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1 Uvod a cil prace

Skola, kterd ma v soucasné dobé& zdjem na tom nejen obstat, ale byt i Gispé§na a rozvijet
se, se musi zakonit¢ také propagovat. Jednim z piednich diivodu je skutecnost, ze konku-
rence na trhu vzdélavacich sluzeb roste. Intenzita a zptsob propagace Skoly také utvari
jeji celkovou image a podili se na nazoru a postoji vSech zicastnénych skupin, stejné tak

jako ma urcity vliv na vybér potencidlnich uchazect.

Vétsina stiednich Skol se jiz setkala s ubytkem zakt. Pfi demografickych zménach, v pfi-
pad¢ ubytku déti a za konstantni hustoty stiednich skol, se prohlubuje konkurence mezi
Skolami. Dle tvrzeni, které¢ 1ze nalézt v dokumentu Narodniho pedagogického institutu

Ceské republiky z roku 2019: ,,Na trhu skol je dlouhodobé vétsi nabidka nez poptivka.*

Diplomova prace se vé€nuje vyuziti propagace u konkrétniho vybrané¢ho subjektu vzdela-
vaciho systému. Za zkoumany subjekt je zvolena organizace sekundarniho vzdélavani,

Stiedni §kola polytechnicka v Ceskych Budgjovicich.

Cilem diplomové prace je odkryt a zhodnotit vyuzivani a vyznam promotion jako na-
stroje marketingového mixu u vybraného subjektu vzdélavaciho systému. Na zaklad¢ zis-
kanych informaci navrhnout vhodnéjsi vyuziti nastrojii promotion a urcit opatieni ve-

douci k dal§imu rozvoji promotion vybrané organizace.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast, literarni reSerSe, obsahuje objasnéni
zakladnich pojmt tykajicich se propagace, pfi¢emz podstatnou ¢ast tvoii piedstaveni pro-
pagacnich nastroju.

rowr

V praktické ¢asti navazuji na kratké predstaveni spole¢nosti vysledky sbéru informaci o
soucasné provadénych propagacnich aktivitach subjektu. Informace jsou ziskavany vy-
hledavanim informaci v dokumentech organizace, pozorovanim, dale byly provedeny fi-
zené osobni ¢i telefonické rozhovory s feditelem organizace, vedouci ekonomického od-
déleni a dal§imi zaméstnanci — pedagogickymi pracovniky organizace. Dalsi dil¢i pasazi
prakticke ¢asti je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, ktery vypliiovali Zaci Skoly, za pri-
marnim Ucelem zjisténi, jaké informacni zdroje Zaci vyuzivaji pfi vybeéru stfedni Skoly a
na zéakladeé jakych kritérii ¢ini své kone¢né rozhodnuti. Informace z tohoto dotaznikového
Setfeni slouzi pfedevsim jako podklad ke zhodnoceni vhodnosti a efektivnosti propagac-

nich aktivit organizace a K navrhiim na rozvoj téchto propagacnich aktivit.



Prace tedy obsahuje pohled na propagaci ze strany managementu organizace jakozto roz-
hodujici strany, zaka Skoly jakozto z4jemct o produkt a ¢asteéné realizatorti propagac-

nich aktivit.



2 Literarni reSersSe
2.1 Marketing

Marketing vznikl v druhé poloviné 19. stoleti v USA. Béhem té doby mél marketing
mnoho podob. Bylo uplatiovano né€kolik koncepci, které se od sebe lisily v reakci na
aktualni situaci ve svété a potieby trhu. Jako prvni se uplatnovala vyrobni koncepce, na-
sledovala vyrobkova, prodejni, marketingova a spolecenska (n¢kdy také nazyvana ekolo-
gicko-socialni). Stejné tak do budoucna se da ocekavat, ze se podoby marketingu budou
stale vyvijet a reagovat na zmény ekonomicke, spolecenské, environmentalni, protoze vse

je propojené se vSim.

Zasadni myslenka, ktera pozdéji naplnila podstatu marketingu, pochazi od ekonoma a
filozofa skotského ptivodu, zakladatele moderni ekonomie, Adama Smithe z roku 1776:
., Jedinym ucelem a smyslem veSkeré vyroby je prece spotreba; a zdjmii vyrobce se ma

¢

dbat potud, pokud to vyzaduji zajmy spotrebitele. *

Jednim z nejvyznamnéjsich autort v oboru marketingu je profesor Philip Kotler. Napsal
vice nez 50 knih, ve kterych pojednava o vSech aspektech marketingu. Proto je na misté
uvést i jednu z jeho definic marketingu. ,, Marketing definujeme jako spolecensky a ma-
nazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a
prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot* (Kotler & Armstrong, 2004).
ProtoZe pod pojmem marketing je i v soucasné dob¢ na naSem uzemi u nékterych podnikt
stale ¢asto vnimano jen propagovani vyrobki a sluzeb, coz je pouze jednou z ¢asti na-
stroji marketingového mixu, pro zdiraznéni lze uvést definici, ve které autor poukazuje
na komplexnost pojmu marketing. ,, Dnes je treba marketingem rozumét nikoliv pouze
nastroje, které jsou ve smyslu jiz zastaralého pojeti pouzivany jen k uskutecneni prodeje
— presvédcit a prodat -, ale ve smyslu novém se snazi o uspokojeni potreb zakaznikii“
(Kotler & Armstrong, 2004). Pti své publikacni ¢innosti spolupracuje Philip Kotler s fa-
dou autortl, a jako odbornik se piizpiisobuje rychle se ménicimu svétu. Kotler a Keller
(2013) uvadi svou definici marketingu pro 21. stoleti: ,, Dobry marketing neni nahoda,
ale naopak vysledek pecliveho planovani a provedeni s vyuzitim nejmodernéjsich na-
stroju a technik. Ve snaze marketérii nalézt kreativni nova reseni casto komplexnich vyzev
na pozadi bourlivych zmén marketingoveho prostiedi 21. stoleti se stava jak védou, tak

I3

umenim.



Americkd marketingova asociace (AMA) charakterizuje marketing nasledovné (Ameri-
can Marketing Association, 2020): ,, Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro
vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

3

klienty, partnery a spolecnost obecne. *

I jini autofi jsou stejné¢ho nazoru. Napftiklad Vastikova (2008), ktera se mimo jiné zame-
fuje na marketing sluzeb, proto bude vyznamnou soucasti literarni reserse této zaveéreéné
prace, popisuje marketing jako: ,, Manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, pred-
vidani a uspokojovani pozadavku zakaznikii pri dosahovani zisku. “ Kvalitni marketin-
gova strategie by tedy méla uspésné uspokojit jak cile a potfeby organizace, tak potieby

zakaznik.

2.1.1 Marketingové Cinnosti
»~Marketingova cinnost nepredstavuje jednu jednoduchou a prostou aktivitu. Je to cely

soubor cinnosti smérujicich ke splnéni podnikovych cilii** (Bouckova a kol., 2003).

Z vyse uvedené definice vyplyva, ze marketing je souhrn fady ¢innosti. Tyto jednotlivé

&innosti se daji lenit do komplexngjsich soubort, jak je uvadi napiiklad Svarcova (2016):

% Marketingova koncepce

trhy, potieby spotiebitelll a zakaznikd, predmét, cil
¢ Marketingovy informac¢ni systém

systém ziskavani informaci a zdroje dat
¢ Marketingovy vyzkum

vyzkum trhu jako celku, ¢lenéni trhu, metody, cile, analyza
% Marketingova strategie

diferenciace produktu, minimalizace nakladd, trzni orientace
¢ Marketingové planovani

cil organizace, pfedmét podnikani, alokace zdrojt,4P
% Marketingové Fizeni

fizeni celé ¢innosti k dosazeni marketingovych cili

Podstatou marketingu je spokojeny zakaznik, tzn. zjistit, co zdkaznik poZaduje, potiebuje

a nasledné jeho potieby a pozadavky, S vyuzitim marketingového mixu, uspokoyjit.



2.1.2 Marketingovy mix
Vyznamnym nastrojem marketingu je marketingovy mix. Je sestavovan za ucelem dosa-

zeni predem stanovenych marketingovych cilt a cilt podniku.

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2008) definuji marketingovy mix jako: ,,Soubor
taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouZiva k upravé nabidky podle cilo-

vych trhii.“
»~Marketingovy mix je v podstaté koncepcni kostra, kterd vam u kazdého marketingového
problému pomiize pripravit dobry postup* (Smith, 2000).

Vsechny aktivity marketingového mixu lze zatadit do jedné ze ¢ty oblasti, které jsou
znamé jako ,,6tyri P“. 4P formuloval a popsal v roce 1960 profesor Edmund Jerome
McCarthy (Omnis Olomouc, a.s., 2015):

» Product (vyrobek, sluzba)

» Price (cena)

» Place (misto, distribuce)

» Promotion (propagace, podpora)

U kazdého ,,P“ marketingového mixu lze dale urcit, sledovat a korigovat uvedené dilci

slozky.

Obrazek 1: Slozky marketingového mixu

Zakladni marketingovy mix

Vyrobek Cena Misto, distribuce = Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhiity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruka Interaktivni marketing
Cilovy trh

Zdroj: Pelsmacker et al., 2003



Je nezbytné respektovat vzajemnou provazanost mezi jednotlivymi prvky. Uspéch na trhu
zavisi na vyhovujici kombinaci a spravné stanoveném mixu, ktery bude zajimavy pro

cilové zadkazniky jako celek.
Product — vyrobek, sluzba

Produktem se stava vse, co je pfedmétem smény na trhu a je ureno k uspokojovani lid-
skych potfeb. Tim mtze byt hmotny statek, sluzba, ale i myslenka (Soukalova, 2004).

Produkt ma z hlediska marketingového pojeti Siroky obsahovy vyznam.

Produkt sam ma tii vrstvy (Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003). Témito vrst-
vami jsou jddro, fyzicky (vlastni) produkt a rozsifeny produkt. Jadro je zakladem pro-
duktu. Je to ten unikatni zdkladni uzitek, kvili kterému zakaznici produkt kupuji. Pod
fyzickym produktem se skryvaji dilezité vlastnosti vyrobku/sluzby, a pravé aspekty fy-
zického produktu jsou Casto tim, ¢im se od sebe rtizné vyrobky lisi. Za rozsiteny produkt
jsou povazovany sluzby, které produkt doprovazi (Petrtyl, 2017). Pokud by tedy potenci-
alni zdkaznik mél Zizen, jadrem produktu, ktery mize uspokojit zdkaznikovu potiebu
musi byt napoj, ktery hasi zizeni. Fyzickymi aspekty produktu uz by byla konkrétni chut,
barva napoje, vzhled lahve, znac¢ka. Rozsifenym produktem miize byt moznost, ze ndm

napoj nékdo doveze do domu.
Cena

Cena je marketingovym nastrojem, ktery jako jediny nic nestoji, pravé naopak je zdrojem
prostfedkil pro vyrobu a marketingové aktivity. Jeji sniZzeni (ne v kazdém ptipad¢) prilaka
zdkaznika, ale soucasn¢ snizi marzi a zisk (Pelsmacker et al., 2003). Proto je vhodné
spravné nastavit cenovou politiku a védét, ceho prostiednictvim ceny chceme dosahnout.
Finalni cenu utvaii fada faktort. V nejzakladnéjSim déleni hovotime o faktorech vnitinich
a vn&jSich. Vnitini faktory — cile a strategie podniku, cile vyrobce v oblasti vyrobkové
skupiny €1 vyrobku, néklady a jejich struktura, prvky marketingového mixu vyrobku.
Vnéjsi faktory — struktura trhu, trzni nabidka a poptavka, jednani zakaznikti a vnimani

cen ze strany zakaznika, chovéani konkurence, chovani distributorii (Grosova, 2002).
Misto

Proces distribuce ma za ukol premistit vyrobek k zdkaznikovi. Dalo by se tedy fici, ze je

to zalezitost pirevazné hmotnych vyrobktl. Zahrnuje hlavné dopravu, udrzovani skladu,



rozhodnuti o vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku (Pelsmacker et al., 2003). Distri-
buce mize mit podobu bud’to pFimé distribucni cesty, nebo nepiimé distribucni cesty.
V piipadé ptimé distribucni cesty dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem produktu
a jeho kone¢nym uzivatelem. U nepiimé distribucni cesty do procesu distribuce vstupuji
meziclanky a podle toho kolik téchto meziclankt je, 1ze nepfimou distribuci dale jeste
délit na jednotiroviiovou a vicetroviiovou. U pojmu mezi¢lanky se v tomto piipad¢ jedna
o velkoobchodni subjekty, distribu¢ni agenty, spole¢nosti poskytujici skladovani prostory
apod. (Foret, Prochazka & Urbanek, 2003).

Propagace

Propagace je bez pochyby nejviditeln¢jSim nastrojem marketingového mixu. Zahrnuje
vSechny nastroje, diky kterym firma informuje s cilové skupiny, se zamérem podpofit
vyrobek nebo image firmy jako takové (Pelsmacker et al., 2003). Propagaci a propagac-
nim mixem se podrobnéji zabyva jedna z nasledujicich kapitol této zavére¢né prace.

produktovy mix, cenovy mix, distribuéni mix a propagacéni mix.

Od prvniho uziti 4P uplynula jiz n&jaka doba a béhem této doby doslo k fadé€ rozsiteni,
zdokonaleni této myslenky, blizsi specifikaci na konkrétni trhy, 1 ke kritice této koncepce.
Jednim z nedostatk, ktery kritikové vidi, je, ze koncepce bere v tivahu pouze pohled pro-
davajiciho, nikoli kupujiciho. Na zaklad¢ této kritiky vzniklo jedno z nejzakladnéjSich
rozsiteni 4P o 4C, které ma demonstrovat pravé pohled kupujiciho. Tak zvany marketin-

govy mix Z pohledu zakaznika.

V reakci na zmény ve zplsobu Ziti a s tim souvisejici zmény ve fungovani firem, zakaz-
nikd, statu a jejich vzajemné interakce, pfedstavil Brian Fetherstonhaugh 4E, jenz je jed-
nou z dalSich transformaci 4P. Jak se 1ze docist napfiklad v ¢lanku od Davida Paula Car-
tera (2017), ktery se mimo jiné vénuje Business koucinku, byla tato zména nutnd. Plivodni
koncepce vznikala v odlisné dobé, nez v jaké Zijeme nyni. Autor ¢lanku vysvétluje:

»Dnesni spotrebitel se zmocnil kontroly*.



Obrazek 2: Marketingovy mix

4P 4C 4E
Product Consumer Value Experience
Prize Cost Bl Everywhere
Place Convenience Evangelism
Promotion —»  Communication —> Exchange

Zdroj: Kotler & Armstrong, 2004

Pro ucely této zavérecné prace je dilezité zaméfit se na jeden z rozsifenych modell mar-
ketingového mixu. K tradicnimu marketingovému mixu je nutné piipojit dalsi 3P,
chceme-li marketingovy mix pouzit pro u¢inné vytvareni marketingovych planti organi-
zaci poskytujicich sluzby. Marketingovy mix sluzeb tedy zahrnuje celkem 7P, které¢ uvadi
napiiklad Vastikova (2008):

+» Produkt
¢ Price

+» Place

¢+ Promotion
s People
+» Processes

¢ Physical Evidence

Marketingem zaméfenym na sluzby se zabyva samostatna kapitola této zavérecné prace,

kde jsou zbylé 3 slozky uvadéného marketingového mixu vysvétleny.

2.2 Teorie komunikace

Nasledujici kapitola se zabyva teorii komunikace. Propagace a marketingova komunikace
pfejima zasady a prvky mezilidské komunikace. Proto je v nésledujicich podkapitolach
feSena definice komunikace, prvky komunikace, funkce komunikace a graficky znazor-

nén komunikacni proces.

2.2.1 Definice a prvky komunikace
Oxford English Dictionary definuje komunikaci jako (Lexico.com, 2020): ,,Predavani
nebo vymeéna informaci mluvenim, psanim nebo pouzivanim jiného média.” Je patrné, ze

komunikace zahrnuje mnoho souvisejicich koncepci, procesti, smérti a je velice Sirokym
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pojmem. ,,Schopnost komunikace vyjadiuje pripravenost a schopnost clovéka aktivné se
podilet na prijimani a predavani sdeleni. Efektivné komunikovat, znamena vyuzivat
vSechny slozky komunikace — neverbalni komunikaci, verbalni komunikaci a komunikaci
¢inem pri dialogu, prezentaci, argumentaci ¢i vyjednavani “ (Institut Euroschola, 2013).
Dalsi definice komunikace se od sebe mohou navzijem jen trochu lisit, pfi¢emz tato
drobné odliSnost v definici miiZze mit za nasledek zna¢né odlisné vyjadieni tohoto pojmu.
Vybiral (2002) piSe: ,, Vycerpavajici vyctova definice mezilidského komunikovani, jez by
zahrnula vSechny aspekty (kognitivni, filozoficke, socialni, lingvistické, kulturni; v§echny
potencialni proménné a mozné roviny vyznamu a dopadu), neni mozna. “ Jinak se o ko-
munikaci vyjadfuji politologové, jinak psychologové, sociologové, biologové, ekono-
mov¢ a marketéti. VSechny formy, druhy a typy komunikace obsahuji specifické prvky,

ucel, motivaci ke komunikaci, funkce, zpiisoby, kontext.

Zakladni prvky komunikace obsahuje vyjadieni Harolda Lasswella, amerického polito-

loga a teoretika komunikace. Znazornény jsou v nasledujicim modelu.
Lasswelliiv model komunikace

Obrazek 3: Lasswellllv model komunikace

Lasswell's Communication Model

WHO SAYS IN WHICH 10 ik
WHAT CHANNEL WHOM EFFECT?
COMMUNICATOR - MESSAGE =H MEDIUM i | RECEIVER —H EFFECT

Zdroj: Rahman Ullah, 2015

Dle Lasswella je komunikace v podstaté o tom KDO, fika CO, prostiednictvim jakého
KANALU, smérem ke KOMU a s jakym UCINKEM = zpétna vazba.

2.2.2 Funkce komunikace
Narozdil od rozli¢nych definic, shodné u fady autorii nalezneme funkce komunikace. Mi-
kulastik (2010) jmenuje funkce informativni, instruktivni, presvédcovaci, posilovaci a

motivujici, zabavnou. Stejnych 5 zakladnich funkci komunikace nalezneme i u jinych
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autorti. Pro pfehledné a podrobnéjsi predstaveni téchto funkci 1ze pouzit naptiklad vycet

od Vybirala (2009):

>

Y V VYV V

Informovat — piedat informaci, zpravu, doplnit jinou, oznamit, prohlasit
Instruovat — dat navod, instrukci, néco naucit

Presvédcovat — ovlivitovat, manipulovat, ménit ndzor partnera v komunikaci
Ziskavat néco — pozornost, odménu, vyhodu

Bavit — rozptylit, uvolnit, veselit sebe nebo partnera v komunikaci

2.2.3 Komunikacni proces

Nasledujici schéma zobrazuje komunikacni proces, prvky v ném obsazené a zpusob,

jakym funguje tok informaci.

Obrazek 4: Komunikacni proces

Subjekt Pfrenos Deko- Objekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

Koédovani

T

Zpétna vazba

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010

2.3 Propagace

Promotion neboli propagace, je jednou ze zakladnich sloZzek marketingového mixu. Je

vyznamnou polozkou, ponévadz je to Casto prvni slozka, kterou potencialni zakaznik za-

znamena, Casto diive, nez vidi vyrobek samotny nebo nez ziské4 informace o cené.

»wPropagaci se rozumi rizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kte-

réeho napliuji firmy své marketingové cile* (Karlicek a Kral,2011).
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2.3.1 Formy propagace
Propagaci Ize ¢lenit riznymi zptsoby. Tim nejéastéji uvadénym zptsobem je déleni podle

interakce mezi marketérem a potencidlnim zakaznikem.

Formy propagace dle Piikrylové (2019)

Osobni — osobni prode;j

Neosobni — reklama, podpora prodeje, ptimy prodej, public relations, sponzorstvi
Kombinace osobni a neosobni — veletrhy a vystavy

Odlisné pouzivané déleni dle Jakubikové (2008)

Nadlinkova komunikace — tradi¢ni komunikace vyuzivajici masova média. Patfi sem

proto reklama v radiu, televizi, tisku apod.

Podlinkovd komunikace — komunikace zaméfena na aktivity. Ma piesvédcit zakaznika,
aby produkt koupil. Z toho vyplyva, Ze je to pojem zahrnujici pojem zahrnujici podporu
prodeje, PR, sponzoring, propagaci nebo misté prodeje.

Vsechna déleni — at’ uz dle jakéhokoli kritéria ¢i autora — obsahuji néstroje propagace,

jejichz soubor oznacujeme jako propagacni mix.

2.3.2 PropagacCni mix
Propagacni mix zahrnuje vSechny prostiedky, které jsou marketérovi k dispozici. Vycet
sloZzek propagac¢niho mixu lze uvést dle Smithe (2000), ktery uvadi jednotlivé nastroje

propagacniho mixu diferencovanéji, neZ néktefi jini autofi:
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Obrazek 5: Propagacni mix

(Podpora
prodeje )

/ N primy
f Identita \ marketing
spolecnosti

Price a vztahy
s médii (a
vztahy s
vefejnosti)

}

Ustni
sdéleni,
"Septanda"

Misto 1 \ V s
prodeje a Obal & A
. G | veletrhy

jeho tprava balen:

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Smithe, 2000

2.4 Nastroje propagacniho mixu
2.4.1 Reklama

Reklamou je podle Americké marketingové asociace (2020): ,,Reklama je jakekoli ozna-
meni nebo presvédcivé sdeleni umistené na hromadnych sdelovacich prostiedcich v pla-
ceném nebo darovaném case nebo prostoru identifikovatelnou osobou, spolecnosti nebo

organizaci.*

Reklama je vyhovujicim prosttedkem k informovani a presvédcovani (Kotler & Ar-
mstrong, 2004). Obdobné Vysekalova a Mikes (2003) uvadgji tyto tii zakladni role re-
klamy, kterymi jsou informovat, piesvédcit, proddvat. Ptevazné reklamu jakozto propa-
gacni nastroj vyuzivaji podnikatelské subjekty. Neni to ale jen jejich vyhradou. Reklama
slouzi k osloveni cilové skupiny i1 v neziskovém sektoru anebo profesionalnim a spole-

¢enskym institucim (Kotler & Armstrong, 2004).
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Reklama ma, jako kazdy z néstroji propagacniho mixu, své vyhody a nevyhody. Odvétvi
reklamy byva v soucasné dobé ¢asto dehonestovano. Stale ma vSak v marketingové ko-
munikaci firmy své misto. Za vyhody reklamy uvadéji Vysekalova a Mikes (2003) napfti-
klad:

e Zasahuje rychleji masovou ¢ast pfijemct neZ ostatni nastroje propaga¢niho mixu
e Umoziuje zpétné ovéreni toho, jak plisobila

e Vytvaii ve spotiebitelich pocit divéry, radéji kupuji zbozi, o kterém jiz néco védi
e Zhodnocuje zboZi a sluzby a dava jim specifické znaky

e Stimuluje konkurenci a pomahé zdkaznikim zajiStovat moznost volby

e Je dilezitou soucasti ekonomické prosperity — nejlépe prosperujici svétové eko-

nomiky jsou ty, kde je reklama nejvice rozsifena

Dalsi specifictéjsi vyhody a nevyhody reklamy se lisi na zaklad¢ toho, jaké konkrétni
médium je pouZito.

Vysekalova a kolektiv (2007) mezi hlavni prosttedky reklamy radi inzerci v tisku, tele-
vizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech a audiovizualni
snimky. Mikulastik (2003) neopomina ke v§emu zminovanému uvést reklamu ve filmech,

a pro dnesni dobu pomérn¢ dulezité zastoupeni internetu.

Nézory na reklamu se rtizni. Néktefi tvrdi, Ze reklama je pry mrtva. Jini maji naopak
nazor, ze reklama je primysl, ktery teprve dozrava (Smith, 2000). Henry Ford, svétove
prosluly americky spisovatel, za svého zivota tekl: ,,Kdybych mél v kapse posledni dolar,

utratil bych ho za reklamu‘ (Multulevel-marketing.cz, 2017).

2.4.2 Podpora prodeje
Struéné feceno, podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky pro zvySeni prodej-
nosti, jako jsou kupony, soutéze, slevy, prémie a dalsi, které maji slouzit k podpoie na-

kupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby (Kotler & Armstrong, 2004).

Podpora prodeje ma v propagacnim mixu své specifické postaveni. Ma odlisné funkce a
cile nez ostatni slozky komunikaéniho mixu. Podpora prodeje apeluje na impulzivni a

rychlé rozhodovani zdkaznika.

Kotler a Armstrong (2004) srovnavaji podporu prodeje s reklamou a osobnim prodejem.
Zatimco reklama a osobni prodej informuji o produktu nebo sluzbé€ a podnécuji k nakupu

vV budoucnu, podpora prodeje vybizi k ndkupu okamzité.
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Pouzivané nastroje podpory prodeje lze roziadit do né¢kolika kategorii. Pelsmacker et al.
(2003) uvadeji dve kategorie — podpora zakaznika a obchodni podpora (trade promoti-
ons). Kotler a Armstrong (2004), stejné jako Krej¢i (2013), shodné uvadéji kategorii spo-
ttebitelské podpory, navic rozdéluji a rozlisuji podporu obchodni sité a nastroje podpory

pro firemni partnery.

Spotrebitelské nastroje podpory prodeje — mezi nastroje spotiebitelské podpory prodeje
patii vzorky, kupony, cenové balicky, prémie, hotovostni refundace (slevy), klientské od-
mény, soutéze, sazky a hry, vystavky v misté prodeje a predvadéni (Kotler & Armstrong,

2004).

Podpora obchodni sité — tato forma podpory prodeje cili ze strany vyrobcti na obchodni
meziclanky. Zamérem vyrobce muze byt presvédEit obchodni mezi€lanky, aby vedly ur-
¢itou znacku, podporovaly ji reklamou a posunovaly ji smérem k zédkaznikiim, poskyto-
valy lepsi &i vétsi misto v regalech. Rada nastrojii je obdobna jako nastroje spotiebitelské
podpory. Lze hovofit o prémiich, soutézich, vystavkach. Dale mohou vyrobci nabidnout
pfimou slevu z cenikové slevy, vérnostni slevu, ur€ité mnozstevni slevy, darkové pied-
méty s firemnim jménem. Mohou nabidnout i penize, forma nazyvana push money, coz
je hotovost obchodtiim nebo jejich prodejctiim za to, Ze ,,protlacuji* jejich zbozi (Kotler &
Armstrong, 2004). Dal$imi vhodnymi stimuly byvaji soutéze v prodeji, odmény za zvy-

Sovani objemu prodeji, nebo garance zpétného odkupu zbozi (Pfikrylova a kol., 2019).

Nastroje podpory pro firemni partnery — podpora firemnim partneriim uziva stejnych na-
stroji jako v pfipadé podpory konecnych zakaznikli a obchodnikl. Nadstavbou nastroji

pro podporu firemnich partnera tvofi obchodni vystavy, veletrhy a konference.
Faktory rychlého nariistu podpory prodeje

Podpora prodeje zaznamenala nejrychlejsi narist na trzich spottebitelskych (Kotler,
Wong, Saunders & Armstrong, 2007). Narust podilu investic do podpory prodeje v ramci
celkovych vydaji na propagaci je zaznamenavan v poslednim desetileti. Déje se tak pie-
vazné€ na ukor klasické reklamy (Pfikrylova a kol., 2019). Primérna firma podnikajici
V oblasti spotiebniho zbozi vénuje zhruba 74 % vydaji z oblasti propagace na rizné pod-

pory prodeje (Kotler & Armstrong, 2004).
Interni faktory

Manazefi €eli tlaku na okamzité zvySovani trzeb. Podpora prodeje je vnimana jako u¢inny
nastroj zvySovani prodejii. Také pii spravné pouzité kombinaci s dal§imi zpusoby
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komunikace (jako napfiklad direct mail), miize podpora prodeje pfi snaze o osloveni ci-
lovych spotiebiteli nabidnout vyssi nakladovou efektivitu (Kotler, Wong, Saunders &

Armstrong, 2007).
Externi faktory

Firma se potyka se stale vétsi konkurenci a konkurenéni znacky jsou méné diferencované.
Stale vice firem vyuziva k odliSeni svych nabidek pravé podporu prodeje (Kotler & Ar-
mstrong, 2004). Spotiebitelé se vice orientuji na cenu a vyhodné nabidky (Pfikrylova a
kol., 2019). Klesa ucinnost reklamy v dasledku nartstu nédklad na reklamni kampang,
nepiehlednosti médii, zahlceni médii a zdkonnym vymezenim (Pfikrylova a kol, 2019;

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

Rostouci nértst podpor prodeje mé i negativni dopad. Vyustuje k ,,pfesyceni podporami®,
stejn¢ jako je se stalo u reklamy. Zdkaznici se postupné od podpor odvraceni a tim se
snizuje jeji schopnost zaujmout zakaznikovu pozornost a podpofit okamzity nakup. Vy-
robci a obchodnici hledaji nové cesty, a to vede k tomu, ze nabizeji stale vyssi hodnoty
kupénti, vymysleji kreativni vystavky na mistech prodeje a podobné (Kotler & Ar-
mstrong, 2004).

2.4.3 Public Relations

~Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi or-
ganizace na vnitini i vaéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy

a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a dirvéry* (Svoboda, 2006).

»Public relations se uzivaji k podpore produkti, lidi, mist, myslenek, aktivit, organizaci

nebo narodii (Kotler & Armstrong, 2004).

Podniky pfistupuji k tomuto zptisobu propagace rizn¢. Nékteré se jim viibec nezaobiraji.
Jiné, Casto velké podniky, které si uvédomuji relevantnost a vahu této oblasti, maji samo-
statné oddéleni ¢i alespon expertni osobu, ktera se fizeni vztahti s vefejnosti pln¢ vénuje.
Ptitom spole¢né s ostatnimi prvky marketingové komunikace mohou byt public relations
velmi G¢inné a hospodarné. Budovani vztahti s vetejnosti je dlouhodoby a souvisly pro-
ces. Stejn¢ tak vybudované pevné renomé si lidé budou pamatovat a firmé to mize po-
moci Vv tézkych ¢asech. Svoboda (2006) podotyka, ze vyvoj spole¢nosti skryva slozitost
mimo jiné v tom, Ze ve spolecnosti v§eobecn¢ narustaji vzajemné si konkurujici poza-
davky. A to se samoziejme promita i do oblasti propagace firmy a oblasti public relations.

Vyspélou ekonomiku ¢asto charakterizuje oteviena kultura spolecnosti, k jejimz znakiim
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patfi i narastajici sklon k individualismu (Machkova, 2015). S timto narGstajicim indivi-
dualismem roste i slozitost segmentace a také tvorby komunikacni strategie. Co uspokoji

jednu skupinu lidi, jinou skupinu mtze poboufit.

Plati, Ze v rdmci komunikac¢niho mixu maji public relations dopad na povédomi vefejnosti
za podstatné nizsich nakladu, nez jaké vyzaduje naptiklad reklama. Firma totiz nekupuje
medialni prostor ani ¢as. Placeni jsou lidé, ktefi se staraji o tvorbu a Sifeni informaci a

fidi firemni akce pro veifejnost (Kotler & Armstrong, 2004).

Public relations nesmi byt zaméfiovan se spin doctoringem, jak k tomu ¢asto dochazi.
Kevin Moloney (2000) ve svém odborném ¢lanku charakterizuje tento vyraz jako zdménu
mezi informacemi a propagandou. Vystiznéjsi a 1épe pochopitelné vysvétleni nabizi In-
stitut politického marketingu (2017), ktery spin doctoring oznacuje jako nastroj slouzici
pro cilenou manipulaci veiejného minéni. Spin doctoring je ve srovnani s public rela-

tions mnohonasobn¢ nakladné;jsi.

Cinnostmi atvaru pro public relations jsou tiskové zprdvy a agenturni ¢innost, publicita

produktu, verejné zaleZitosti, lobbovani, vztahy k investoriim, pomoc sponzoru (Kotler &

Armstrong, 2004).

2.4.4 Osobni prodej
,,Prodej je jednou z nejstarsich profesi na svete (Kotler & Armstrong, 2004). Z toho také

vypliva, Ze osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunikac¢niho mixu.

Osobni prodej je oboustrannym marketingovych komunika¢nim nastrojem (laibl, 2013).
V tom tkvi jeden z rozdil osobniho prodeje od reklamy, ktera funguje pouze jednim sme-
rem. Podle Karlicka a Krale (2011) je jeho nejvétsi vyhodou praveé piimy kontakt se za-
kaznikem, jenZ s sebou pfinaSi mimo jiné moZznost okamzité zp&tné vazby, moznost na-

smérovani komunikace a vétsi pozornost zakazniki.

Lidé, ktefi tuto ¢innost vykonavaji, jsou nazyvani raznymi ekvivalenty. Prodejce, ob-
chodni zastupce, prodavac, obchodnik, obchodni konzultant, prodejni inzenyr, agent, ob-
lastni manazer, marketingovy zastupce a mnoho dalSich. Stejné tak, jako mize mit jedi-
nec vykonavajici prodejni ¢innost rizn€ nazvanou pracovni pozici, miZe i odliSné vypa-
dat jeho prace, v zavislosti na okolnostech. Jinak ke své praci ptistupuji prodejci ptisobici
na trhu spotfebniho zbozi, jinak prodejci na trhu primyslového zboZi. Jiné pozadavky
budou kladeny na prodejce jednajiciho s kone¢nymi spotiebiteli, odlisné pozadavky bu-

dou vyzadovany od prodejce jednajiciho s firmami a obchody. Jak piSe Kotler a
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Armstrong (2004) role prodejce se za dobu vyvoje spolecnosti zménila. Vétsina soucas-
nych prodejcti jsou vzdélani a Skoleni profesionalové, ktefi tvofi, buduji a udrzuji dlou-
hodobé vztahy se zdkazniky. Naslouchaji jim, sleduji podstatu a vyvoj jejich potieb a

pomahaji organizovat firemni aktivity tak, aby vyhovéli pranim zékazniki.

Jako u kazdého néstroje komunika¢niho mixu zalezi na celkové provazanosti s ostatnimi
nastroji a na celkové sestavené komunikac¢ni strategii. Foret (2011) uvadi vhodnou pro-
vazanost mezi osobnim prodejem a podporou prodeje, ktera se uplatni naptiklad na vy-
stavach a veletrzich. Osobni prodej je velice efektivnim néstrojem komunikace, ptede-

v§im v situaci, kdy chceme ménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zakazniki.

2.4.5 Vystavy a veletrhy

Jedna se o podlinkovy komunikacni néstroj. V tomto nastroji komunika¢niho mixu je
spojeno predvadéni, ptimé kontakty mezi jednotlivci, vztahy k vetejnosti a mlize zde byt
zastoupen piimy prodej (Pelsmacker et al., 2003). Unikatnost vystav vidi Smith (2000)
V tom, Ze jako jediné médium ptivadi dohromady cely trh — kupujici, prodavajici i kon-

kurenci. VSichni se na jeden ¢i nékolik dni pohybuji v bezprostfedni blizkosti.

Firma si musi stanovit, ¢eho chce tcasti na vystaveé nebo veletrhu dosahnout. Mezi takové
cile lze tadit prodej produktii, budovani vztahii, sledovani konkurence, tradice, posileni
image firmy, internacionalizace, demonstrace produktii, motivace zaméstnancii, budo-
vani povédomi znacky a firmy, uvedeni a testovani novych produktii, generovani potenci-
alnich moznosti prodeje (Pelsmacker et al., 2003). Od stanoveného cile, a jak zduraziuje
Rodrycova (1999), hlavné také velikosti investic, které firma mize a hodla investovat, se

bude odvijet ptfiprava a realizace tohoto zpiisobu prezentace.

Firma musi zhodnotit, zda-li je ve vztahu k charakteru produktu, ktery nabizi, veletrh ¢i
vystava vhodnym komunikaénim nastrojem. Dale je také potiteba vybrat konkrétni
vhodny veletrh ¢i vystavu. Odlisny zplsob prezentace zvolime jedné-li se o odborny ve-
letrh ¢i vystavu neprodejni, veletrh pro §irsi vefejnost, ptipadné prodejni veletrh (Rodry-
¢ova, 1999). V rozhodovani miize pomoci n€kolik nasledujicich kritérii (Pelsmacker et
al., 2003):

e Naklady a odhadovana nadvratnost ucasti
e Pocet ucastnikii

e Program vystavy — zda svym zaméfenim odpovidéa nabidce firmy
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o Ucast konkurentii — firma by méla chtit pfichazet bojovat o své misto na trhu tam,
kde se prezentuje 1 konkurence a nepfenechavat ji tim dobrovoln€ pozornost po-
tencialnich zakaznikt

e Reputace — znamost vystavy a jejich organizatora

e Zajem médii o pfedchazejici vystavu

e Vlastni zkusenosti s predchézejici ti¢asti

e Podpurné aktivity, workshopy, seminaie, konference

e Doba konani veletrhu, vlozeni veletrhu do firemniho planu

Cely proces tspéchu tcasti na vystave €i veletrhu ovlivni u¢inénd rozhodnuti v kazdé fazi
celého procesu. Rozhodne-li se firma Ucastnit, coZ je prvni zasadni rozhodnuti, ¢eka ji
fada nasledujicich voleb z mnoha moznosti. Nejzasadnéj$imi volbami jsou vybér vystav-
niho stanovist¢ a personalu. Je dilezité mit piiznivé podminky pro svou prezentaci, stinek
je vniman jako ditkaz kompetentnosti, umisténi stanku ve vystavnim prostoru je také di-
lezitym faktorem. Sestaveni veletrzniho tymu je zasadni, protoZe lidsky faktor je na vy-
stavach a veletrzich nezbytny a zna¢n¢€ urcuje uspésnost prezentovani. Stanovi se pocet
¢lend tymu, jejich role a ukoly, pozadavky na kvalifikaci, zajisti se pfipadné proskoleni a
zauceni, ur¢i se odév, ktery budou mit (Leicher, 1994). Déle se fesi volba vhodnych pro-
spektli. Letaky odhozené navstévniky jsou €asto po celém vystavnim aredlu. Zajimavosti
a Vv soucasné dob¢ jiz témet zvyklosti je nabidka drobnych darkovych predméta, jakymi
byvaji tuzky, bloky, nafukovaci balonky, vSe nejlépe s firemnim logem (Rodrycova,
1999). Po veletrhu ptichazi na fadu zhodnoceni celého veletrhu, kontrola tispé$nosti, ktera
se mlzZe projevit i po del$im Case. Pouceni se z chyb a plan na vétsi zdokonaleni toho, co

se povedlo (Leicher, 1994).

Ucast na vystavach a veletrzich ma i sva iskali. Navitévnici jsou béhem pomérné kratké
doby piesyceni informacemi a diky tomuto znacné vysokému mnoZstvi informaci a pod-
nétl je t€z8i zaujmout jejich pozornost a docilit zddouciho zapamatovani si sdéleni, kterd
jim béhem vystav a veletrhli chce firma sdélit. Mnohdy jsou velké akce tohoto typu hek-
tické a vystavy s velkym mnozstvim navstévnikli vedou k pouze povrchnimu kontaktu.
Veletrhy a vystavy jsou nejméné zajimavé pro oblast sluzeb, kde se na né¢ vynaklada
zhruba pouze 8 % z komunika¢niho rozpoctu, ve srovnani s 12 % v sektorech investic-

niho a spotiebniho zbozi (Pelsmacker et al., 2003).
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2.4.6 Prfimy prodej

Jak uvadi Piibylova a Jahodova (2010), v piipad¢ direct marketingu jde o piimou indivi-
dudlni komunikaci s pfedem vybranymi zakazniky. Proto Pelsmacker, Geuens a Bergh
(2003) podotykaji, ze pro realizaci pfimého marketingu je nezbytné mit a rozvijet data-
bazi zékaznikl, kterd je velmi dulezitd. Vyhodami pfimého marketingu jsou moznost oka-
mzité reakce ze strany zakaznika a budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky, jak
uvadi Kotler a Armstrong (2004). Mezi formy direct marketingu autofi fadi osobni prode;j,
prodej prostfednictvim telefonu (telemarketing), zasilkovy prodej (postovni zésilky), ka-
talogovy prodej, teleshopping, specializované stanky (kiosky) a on-line marketing. Svar-
cova (2016) uvadi, ze se jedna o formu ptimého prodeje s vyuzitim propagacnich pro-

stredku.

2.4.7 On-line komunikace

Jednadvacaté stoleti je v disledku rychlého technologického rozvoje specifické presunem
do digitalni roviny v mnoha sférach. Vznikem a rozvojem internetu se vyrazné¢ zmeénil i
svét marketingu a marketingové komunikace. Kotler a Bes (2005): ,,Internet umoznuje
¢lovéku navazat kontakt s miliony dalSich lidi za prakticky nulovych nakladd. Internet
stale pfindsi revolucni zvrat v oblasti informaci, spotfeby a komunikace; a to jsme na

pouhém pocatku revoluce.*

On-line komunikace samoziejmée splyva s ostatnimi prvky marketingové komunikace. E-
mail marketing je stejné tak soucasti on-line marketingu jako direct marketingu. Webové
stranky také mohou slouZit pro realizaci direct marketingu, public relations, podpory pro-

deje.

Mezi vyhody on-line komunikace lze zatfadit moZznost pfesného zacileni, interaktivitu,
personalizaci, vyuZiti multimedidlnich textli, nizké naklady a jeji velmi dobrou méfitel-
nost. Internetovou komunikaci firmy a organizace uzivaji jako nastroj k zavadéni novych
produktovych kategorii, ke zvySovani povédomi o svych produktech a znacce, k posileni

image ¢i ke komunikaci se stakeholdery (Karlicek & Kral, 2016).

On-line marketing neni jen pouzivani internetovych vyhledavact. Jak upozornuje Ungr
(2014), je potieba jit mnohem vice do hloubky. Internetovy svét je v soucasné dobe velice
rozmanity a stale se vyviji a rozriistd. UZivatelé internetu ¢tou newslettery, divaji se na
videa na YouTube, travi ¢as na socialnich sitich, zapojuji se do diskuzi na internetovych

forech. VSechny tyto internetové kanaly jsou potencidlni ptileZitosti.
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Internetova komunikace nejcastéji probiha prostiednictvim webovych stranek a social-
nich siti (Karlicek & Kral, 2016). I pro potieby této zaveéreéné prace jsou tyto dveé oblasti
nejrelevantnéj$i. Soucasné kvili charakteru této zaveérecné prace je nutné uvést nazor
Svétlika (2009), ktery se domniva, ze internet se dnes stal ziejmé nejsiln€jSim médiem k
osloveni cilové skupiny mladych lidi. To je zasadni z pohledu propagace Skoly, poskyto-
vani informaci, tvorby image ptislusné skoly, komunikace se studenty, absolventy ¢i ro-
dici.

Webové stranky

K nejvyuzivangj$im néstrojem on-line marketingu patii webové stranky. Mit v soucasné
dob¢ dostupné webové stranky je takika nutnosti, na rozdil od minulosti, kdy se jednalo

spiSe o prestiz (Seifertova, 2013).

Mezi dilezité vyhody patii, Ze webova prezentace je (Svétlik, 2009):

ptistupna 24 hodin denné

uzivatelsky pratelska — predpoklad, na ktery nesmi tviirci webovych stranek zapominat

hypertextova — snadny ptrechod mezi souvisejicimi webovymi strankami, odkazy u textu

1 obrazku

multimedialni — dokumenty nejsou omezeny pouze na textové informace, ale mohou ob-

sahovat také obrazky, zvuky, videa, animace

Prvnim krokem je tedy webové stranky vytvofit, diilezit€jsi je ovSem zajistit navstévniky,
aby webové stranky plnily svij ucel. Existuji tfi zdkladni zpisoby, jak se uzivatel miize

na weboveé stranky dostat (Janouch, 2010):

Pfimé navstévnost (Direct) — uzivatel zna piesny nazev stranek, ktery napise do prohli-

ZeCe a dostane se pfimo na dany web

Vstup pies vyhledavace (Search) — uZivatel nejprve zada nazev firmy ¢i produktu, popfi-

pad¢ klicové slovo, do vyhledavace a zobrazi se mu link na webové stranky spole¢nosti

Navstévy z odkazujicich stranek (Referral) — jednd se o vSechny pfistupy z ostatnich

webl, na kterych je uveden odkaz na ptislusné webové stranky
Webova prezentace ve skolnim prostiedi

Kvalitni skolni web by mél nabidnout informace pro rodice a vetejnost, usnadnit praci

ucitelim, podporovat zdky a v neposledni fadé sam o sob¢ ziskat uchazece o studium
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(Just4web, 2016). Webové stranky skoly v prvni fadé¢ obecné podavaji zakladni infor-
mace o Skole, jejim zaméteni, nabidce vyu¢ovanych predmétti, pedagogickém sboru, za-
jmovych krouZcich a popisuji profil absolventa. Pro rodice i uchazece samotné jsou dii-
lezité informace o organizaci Skolniho roku, aktualnim déni, kontaktni udaje (Neumajer,
2005). U webovych stranek skol jsou cilovou skupinou predevsim déti a mladez. Proto je
zadouci vytvoreni kvalitnich webovych stranek, které¢ budou zajimavé a designové atrak-
tivni (Justdweb, 2016). Jak uvadi Neumajer (2005), zivé weby jsou takové weby, které
jsou aktualizovany a dopliiovany Castéji nez jedenkrat tydné. Autor zdlraziuje, ze we-
bové stranky nestaci pouze vytvofit, ale je nutné o n¢ potad pecovat. Dale uvadi, ze kazdy
ptispévek by mél byt oznacen datem, kdy byl na stranku ptidan.

Socialni sité

Socialni sité jsou v soucasné dobé firmami intenzivné vyuzivany, k propagaci image
firmy a jejich produktd. Casto volenou formou je placena reklama, ktera oslovi pouze ty
uzivatele profild, ktefi by mohli mit o sluzbu ¢i vyrobek potencialni zajem (Facebook,
2020). Dulezita a G¢inna je vSak samotna existence profilu, jeho spravna tvorba a péce o
n¢j. Bednat (2011) ik4, Ze to, ¢im jsou socialni odli$né, a tak Gspesné, je, Ze jsou zaloZeny
na vztazich mezi uzivateli. Od prichodu Facebooku lidé na socialnich sitich ptestali vy-
stupovat anonymn¢ (Mynarova, 2011) a vztahim na socialnich sitich se podle konkrétni
sité tika ,,ptratelstvi® nebo ,,sledovani“ (Bednat, 2011). Aby mohl fungovat marketing na
socialnich sitich, je tedy potieba byt spojen s co nejvice uzivateli piateli, sledovateli. Mar-
ketingu na socidlnich sitich je proto potfeba vénovat se bez vyraznych prodlev, je to za-
lezitost a ¢innost v nejlepsSim piipad¢ kazdodenni. Mezi nejuZivanéjsi socialni sité v sou-

Casné dobé patii Instagram, Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, Youtube a Vimeo.
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3 Metodika a hypotézy
3.1 Metodika

Cilem této diplomové prace je analyza vyuzivani propagace u vybrané¢ho subjektu vzde-
lavaciho systému. Na zaklad¢ odkryti a zhodnoceni marketingovych aktivit v oblasti pro-
pagace jsou V této zaveérecné praci navrhnuta mozna feSeni, pro potencialné efektivnéjsi

vyuziti moznosti propagacnich aktivit, vhodnych pro dany subjekt.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na studium a zpracovani odborné literatury. Obsahuje té-
mata, ktera souviseji s podstatou této zavérecné prace. Teoreticka ¢ast ¢tenafi slouzi k se-
znameni se s problematikou a ziskané poznatky jsou nasledné vyuzity v praktické ¢asti
diplomové prace. V tivodu teoretické ¢asti je vymezen pojem marketing, nasledné zpra-
covani okruhti marketingového mixu, teorie komunikace, nejvetsi pozornost je vénovana

nastrojiim propagace.

Prakticka Cast této zavéreéné prace obsahuje nékolik dil¢ich ¢asti, které jsou vzajemné
propojené a doplituji se tak, aby mohly byt na konci této prace vykonstruovany zavéry

k feSenému tématu a navrhnuta relevantni doporuceni k rozvoji.

Prakticka ¢ast prace je zapocata kratkym pfedstavenim vybraného subjektu. Za zkoumany
subjekt je zvolena organizace sekundarniho vzdélavani, STREDNI SKOLA POLY-
TECHNICKA v Ceskych Budé&jovicich. Na kratké predstaveni spole&nosti navazuji vy-
sledky sbéru informaci o soucasné provadénych propagacnich aktivitach. Informace jsou
ziskavany vyhledavanim informaci v dokumentech organizace, pozorovanim, dale byly
provedeny fizené osobni ¢i telefonické rozhovory s feditelem organizace, vedouci eko-
nomického oddéleni a dalSimi zaméstnanci — pedagogickymi pracovniky organizace.
V ramci dni otevienych dvefi ve Skolnim roce 2019/2020 byl navstévnikim (potencial-
nim uchazecim o studium) rozdan kratky dotaznik v tisténé podobé¢, za ucelem zjisténi,
ze kterych informac¢nich zdroju se o dnech otevienych dvefi dozveédé€li. Dalsi dil¢i ¢asti
praktické ¢asti této zavérecné prace je vyhodnoceni rozsahlejsiho dotaznikového Setieni,
ktery vypliovali Zaci dané zvolené organizaci. Informace z tohoto dotaznikového Setieni
slouzi predevsim jako podklad k pfipadnym navrhiim ke zlepSeni. Vyhodnoceni bude

také obsahovat statistické hodnoceni dat.

Doplitkové dotaznikové Setieni probihalo v obdobi 12. — 30. 4. 2021. Z divodu distan¢ni

vyuky na stfednich Skolach v dobé& realizace sbéru dat, probihal sbér dat pomoci
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Formuléie Google. Dotaznik byl rozeslan na e-mailové adresy vSech tfid. Dotaznik vypl-

nilo celkem 194 74kt / respondentt.

Po slouceni vysledki ze ziskdvanych informaci néasleduje na zakladé téchto analyz pro-
jektova Cast prace, ktera upozoriiuje na ptipadny prostor pro zlepSeni propagacnich aktivit

podniku, pfi¢emz navrhy na zlep$eni jsou rozpracovany do konkrétnich koncept.

3.2 Hypoteézy
Pro vyhodnoceni hypotéz bude pouzit test dobré shody (Pearsontiv chi-kvadrat test), ktery
se pouziva pro porovnani absolutnich cetnosti. Vypocet chi-kvadrat statistiky (testového

kritéria) bude proveden podle nasledujiciho vzorce (Mrkvicka a PetraSkova, 2006):

n
o= (0; — E)?
: E,
i=1
kde..

Oeeeeceneceneeieeenn, namérena (observed) i-ta cetnost,
Eioooeeeeieeeiieeeienns ocekavani (expected) i-ta Cetnost,
Thoereeeeeeireeeeeeereeeeens pocet porovnavanych kategorii (Cetnosti),
A hodnota chi-kvadrat statistiky pfi n — 1 stupnich volnosti.

Vypocet testové statistiky a p-value bude proveden v softwaru Microsoft Excel 2007.
Vsechny testy budou hodnoceny na klasicky volené hladin€ vyznamnosti 5 %. Pokud
ziskana hladina vyznamnosti (p-value) bude mensi nebo rovna zvolené hladiné vyznam-
nosti (a) bude zamitnuta nulova hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy. V opa¢ném

ptipadé¢ se nepodafi zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy.

Seznam hypotéz

Hypotéza €. 1: VétSina zaka by preferovala, aby Skola informovala o zajimavostech a

aktualnim déni prostiednictvim socidlnich siti.

Hypotéza &. 2: Méné nez 20 % zaki zaznamenala informace o vybéru $koly SS Poly-

technické prostfednictvim naboru na ZS.
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Hypotéza &. 3: Informovanost pomoci informacnich technologii (webové stranky SS Po-
lytechnické, socidlni sité, internetovy katalog stiednich Skol) hraje pro zaky pii vybéru
SS vyznamnou roli (neni zanedbatelny; vice nez 20 %).
Kritéria vybéru stiedni Skoly
Hypotéza ¢. 4: Nabizené obory jsou pro zaky dilezitym kritériem pii vybéru
stiedni Skoly/uciliste.
Hypotéza ¢. 5: Uplatnéni na trhu prace po absolvovani skoly je pro zaky dilezi-
tym kritériem pii vybéru sttedni Skoly/uciliste.
Hypotéza €. 6: Doporuceni rodiny, znamych, ptatel je pro zaky dilezitym krité-
riem pii vybéru stfedni Skoly/uciliste.
Hypotéza €. 7: Nabidka mimoskolnich aktivit neni pro Zaky diilezitym kritériem
pii vybéru stfedni Skoly/ucilisté.
Hypotéza ¢. 8: Vybaveni uceben neni pro zaky dilezitym kritériem pii vybéru
stiedni Skoly/uciliste.
UZite¢nost jednotlivych informacnich zdroju
Hypotéza ¢. 9: Dny otevienych dveti jsou pro Zaky uziteénym zdrojem informaci
pti vybéru stfedni Skoly/ucilisté.
Hypotéza ¢. 10: Webové stranky kol jsou pro zaky uzite¢nym zdrojem infor-
maci pii vybéru stiedni Skoly/uciliste.
Hypotéza & 11: Naborové akce zastupcti SS na ZS nejsou pro zaky uZite¢nym
zdrojem informaci pti vybéru stiedni Skoly/uciliste.
Hypotéza ¢. 12: Tisténé propagacéni prostiedky nejsou pro zaky uzite¢nym zdro-
jem informaci pfi vybéru stfedni Skoly/uciliSté.
Hypotéza €. 13: VEtSina 7kt se definitivné rozhoduje o vybéru stiedni Skoly a studova-

ném oboru v devatém roc¢niku.
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4 Charakteristika subjektu

4.1 Obecna charakteristika

Tato zadverecna prace se zabyva vyuzitim a vlivem propagace u vybraného subjektu vzdé-
lavaciho systému. Jako subjekt byla zvolena organizace sekundarniho vzdélavani, statni
stfedni §kola, nesouci v sou¢asnosti nazev Stiedni $kola polytechnické (dale jen SS Poly-
technicka). Skola byla zaloZena v roce 1949, jakozto U&ilisté pozemnich staveb. Postupné
se zvySoval pocet obort, Skola ziskavala nové budovy a diky trvalému rozvoji vzniklo
LNejvetsi centrum pripravy na technické a délnické stavebni profese v regionu®, jak se
skola prezentuje na svych webovych strankach (SS Polytechnickd, 2020). Skola sidli na
adrese Nerudova 59, Ceské Bud&jovice a viechna jeji odlouena pracovisté se nachazeji
taktéz v Ceskych Budgjovicich. Organizace méa ve mésté celkem Sest mist a budov pro
poskytovani vzdélavani nebo skolskych sluzeb. Stredisky, které organizace sdruZuje, jsou

stiedni Skola, domov mladeze a Skolni jidelna.

Ve $kolnim roce 2019-2020 studovalo v dennim studiu 450 zakt. Ve Skolnim roce 2020-

2021 podobny pocet zakl. Ve skolnim roce 2021-2022 je o¢ekavan narast.

4.2 Marketingovy mix subjektu
Produkt

Hlavnim produktem je nabidka vzdélavani v osmi ttiletych uc¢ebnich oborech, étyfech

maturitnich oborech a jednom nastavbovém studijnim oboru.

e Ctyrleté studijni obory - Technologie a materialy ve stavebnictvi, Technick4 zafi-
zeni budov, Ekonomika a podnikéni, PoZarni ochrana

o Trileté studijni obory — Instalatér, Kominik, Malif, Montér suchych staveb, Tesaf,
Truhlar, Zamecnik, Zednik

e Nastavbové studijni obory - Podnikani

SS Polytechnicka nabizi i vedlejsi sluzby, které doprovazi hlavni produkt a piispivaji tak
ke zvyseni celkové atraktivnosti. Jednou z nejviditeln€jSich sluzeb je moznost ubytovani
v domové mladeze. Pti DM je nabizena fada mimoskolnich aktivit a zfizovano mnoho
zajmovych klubii. Dalsi vedlejsi sluzbou je moZnost stravovani, které je nabizeno tak-

téz ptimo v hlavni budové skoly. Spoluprace s firmami taktéz dotvafi predstavu o tom,
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jak je skola nastavena a jak funguje. Firmy provad¢ji skoleni zakut i pedagogickych pra-
covnikll k novym technologiim a materidlim a také umoznuji provadéni odborného vy-

cviku na svych pracovistich.

Cena

Zaci se ve skole vzdélavaji bez placeni $kolného (na rozdil od soukromych stfednich

skol).

Nakladem pro zakaznika — zaka, jsou tedy vydaje spojené se studiem. Jizdné¢, mozné uby-
tovani na domov¢ mladeze, vybaveni a nastroje potfebné pro vykonavani odborného vy-

cviku, zakoupeni ucebnic apod.

Mezi naklady organizace patii mzdové naklady, provozni néklady aj. Ztizovatelem Skoly
je JihoCesky kraj.

Zéci vybranych obord maji moznost ziskani stipendijni podpory, kterou poskytuje Jiho-
Cesky kraj s cilem motivovat zaky poslednich ro¢nikii zakladnich §kol k zahdjeni studia
a naslednému ziskdni vyuc¢niho listu v dlouhodobé mélopocetnych a trhem prace popta-
vanych uéebnich oborech vzdélavani. U SS Polytechnické se v soudasnosti jedna o obory
tesar, zednik a malii a lakyrnik, strojni mechanik. Z4k v takovémto stipendijnim pro-
gramu muze ziskat mési¢ni stipendium 500K¢ v prvnim ro¢niku studia, 600K¢ v druhém
ro¢niku studia, 800K¢ ve tetim ro¢niku studia. Za tfi roky studia tedy 19 000K¢. Pti
priméru 1,7 po dobu celych tii studovanych let az 27 000 K¢. Jedna se o formu podpory

prodeje.

Distribuce

Své sluzby vzdélavaciho charakteru nabizi $kola ve mésté Ceské Budgjovice prostiednic-
tvim hlavni budovy, ve které probihé veskera ¢innost teoretické vyuky a dalsich péti bu-
dovach, které slouzi k realizaci praktického vyucovani. Domov mladeze (dale jen DM) je
ve dvou budovach, DM Skuherského a DM Nerudova, pficemZz DM Nerudova je pfimo
pfipojen ke hlavni vzdélavaci budové a DM Skuherského je vzdalen od Skoly pfiblizné
500 metrti. Zaci $koly maji moznost vyuzit nabidky praxe u firem, se kterymi $kola spo-
lupracuje pro kvalitnéjsi a odborné&jsi vzdélavani svych zaka, které mohou byt realizo-

vany v blizkosti bydlisté zaka, a tim ptiblizit produkt blize k zadkaznikovi.
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Propagace

Konkurence na trhu vzdélavacich sluzeb se prohlubuje. Skoly musi bojovat o udrzeni si
své pozice na trhu a k ziskavani zaka je nutna i spravna propagace Skoly. Propagace tvoii
zasadni ¢ast této zavérecné prace, proto ji bude vénovana detailnéjsi pozornost v nasle-

dujici kapitole.

Lide

Lidé jsou ve sluzbach dulezitym faktorem. V ptipadé Skolstvi osoby zainteresované do
procesu poskytovani vzdélavacich sluzeb predstavuji ¢lenové pedagogického sboru, ma-
nagement $koly, ucitelé odborného vycviku, zaméstnanci provozniho sektortl, Zéci. Cle-
nové pedagogického sboru maji minimalné magistersky titul, jak vyplyva ze skolského
zakona, vyjma asistentdl pedagoga. Vzdélani a iroven teoretickych i praktickych znalosti
a zkusenosti vyrazn¢ ovlivituje troven celé instituce. Odbornost pracovniki skoly je sou-
stavné zvySovana. Skola pravidelné organizuje povinné vzdélavaci kurzy/prednasky
v ramci dal$iho vzdélavani pedagogickych pracovnikli. Motivuje a vede k individudlni
ucasti na vzdélavacich akcich jak ¢lenti pedagogického, tak nepedagogického sboru.
Skola se taktéZ snazi o nadstandardni propojeni lidi v organizaci. Zaklada a koordinuje
sdruzeni, ktera napomahaji kooperaci a spolupraci lidi v organizaci — skolskou radu, za-
kovskou radu. To ma usnadnit a zefektivnit procesy probihajici v organizaci a zlepSit

chod a fungovani organizace jako celku.

Procesy

.....

stupy. Na stfedni Skole kazdy pedagog dobte zna jak tfidu jako celek, tak jednotlivce.
Casto s zaky prochazi celé &tyfi (resp. tii) roky studia. Spolupodili se na utvateni tfidniho
klimatu a ovliviiuje chod a klima celé $koly. SS Polytechnicka si zaklada na piatelském
a individualnim pfistupu k zZaktim, ptedavani kvalitnich a s praxi provazanych informaci.
K tomu je tedy nezbytna provazana spoluprace ucitelt teoretického vycviku, praktického
vycviku, spolupracujicich a pfidruzenych firem z danych oborti, vedoucich ¢lent ma-

nagementu Skoly zastupujicich teoreticky a prakticky vycvik, ktefi dané procesy
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koordinuji. Opomenout nelze zapojeni vSech zGcastnénych skupin. Jednou z takovych
skupin jsou v piipad¢ skolstvi rodic¢e danych zaki, kteti na stiedni $kolu nastupuji v ne-
zletilém véku. Pro ptehlednou, pravidelnou komunikaci skola vyuziva informac¢niho sys-

tému Bakalari.

Hmotné piedpoklady pro realizaci procesii

Jak bylo popsano v teoretické Casti této zavérecné prace, k procesu poskytovani sluzeb
Vv fadé odvétvi neodmyslitelné patii hmotné prostiedky, které tento proces doprovazeji.
Materialni prostiedi skoly ve vyrazné mife spoluutvaii image Skoly, ma vysoky vliv na
kvalitu vnimanou zakaznikem, ale i zaméstnancem, ¢i navitévnikem skoly. SS Polytech-
nickd se aktivné a intenzivné snazi o modernizaci prostor, odbornych uceben, domova
mladeze, prostor slouzicich k prondjmu. Tuto modernizaci a ndkladové Casto naro¢nou
aktivitu hradi bud’to z cizich zdroji — dotaci, poptipadé z vlastnich zdroji — vydéle¢na

¢innost prondjmem prostor aj.

4.3 VycCet propagacnich aktivit subjektu
» Inzerce v novinach a ¢asopisech
» Vystavy a veletrhy

% Vzdélani a femeslo Ceské Budgjovice

% Burza skol Jindfichtiv Hradec

% Burza Skol v Tteboni

¢ Burza skol Téabor

% Burza §kol v Ceském Krumlové

% Burza Skol ve Strakonicich

¢ Burza skol v Pisku

¢ Burza skol v Prachaticich

» Dny otevienych dvefi

» Nabory — individualni prezentace na jednotlivych zakladnich skolach

» Internetova propagace
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5 Vyzkumna Cast

5.1 Analyza sekundarnich dat — propagacCni mix subjektu

4

V nasledujici ¢asti této zavérecné prace jsou piedstaveny vysledky z analyz propagacnich

aktivit zkoumaného subjektu.

5.1.1 Internetova propagace

Internet jakozto informac¢ni a komunikacni nastroj stale vice nabyva na vyznamu a popu-
larite, predevsim u mladé generace. Jednou z hlavnich ¢asti internetové propagace skoly
jsou webové stranky. Webové stranky SS Polytechnické spravuje zaméstnanec $koly —

¢len pedagogického sboru. Na obrazku nize je ukazka ndhledu uvodni strany webovych

stranek SS Polytechnické.

Obrézek 6: Webové stranky SS Polytechnické

£ "®s% polytechnicka

Ceské Budé&jovice, Nerudova 59

A

PROZAJEMCEOSTUDIUM +  PROZAKYARODICE +  DOMOVMLADEZE v  KURZYASKOLEN[ v  SLUZBY v  SOUBORY KE STAZE!

—
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ey oo comrates progyam ROZVOJ CR

g Aktuality

Nejnovejsi aktuality

ReZim koly v obdobi 11. 1. - 22. 1. 2021 L 4

RezZim Skoly v obdobi 11. 1. - 22
1.2021

Vazeni Zaci a rodice,

od 1. do 22. ledna 2021 bude | nadale probihat provoz Skoly a domovu mladeze ve stejném rezimu
Dny otevienych dvefi jako v obdobi od 27. prosince 2020 do 10. ledna 2021

Ing. Lubo$ Kubat, feditel

ReZim 3koly v obdobi 4. 1
1.2021

Dny otevienych dveri L4

Zdroj: sspch.cz, 2021

Webové stranky Skoly slouzi pro komunikaci se stavajicimi zaky, potencidlnimi zéky a
zajemci o studium, rodici stavajicich i potencialnich zakl, zaméstnanci SS Polytechnické

a pro komunikaci se Sirokou vetejnosti.



Autorka této prace povazuje webové stranky za kvalitni a pfehledné. Kladné hodnoti pie-
devsim strukturovanost webovych stranek a rozdéleni strdnek webového prostiedi podle

typu navstévnika webovych stranek — Pro zaky a rodice, pro zajemce o studium.

V roce 2020 bylo TV studiem Leontynka vytvoieno produktové a reklamni video. Sestii-
hané bylo do jedné pétiminutové verze a druhé kratsi verze. Videa jsou dostupna na ser-
veru YouTube, kde maji shlédnuti v poctech 159 (dlouha verze) a 419 (kratké verze).
Videa si lze taktéz shlédnout pfimo na webovych strankach skoly, kde jsou k nahlédnuti

v sekci zikladni informace o $kole.

Skola nema a neudrzuje aktivni €ty na socialnich sitich — jedinou sociélni siti, na které
ma Skola jako organizace zalozeny ucet je Facebook, avSak posledni piispévek je starsi
déle nez rok. Autorka této prace v tomto sméru vidi prostor pro zlepSeni, proto v navrzich

ptedestird popis toho, jak by Skola mohla postupovat a v tomto sméru se zdokonalit.

5.1.2 TiSténé propagacni prostredky

Dulezitou soucasti prezentace stiedni Skoly jsou tisténé propagacni prostiedky, které jsou
vyuzity pti vice prilezitostech. Propagacni letaky jsou velikosti AS. Celkem Skola nechala
udélat 14 typi letaki, kazdy zvlast pro jednotlivy studovany obor a jeden vSeobecny.
Struktura a design letdku jsou vSak jednotné, pozménén je vZdy text a fotografie. Na le-
Skole, véetné kontaktnich udajii a adresy webovych stranek. Néhled na vSeobecny letak

se nachazi na obrazku ¢. 7.

TiSténé propagacni prostiedky jsou vyuZivany pii nasledujicich propagacnich akcich:
Dny otevi‘enych dveri, vystavy a veletrhy, prezentace stiednich S§kol na jednotlivych

zakladnich $kolach — tzv. nabory.
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Obrazek 7: Letak
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Zdroj: dokumenty SS Polytechnické

5.1.3 Aktivity a prezentace Skoly na verejnosti
V nasledujicich podkapitolach jsou postupné piedstaveny jednotlivé akce, které jsou or-
ganizaci potfadany a kterych se ucastni. Jedna se o vystavy a veletrhy, dny otevienych

dveii a prezentace SS Polytechnické na jednotlivych zikladnich §koldch.

5.1.4 Vystavy a veletrhy

Vystava Vzdélani a femeslo

Vystavy Vzdélani a femeslo se SS Polytechnicka ucastni pravidelné kazdy rok. Piede-
v§im proto, Ze se jedna o nejprestiznéjsi vystavu skol v Jihoceském kraji, a také proto, ze
tato udalost se kona ve stejném méste, ve kterém Skola sidli, realizace a ucast na této

vystave je proto nejjednodussim a nejlogictejsSim krokem.
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Tabulka 1: Navstévnost — Vzdélani a remeslo

Rok 2016 7 650 osob

Rok 2017 Pfiblizn¢ 16 000 osob
Rok 2018 Ptiblizn¢ 16 000 osob
Rok 2019 Ptiblizn¢ 15 000 osob
Rok 2020 Nekonalo se

Rok 2021 Planuje se

Zdroj: Vystaviité Ceské Budgjovice a.s., 2020

Obrézek 8: Vystavni prostory SSP na veletrhu Vzdélani a femeslo

Zdroj: sspch.cz, 2021

Mezi Skolnimi roky 2017-2018 a 2018-2019 doslo ze strany managementu Skoly ke
zméné pii vybéru vystavovatelského prostoru na veletrhu Vzdélani a femeslo. Dle ziska-
nych informaci z fizenych rozhovort, uskutecnénych pro ucely této zavérecné prace, mo-
tivem ke zméné byla ptedevs§im cena za pronajem vystavovatelského prostoru. Vystaviste
Ceské Budgjovice a.s. nabizi $kolam a ostatnim vystavovatelim na veletrhu Vzdélani a
femeslo vybér z razné velkych vystavovatelskych ploch, pficemz cena se odviji od poctu
m2. Na obrazku vpravo se Skola prezentovala rohovym vystavovatelskym prostorem,

ktery se nachazel na zacatku vystavni haly, prostorové zhruba tfikrat vétSim nez na
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obrazku vlevo, jehoz skola vyuzila ve Skolnim roce 2019-2020. Jak je uvedeno v teore-
tické Casti této zavérecné prace, v daném nastroji komunika¢niho mixu, jakym jsou vy-
stavy a veletrhy, mtze byt zastoupeno taktéz predvadéni, a to jak hmotnych produkti, tak
sluzeb — u téch mize byt vyuzito rekvizit a vSech hmotnych komponentt, které cely pro-
ces doprovézeji. SS Polytechnicka pii své uéasti na veletrhu Vzdélani a femeslo této moz-
nosti vyuzivala po dlouhou dobu v piedeslych letech, avsak jiz od této formy prezentace
upustila. Nyni se veletrhu i nadale Gcastni, ovSem vyuziva mensiho vystavovatelského
prostoru, ktery se v daném roce potizeni fotografie nachéazel uprostied vystavni haly.
Skola tento prostor povazuje za dostateény pro splnéni Géelu ucasti na veletrhu a jako

pfinos této zmény uvadi usetfeni financnich prostiedki.

Vystavy a veletrhy v dalSich krajskych méstech

Skola se aktivné snaZi prezentovat se i na vystavach stiednich kol v dalich méstech
jihoceského kraje. Protoze vystavovatelé jsou vzdy zaméstnanci Skoly — ¢lenové teore-
tické vyuky, ¢lenové praktického vycviku, poptipadé clenové managementu skoly a even-
tualné zaci dané Skoly, ucast ¢i netcast zavisi na souladu mezi nasledujicimi faktory.

Ochota a casovy prostor vystavovatelii — vystavy se konaji po cely den, vystavovatelé,

kteti se rozhodnou ujmout se organizace a realizace ¢asto narusi pravidelny plan vyuky.

Atraktivnost a navratnost konkrétni vystavy — vzdalenost mésta, konkrétni misto konani

vystavy, zkuSenost z predchozich let — pozitivni / negativni. Naklady na usporadani vy-

stavy. Navstévnost v predchozich letech.

Prezenta¢ni vystavy stfednich kol potadané v Jihoceském kraji

e Vzdélani a femeslo Ceské Budgjovice
e Burza skol Jindfichiv Hradec

e Burza skol v Tteboni

e Burza Skol Téabor

e Burza $kol v Ceském Krumlové

e Burza Skol ve Strakonicich

e Burza skol v Pisku

e Burza skol v Prachaticich
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Ve $kolnim roce 2019-2020 se SS Polytechnicka i¢astnila prezenta¢nich vystav $kol ko-

nanych v Pisku, v Jindtichov¢ Hradci, ve Strakonicich, v Tabote a v Tteboni.

5.1.5 Dny otevrenych dvefi

SS Polytechnickd pravidelnd kazdy $kolni rok realizuje dva terminy dnd otevienych
dvefi. Zpravidla jeden z termind je pofadan v listopadu, druhy v lednu. V obou mésicich
se jedna o dva po sobé& nasledujici dny, patek a sobotu, aby mohli Skolu navstivit zaci a
rodice z blizkych i vzdalenych mést. Ve skolnim roce 2019/2020 se dny otevienych dvefi
konaly v datumech 22. — 23. 11. 2019 a 10. — 11. 1. 2020. V patek od 8:00 do 17:00 a v

sobotu od 8:30 do 11:30. Vedeni skoly povazuje dny otevienych dvefi za nejdilezitéjsi a

nejefektivnéjsi nastroj své prezentace smérem k potencialnim uchaze¢tim o studium.

V obou terminech dnt otevienych dveii ve Skolnim roce 2019/2020 byly ptichazejicim
navstévnikiim rozdany kratké a jednoduché dotazniky, za icelem zjisténi nékolika infor-
maci. Odkud navstévnici dnli otevienych dveti dorazili, zda-li by mély zajem o ubytovani
v domov¢ mladeze. O jaky obor vzdélavani projevuji zajem, pfi¢emzZ samoziejmé na-
vs§tévnici mohli zvolit vicero odpovédi. Tyto informace pomahaji Skole pii planovani do
budoucna. Taktéz jednou z oblasti priizkumu ve zminiovaném dotazniku je oblast propa-
gacnich aktivit Skoly, a sice pfedevs§im na zaklad€ jakych informacnich a propagacnich

zdrojli se navstévnici na dny otevienych dveti dostavili. Navstévnici, ktefi

dotazniky vyplnili (v optimistické varianté¢ dotaznik vyplnili vSichni ptichazejici, nékteti
mohli byt pfi frekventovanéjSich chvilich vynechani) odpovidali tak, jak je uvedeno v na-

sledujicich tabulkéch.

Tabulka 2: Vystupy z dotaznik( pfi dnech otevienych dvefi ve $kolnim roce 2019/2020

Zdroje Pocet Zdroje Pocet
Internet 24 Internet 53
Rodina 18 Rodina 20
Skola, katalog SS 13 Skola, Katalog SS 15
Psycholog 0 Psycholog 1
Burza skol, nabor 27 Burza skol, nabor 26
Celkem: 82 Celkem: 115

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve 8kolnim roce 2020/2021 se diky aktualni svétové epidemiologické situaci a stanove-
nym vladnim nafizenim a restrikcim nemohl konat ani jeden z termini dnii otevienych
dvefi, v podobé¢, v jaké je Skola realizovala v predeslych letech. Vedeni Skoly se snazi
aktualni situaci piizptsobit a je si védoma toho, Ze propagace $koly je nezbytna. Reditel
Skoly prostfednictvim webovych stranek vybizi k alternativnim moznostem. Dny otevie-
nych dvefi byly v piivodné planované terminy presunuty do online prostredi a pro-
behly prosttednictvim aplikace Microsoft Teams. Dale feditel Skoly odkazuje na video-
spot, jenz je v této zaveérecné praci popsan v kapitole Online komunikace. Ponévadz nebyl
zakéazéan pohyb osob po prostorach skol a ostatnich skolskych zatizeni, shodlo se vedeni
Skoly na umoZnéni individualnich navstév §koly pro uchazece o studium. Témto ucha-
zecum, po projeveni z4jmu o prohlidku (telefonicky, e-mailem), je sdélen datum jejich
individudlni névstévy. Tato forma alternativy je autorkou této prace hodnocena jako ne-

jefektivnéjsi ndhrada béznych dni otevienych dveri.

5.1.6 Prezentace na jednotlivych ZS — Nabor

SS Polytechnicka povaZuje nédbory na zékladnich $kolach jako jeden ze zakladnich zpi-
sobtl k osloveni 74kl na zdkladnich Skolach. Nabor realizuje vzdy 1-2 pedagogicti pra-
covnici, po predchozi domluvé se zakladnimi Skolami. Ve $kolnim roce 2019-2020 bylo
telefonicky osloveno celkem 130 zakladnich $kol, pficemz se 17 z nich nebyl vibec na-
vazéan kontakt, 67 skol nemélo zdjem — nabory na svych skolach jiz nerealizuji, 14 terminti
nebylo obsazeno a realizovano bylo 32 nabort. Cilovou skupinou jsou devaté a osmé
ro¢niky. Nabor trvé zpravidla jednu vyucovani hodinu v jedné tiidé€, popiipadé jednu vy-
ucovaci hodinu pro vSechny tiidy na dané Skole sloucené do jedné mistnosti. Soucasti
nabort, v pfipadé zajisténi technickych podminek, je 1 propagacni video, které neni ve-
fejné dostupné, a proto se autorka této prace rozhodla nezaradit jeho ukazku do této za-
vere€né prace.

Ve $kolnim roce 2020-2021 nebyl z diivodu epidemiologické situace v Ceské republice
realizovan zadny nabor. Na zakladni Skoly byl rozeslan balicek s tiSténymi propaga¢nimi

prostiedky, opét po pfedchozi domluve se zastupci na zékladnich skoléch.
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5.2 Analyza primarnich dat - Vystup z doplikového dotaz-
nikoveho Setreni

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou zpracovany v nasledujici podkapitole. Kazda otazka

obsahuje vysledna data zpracovana v grafu a tabulce. Ctenéf si miize zvolit, ktera forma

je pro ného piijatelngjsi. Respondenty byli Zaci SS Polytechnické, za Gcelem zjisténi,

které informacni kanaly vyuzili pti vybéru stfedni Skoly, které kanaly povazuji za pii-

nosné a které nikoliv, kde jinde by uvitali informace potiebné pro rozhodovani o stiedni

Skole, kdo zaky pfi vybéru sttedni Skoly mohl ovlivnit.

5.2.1 Vysledky Setfeni

Zékladni popis souboru

Setieni se z(&astnilo 194 studentii, z toho bylo 120 muzii (61,9 %) a 74 Zen (38,1 %), viz
tabulka 3 a graf 1.

Graf 1: Pohlavi respondentd Tabulka 3: Pohlavi respondentt

W muz Celkem 194 100,0

Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Z pohledu typu studia 113 respondentti (58,2 %) studovalo maturitni obor, 66 studentti
ucnovsky obor (34,0 %) a 15 studentt nastavbové studium (7,7 %), viz tabulka 4 a graf 2

(na strang ¢. 39).
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Graf 2: Typ studia

B maturitni
obor

B ucnovsky
obor

nastavbové
studium

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4: Typ studia

Ucnovsky obor

Celkem

58,2

34,0

15 7,7
194 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji se jednalo o studenty 1. ro¢niku (77 studentli; 39,7 %) anebo 2. ro¢niku (52

studentt; 26,8 %), viz tabulka 5 a graf 3.

Graf 3: Ro¢nik studia

M 1. rocnik
M 2. rocnik
m 3. rocnik

4. rocnik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5: Rocnik studia

77 39,7
52 26,8
42 21,6
4. roénik 23 11,9
Celkem 194 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéjsim studovanym oborem mezi respondenty byla pozarni ochrana. Tento obor

studuje 59 dotazanych (30,4 %) a poté finan¢ni sluzby (40 studentt; 20,6 %), viz tabulka

6 a graf 4 (na stran¢ ¢. 40).
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Tabulka 6: Obor studia

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4: Obor studia
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TRUHLAR
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TESAR

KOMINIK

0,0% 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 35,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vybér sttedni Skoly, ucilisté

Prvni otazka tykajici se vybéru stfedni Skoly se zajimala o to, kdo respondenty nejvice
ovlivnil pfi vybéru stiedni Skoly, resp. ucilisté. Vysledky vidime v tabulce 7 a grafu 5 (na
strané €. 41). Z dat je patrné, Ze ve vice nez poloviné piipadt se studenti rozhodli sami,
bylo to Cisté jejich rozhodnuti (108 odpovédi; 55,7 %). Mezi osoby, které mély nejvétsi
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vliv, patii otec v 19,1 % ptipadi (37 odpovédi) a matka v 11,9 % ptipadech (23 odpo-
veédi).

Tabulka 7: Rozdéleni odpovédi na otazku: ,, Kdo Vas nejvice ovlivnil pfi vybéru stfedni skoly/uci-

listé?“

i I
Otec 37 19,1
Matka 23 11,9
Kamaradi 19 9,8
Sourozenec 4 2,1
Prarodice 3 1,5
Celkem 194 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5: Rozdéleni odpovédi na otazku: ,Kdo Vas nejvice ovlivnil pfi vybéru stfedni skoly/ucilisté?

60,0% 55,7%
50,0%
40,0%
30,0%
19,1%
0,
20,0% 11.9% o 8%
0’0% e [
nic z vyse otec matka kamaradi sourozenec prarodice
uvedeného,
bylo to Cisté

mé rozhodnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhé otazka zjistovala, kdy se respondenti definitivné rozhodli o studovaném oboru.
Vysledky vidime v tabulce 8 a grafu 6 (na strané ¢. 42). Nejcastéji se studenti rozhodli
v druhém pololeti 9. tfidy ZS (84 odpovédi; 43,3 %) anebo v prvnim pololeti stejného
ro¢niku (67 odpovédi; 34,5 %). Celkem 24 respondentii uvedlo moznost jiné (12,4 %).
Jednalo se nejvice o odpovédi typu ,,v pribéhu studia na ucilisti resp. to védéli jiz od

détstvi.
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Tabulka 8: Rozdéleni odpovédi na otazku: , 0 volbé studovaného oboru jste se definitivné roz-

hodl/a:“

Osma tfida ZS 19 9,8
Devata tfida ZS prvni pololeti 67 34,5
Devata tfida ZS druhé pololeti 84 43,3

24 12,4
Celkem 194 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6: Rozdéleni odpovédi na otdzku: , O volbé studovaného oboru jste se definitivné roz-

hodl/a:“

® osma trida Z8

devata t¥ida ZS prvni

pololeti
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pololeti

H jind odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ttreti otazka sledovala ptinos informacnich zdroju, které studenti vyuzili pfi vybéru

stfedni $koly/ucilisté. Vysledky vidime v tabulce 9 a grafu 7 (na strané ¢. 43). Vysledky

jsou sefazeny podle uzite¢nosti, tj. souctu hodnot ,,velmi uZiteény* a ,,uzite¢ny*. Z dat je

patrné, Ze jako nejuzite¢néjsi informacni zdroj povazuji studenti den otevienych dvefi.

Jako velmi uzitecny jej hodnoti 46,4 % studentt (90 odpovédi) a dalsich 27,3 % studentl

(53 odpovédi) jej hodnoti jako uzite¢ny. Druhy nejuzite¢néjsi informacni zdroj jsou pro

studenty webové stranky skol. Jako velmi uzite¢né je hodnoti 32,5 % studenti (63 odpo-

védi) a jako uzitecny 32 % studentl (62 odpovédi).

Za nejméné uzitecny informacni zdroj povazuji studenti venkovni reklamu, tj. billboardy

a plakaty.
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Tabulka 9: VyuZiti informacnich zdrojd pfi vybéru stredni skoly/udilisté

Dny otevienych dvefi

90 (46,4 %)

53 (27,3 %)

17 (8,8 %)

3 (1,5 %)

31 (16 %)

194 (100 %)

Webové stranky Skol

63 (32,5 %)

62 (32 %)

34 (17,5 %)

10 (5,2 %)

25 (12,9 %)

194 (100 %)

Rodina (rodice, starsi
sourozenci...)

36 (18,6 %)

65 (33,5 %)

45 (23,2 %)

10 (5,2 %)

38 (19,6 %)

194 (100 %)

Veletrhy a burzy
stfednich $kol

28 (14,4 %)

65 (33,5 %)

47 (24,2 %)

7 (3,6 %)

47 (24,2 %)

194 (100 %)

Tisténé propagacni

prostedky (letaky, 11 (5,7 %) | 78 (40,2 %) | 47 (24,2 %) | 8 (4,1 %) | 50 (25,8 %) | 194 (100 %)
brozury...)
Spoluzaci, kamaradi | 34 (17,5 %) | 49 (25,3 %) | 44 (22,7 %) | 12 (6,2 %) | 55 (28,4 %) | 194 (100 %)

Profily Skol na social-
nich sitich (Face-
book, Youtube, In-
stagram...)

29 (14,9 %)

42 (21,6 %)

53 (27,3 %)

10 (5,2 %)

60 (30,9 %)

194 (100 %)

Naborové akce za-

(billboardy, plakaty...)

% % 0, 0, 0, 0, 0, 0,
stupoti S8 na 78 31 (16 %) | 39 (20,1 %) | 44 (22,7 %) | 12 (6,2 %) | 68 (35,1 %) | 194 (100 %)
Inzerce vnovinacha | 51 504y 33(17 %) | 53 (27,3 %) | 17 (8,8 %) | 88 (45,4 %) | 194 (100 %)
Casopisech
Reklama v radiu 8(4,1%)| 22(11,3%)| 51 (26,3%)|18(9,3%)| 95 (49 %) | 194 (100 %)
Reklama v TV 9(4,6%)| 21(10,8%)| 49 (25,3 %) |16 (8,2%)| 99 (51 %) | 194 (100 %)
Venkovni reklama 5(2.6%)| 23(11,9%)| 53 (27,3 %) | 15 (7,7 %) | 98 (50,5 %) | 194 (100 %)

Graf 7: VyuZiti informacnich zdrojl pti vybéru stfedni Skoly/ucilisté
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16,0% 20,1% 22,7% 6,2% 35,1%
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi z otazek sledovala hodnoceni danych kritérii pfi vybéru skoly. Vysledky hodnoceni
vidime v tabulce 10 (na strané ¢. 45) a na grafu 8 (na stran¢ ¢. 46). Kritéria jsou v tabulce
1 grafu sefazeny podle primérného hodnoceni.

vvvvvv

povazuje 58,2 % studentt (113 odpovéedi). Druhé nejvice hodnocené kritérium je uplat-
néni na trhu prace po absolvovani skoly. Toto kritérium za velmi dalezité povazuje 49,5
Jako velmi dilezité je povazuje 33,5 % studentti (65 odpovédi). Jako velmi dilezité stu-

denti hodnotili i rozsah a prubéh praxe (37,1 %; 72 odpovédi).

Nejméné dulezité kritérium je podle studentl nabidka mimoskolnich aktivit. Za nedule-
zité je povazuje 23,7 % (46 odpovédi). Z pohledu podilu poctu studenti, kteti kritérium
oznacili jako nediilezité je potfeba zminit i kritérium ,,moZnost ubytovani v domovéeé mla-
deze®, kde tuto moznost oznacilo za nedilezité také 23,7 % studentl (46 odpovédi), i

kdyz celkové je toto kritérium hodnoceno prumérné.
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Tabulka 10: Hodnoceni kritérii pfi vybéru skoly/udilisté

o 113 42 30 0 o 194
Nabizené obory (58,2 %) (21,6 %) (15,5 %) 3(1,5%) 6 (3,1 %) (100 %) 1,7
Uplatnéni na

trhu prace po 96 37 40 o o 194
absolvovani @95%) | 191%)| (06%)| 2@*6%)|  1262%)| 1550y 20
Skoly

Vyucované 65 o o 194
predmaty (33,5 %) 62 (32 %) |45 (23,2 %) | 9 (4,6 %) 13 (6,7 %) (100 %) 2,2
Rozsah a pra- 194

bah praxep 72 (37,1 %) | 51 (26,3 %) | 31 (16 %) | 21 (10,8 %) 19 (9,8 %) (100 %) 2,3
Pocet pfijima- o o 194

nych studentd 57 (29,4 %) | 59 (30,4 %) | 45 (23,2 %) | 13 (6,7 %) 20 (10,3 %) (100 %) 2,4
[yoaveniuce: | 54 (27,8 9%) | 63 (32,5 %) | 38 (19.6 %) | 16 (8.29%)| 23 (119 %) (1001(% 2,4
Prestiz koly | 37 (19,1 %) | 66 (34 %) |58 (29,9 %)| 13 (6,7%)| 20 (10,3 %) (100133 26
Naro&nost pfiji- 194

maciho Fizeni | 42 (21,6 %) | 61 (31,4 %) [54 (27,8 %) | 12(6.2%)| 25 (12,9 %) (100 %) 2,6
MozZnost ubyto- 194

vani vdomové | 65 (33,5 %) |42 (21,6 %) | 33 (17 %) 8(4,1%)| 46 (23,7%) (100 %) 2,6
mladeze

Reference zaku 194

a absolvent( 34 (17,5 %) | 54 (27,8 %) | 66 (34%)| 18(9,3%)| 22 (11,3 %) (100 %) 2,7
dané Skoly

Vzdalenost 194

koly od byd- | 47 (24,2 %) | 41 (21,1 %) | 55 (28,4 %) | 23 (11,9 %) | 28 (14,4 %) (100 %) 2,7
listé

Doporuceni ro- 194

diny, znamych, | 37 (19,1 %) | 45 (23,2 %) | 69 (35,6 %) | 18 (9,3%)| 25 (12,9 %) (100 %) 2,7
pratel

Nabidka mimo- o o 194
kolnich aktivit 37 (19,1 %) | 39 (20,1 %) | 55 (28,4 %) | 17 (8,8 %) 46 (23,7 %) (100 %) 3,0
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Graf 8: Hodnoceni kritérii pfi vybéru Skoly/udilisté

nabidka mimoZkolnich aktivit
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka sledovala, kde studenti v obdobi vybéru sttedni Skoly/udilisté zazna-
menali informace o SS Polytechnické. Vysledky vidime v tabulce 11 a grafu 9 (strana ¢.
47). Vysledky jsou sefazeny podle Cetnosti. Nejcastéji se studenti dozveédéli informace od
rodiny ¢i znamych. Touto cestou dostalo informace 44,3 %. Druhou nej¢astéji uvadénou
moznosti byl den otevienych dveti. Zde ziskalo informace 41,8 % studentd. Ttetim nej-
Zastéji uvadénym zdrojem informaci je akce Vzdélani a femeslo Ceské Budgjovice. Zde

ziskalo informace o SS Polytechnické 41,2 % studenti.
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Tabulka 11: Rozdéleni odpovédi na otazku: , Kde jste v obdobi Vaseho vybéru stfedni skoly/udi-
listé zaznamenal/a informace o SS Polytechnické?* (moZnost vice odpovédi)

Rodina, pratelé, znami 86 18,3 44.3
Dny otevienych dvefi 81 17,2 41,8
Vzdélani a Femeslq Ceské Budé&jovice 80 17,0 41,2
Webové stranky SS Polytechnické 78 16,6 40,2
Internetovy katalog stfednich kol 50 10,6 25,8
Nabor na Z8 28 6,0 14,4
Socialni sité 26 55 13,4
Burza skol Jindfich(v Hradec 9 1,9 4.6
Burza $kol v Ceském Krumlové 9 1,9 4,6
Burza $kol v Tfeboni 6 1,3 3,1
Burza $kol v Prachaticich 5 1,1 2,6
Burza $kol v Pisku 4 0,9 2,1
Burza Skol ve Vimperku 3 0,6 15
Burza Skol Tabor 3 0,6 15
Burza $kol ve Strakonicich 2 0,4 1,0
Celkem 470 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9: Rozdéleni odpovédi na otazku: ,Kde jste v obdobi Vaseho vybéru stfedni skoly/udilisté
zaznamenal/a informace o SS Polytechnické?“ (moZnost vice odpovédi; N= 194)
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Dalsi otazka sledovala odpovédi na otazku: ,,Uvitali byste moznost, aby SS Polytechnicka
informovala o zajimavostech a aktualnim déni prostfednictvim socidlnich siti (Facebook,
Twitter, Instagram)?*. Vysledky vidime v tabulce 12 a grafu 10. 136 studentt (70,1 %)
by tuto moZnost uvitalo.

Tabulka 12: Rozdéleni odpovédi na otazku: ,Uvitali byste moznost, aby SS Polytechnickd infor-

movala o zajimavostech a aktudlnim déni prostfednictvim socidlnich siti (Facebook, Twitter, In-
stagram)?

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 10: Rozdéleni odpovédi na otazku: ,Uvitali byste moznost, aby SS Polytechnickd informo-
vala o zajimavostech a aktudlnim déni prostfednictvim socidlnich siti (Facebook, Twitter, In-
stagram)?

Hano

70,10%

H ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedna z poslednich otazek sleduje odpovédi na otazku: ,,.Doporuéil/a byste soucasnym
7akim ZS studium na SS Polytechnické?“. Vysledky vidime v tabulce 13 a grafu 11
(strana &. 49). 135 studentii (69,6 %) by $kolu soucasnym zakiim ZS doporuéilo.
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Tabulka 13: Rozdéleni odpovédi na otazku: ,Doporucil/a byste souc¢asnym zakém ZS studium na
SS Polytechnické?”

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11: Rozdéleni odpovédi na otazku: ,,Doporucil/a byste souc¢asnym zakam Z$ studium na SS
Polytechnické?“

®ano

69,59%

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka dotazniku zjistovala, jaky format propagace studia na SS Polytechnické
by podle studentti nejvice oslovil v dob¢, kdy sami jesté navstévovali zakladni $kolu.
Vysledky vidime v tabulce 14 a grafu 12 (strana ¢. 50). Formaty propagace jsou v tabulce
1 grafu sefazeny podle Cetnosti. Studenti mohli uvést vice odpovédi. Nejcastéji studenti
volili motiv dobrého uplatnéni na trhu prace. Tuto moznost uvedlo 54,1 % studentd. 46,9
% studentli zvolilo moznost spésné budoucnosti. Treti nejcastéji uvadény format propa-
gace byl motiv dobrého kolektivu mezi zaky na skole. Tuto moznost uvedlo 41,2 % stu-

dentt.
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Tabulka 14: Rozdéleni odpovédi na otazku: ,Jaky format propagace studia na SS Polytechnické
by Vas podle Vaseho nazoru nejvice oslovil v dobé, kdy jste jesté navstévovali zakladni Skolu
(mUzete zvolit vice mozZnosti)“

Motiv dobrého uplatnéni na trhu prace 105 18,1 54,1
Motiv Uspésné budoucnosti 91 15,7 46,9
Motiv dobrého kolektivu mezi zaky na Skole 80 13,8 41,2
Humorny motiv 76 13,1 39,2
g/loc?\tllc\)/vc;c;]ti)réekl';c:;lnancnlho ohodnoceni po ab 71 122 36,6
Zapojeni absolventl Skol 57 9,8 29,4
Motiv domaci a pratelské atmosféry 54 9,3 27,8
Véazny motiv 24 4,1 12,4
Tvar znamé osobnosti 22 3,8 11,3
Celkem 580 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12: Rozdéleni odpovédi na otazku: ,Jaky format propagace studia na SS Polytechnické by
Vas podle Vaseho nazoru nejvice oslovil v dobé, kdy jste jesté navstévovali zakladni skolu (ma-
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5.3 Statistické hodnoceni dat

Hodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1: VétSina zaka by preferovala, aby Skola informovala o zajimavostech a

aktualnim déni prostiednictvim socidlnich siti.

Tato hypotéza vychazela z otazky : ,, Uvitali byste moznost, aby SS Polytechnickd infor-
movala o zajimavostech a aktualnim déni prostiednictvim socialnich siti (Facebook,
Twitter, Instagram)? “. V ptipad¢ zamitnuti nulové hypotézy a potvrzeni alternativni hy-
potézy bude nésledné v této zaveérené praci vykonstruovan navrh na tvorbu a vedeni so-
cidlnich siti. Hypotéza vychazi z tvrzeni uvedeného v literarni resersi, ze vedeni komuni-
ka¢niho kanalu socialnich siti je subjekt $koly na jakékoliv urovni dilezity z hlediska

veku a zivotnimu stylu cilové z4jmové skupiny.
Data

Tabulka 15: Data k hypotéze ¢. 1
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Naméiené Ocekavané Naméiené Ocekavané
Cetnosti Cetnosti Cetnosti (%) Cetnosti (%)
Ano 136 97 70,1 % 50 %
Ne 58 97 29,9 % 50 %
Celkem 194 194 100 % 100 %
Stanoveni hypotéz
Hy: n:ﬂ = ; ......................... zaci nepreferuji informovanost prostiednictvim soci-
NE
alnich siti,
Hy: n:ﬂ + ; ......................... 74ci preferuji informovanost prostfednictvim socidl-
NE
nich siti.
Vysledky testu
x?: 31,36,
p-value: 2,14« 1078 = 0.




Na zékladé ziskanych dat pfi zvolené hladiné vyznamnosti 5 %, se podafilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value < «), tedy prokazal
se vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a ocekavanymi ¢etnostmi. Informovanost pro-
sttednictvim socialnich siti preferuje 136 zakt, coz je dle vysledku testu vyznamné vice
nez pocet zaku (58), ktefi by tuto moznost neuvitali. Hypotéza ,,VétSina zaki by prefero-
vala, aby skola informovala o zajimavostech a aktudlnim déni prostfednictvim socialnich

siti.* byla potvrzena.

Hypotéza & 2: Méné nez 20 % 74k zaznamenala informace o vybéru skoly SS Poly-

technické prostiednictvim naboru na ZS.

Tato hypotéza vychazi z vyzkumné otazky: ,,Kde jste v obdobi Vaseho vyberu stredni
Skoly/ucilisté zaznamenal/a informace o SS Polytechnické? “. Divodem k hypotéze je

prokazat, ze nabory na zakladnich Skoléach jsou jiz neefektivnim zpiisobem propagace.
Data

Tabulka 16: Data k hypotéze €. 2

Namérené Ocekavané Namérené Ocekavané

Cetnosti Cetnosti Cetnosti (%) cetnosti (%)

Zaznamenali 28 38,8 14,4 % 20 %
Nezaznamenali 166 155,2 85,6 % 80 %
Celkem 194 194 100 % 100 %

Stanoveni hypotéz

n 38,8
Hy: D4no _
NNE 155,2

praveé 20 % zaka zaznamenalo informace prostied-

nictvim naboru na ZS,

n 38,8
HA: ANO

- e g s praveé 20 % zakl nezaznamenalo informace pro-
NE )

stfednictvim naboru na ZS.
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Vysledky testu
X 3,76,

p-value: 0,0526.

Na zékladé€ ziskanych dat pii zvolené hladin€ vyznamnosti 5 %, se nepodatilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value > «), tedy nepro-
kazal se vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a ocCekavanymi Cetnostmi. Hypotéza

,Méné nez 20 % z4kt zaznamenala informace o vybéru skoly SS Polytechnické prostied-

nictvim naboru na ZS.“ nebyla prokdzana.

Hypotéza &. 3: Informovanost pomoci informaénich technologii (webové stranky SS

Polytechnické, socidlni sité, internetovy katalog stiednich skol) hraje pro zaky pfti

vybéru SS vyznamnou roli (neni zanedbatelny, vice nez 20 %).

Data

Tabulka 17: Data k hypotéze ¢. 3

Namérené Ocekavané Naméiené Ocekavané

Cetnosti Cetnosti Cetnosti (%) cetnosti (%)

Zaznamenali 154 38,8 79,4 % 20 %
Nezaznamenali 40 155,2 20,6 % 80 %
Celkem 194 194 100 % 100 %

Stanoveni hypotéz

n 38,8
Ho: ANO —
NNE 155,2

kantni vyznam,

H,: NANO 38,8
A* aNE | 1552
vyznam.
Vysledky testu
x2: 427,55,

p-value:

5,56 * 1079 = 0.
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Na zékladé ziskanych dat pfi zvolené hladiné vyznamnosti 5 %, se podafilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value < a), tedy prokazal
se vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a o¢ekavanymi Cetnostmi. Informovanost po-
moci informacnich technologii preferuje 154 zakt, coz je dle vysledki testu vyznamné
vice nez pocet zaku (40), ktefi by tuto moznost neuvitali. Hypotéza ,, Informovanost po-
moci informacnich technologii (webové stranky SS Polytechnické, socidlni sité, interne-
tovy katalog stiednich skol) hraje pro zdiky pri vybéru SS vyznamnou roli (neni zanedba-

telny, vice nez 20 %). *“ byla potvrzena.
Diilezitost Kkritérii pii vybéru stiedni Skoly/uciliSté

Hypotézy €. 4 — €. 6 sleduji, kterd kritéria jsou pfi vybéru stfedni Skoly pro zaky dilezité.
Tato kritéria by méla nasledné byt zahrnuta v obsahu propagace, ponévadz maji velky

potencial pro osloveni uchazecu.

Hypotéza €. 4: Nabizené obory jsou pro zaky dilezitym kritériem pii vybéru stfedni
Skoly/uciliste.

Hypotéza ¢. 5: Uplatnéni na trhu prace po absolvovani Skoly je pro Zaky dileZitym kri-
tériem pii vybéru stfedni Skoly/ucilisté.

Hypotéza €. 6: Doporuceni rodiny, znamych, ptatel je pro zaky dilezitym kritériem pfi
vybéru stfedni Skoly/uciliste.

Data

Tabulka 18: Data k hypotéze ¢. 4,5a 6

Hypotéza c. 4: Hypotéza C. 5: Hypotéza €. 6:
Nabizené obory Uplatnéni na Doporuceni rodiny,
trhu prace znamych, pratel
o E o E o E
Dilezité 155 82 133 77 82 62,5
Nedulezité 9 82 21 77 43 62,5
Celkem 164 164 154 154 125 125
kde...
0. naméiené (observed) Cetnosti k dané hypotéze,
E o, ocekavané (expected) Cetnosti k dané hypotéze.
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Stanoveni hypotéz

n Ngp V. v _er r R ’ r
Hy: n—D e RS zaci nepovazuji dané kritérium (nabizené obory /
N E,N

uplatnéni na trhu prace / doporuceni rodiny, zna-
mych, pratel) za dalezité ani nedtlezite,

np nE,D

- eI RRR zaci povazuji dané kritérium (nabizené obory /
N E,N

uplatnéni na trhu prace / doporuceni rodiny, zna-

mych, ptratel) za dulezité, nebo nedulezité,

kde...
Z—D ................... pomér zaka, ktefi povazuji dané kritérium za duleZité/nedllezité,
N
ZE—'D ................. ocekavany pomeér zaka, kteti povazuji dané kritérium za dulezité/ne-
E,N
dulezité.
Vysledky testu
Hypotéza C. 4: Hypotéza €. 5: Hypotéza C. 6:
Nabizené obory Uplatnéni na Doporuceni rodiny,
trhu prace zndmych, pratel
x> 129,98 81,45 12,17
p-value 4,15%x1073° =0 1,79+ 10719 =0 4,86 %1074
Porovnani p-value < a p-value < a p-value < a
H(?dno- Zamitame H,, pfiji- Zamitame H,, pfiji- Zamitame H,, pfiji-
ceni hypo- . . .
, mame Hy mame Hy mame Hy
téz

Na zaklad¢ ziskanych dat pfi zvolené hladin€ vyznamnosti 5 %, se podafilo u vSech hy-
potéz (€. 4, 5 a 6) zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz
p-value < a), tedy prokazal se vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a o¢ekavanymi cet-

nostmi u vSech hypotéz.

Nabizené obory jsou pro 155 zakt dalezitym kritériem pii vybéru stiedni Skoly/uciliste,
coz je dle vysledku testu vyznamné vice nez pocet zaku (9), ktefi ho za dilezité nepova-
zuji. Hypotéza , Nabizené obory jsou pro Zaky dilezitym kritériem pri vyberu stredni
Skoly/uciliste. ““ byla potvrzena.
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Uplatnéni na trhu prace je pro 133 zaki dulezitym kritériem pfi vybéru stiedni Skoly/uci-
listé, coz je dle vysledki testu vyznamné vice nez pocet zaku (21), kteti ho za dilezité
nepovazuji. Hypotéza ,, Uplatnéni na trhu prace po absolvovani Skoly je pro zZaky diile-

Zitym kritériem pri vybéru stiedni skoly/uciliste. ©“ byla potvrzena.

Doporuceni rodiny, znamych, ptatel je pro 82 zakt dulezitym kritériem pfi vybéru stiedni
Skoly/ucilisté, coz je dle vysledkil testu vyznamné vice nez pocet zaku (43), ktefi ho za
dulezité nepovazuji. Hypotéza ,, Doporuceni rodiny, znamych, pratel je pro Zaky duleZi-

vo6«

tym kritériem pri vybéru stredni skoly/uciliste. “ byla potvrzena.

Nediilezitost kritérii pi'i vybéru stiredni Skoly/udiliSté

Hypotézy ¢. 7 — €. 8 sleduji, kterd kritéria jsou pii vybéru stiedni Skoly pro zéky nedile-
zité. V ptipad¢ zamitnuti nulové hypotézy, a tedy potvrzeni alternativni hypotézy, neni
nutné se pii propagacnich aktivitach zamétovat na témata téchto kritérii, ponévadz nemaji
potencial nové uchazece oslovit.

Hypotéza €. 7: Nabidka mimoskolnich aktivit neni pro zdky dilezitym kritériem pii vy-
béru stiedni Skoly/udiliste.

Hypotéza €. 8: Vybaveni uceben neni pro zaky dulezitym kritériem pii vybéru stfedni
Skoly/ucilisté.

Data

Tabulka 19: Data k hypotéze ¢. 7 a 8

Hypotéza ¢. 7: Hypotéza ¢. 8:
Nabidka mimoskolnich ak- Vybaveni u¢eben
tivit
(4] E (4] E
Dulezité 76 69,5 117 78
Neddlezité 63 69,5 39 78
Celkem 139 139 156 156
kde..
0. naméiené (observed) Cetnosti k dané hypotéze,
E oo ocekéavané (expected) Cetnosti k dané hypotéze.
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Stanoveni hypotéz

n n v - v _er r st ’ : ~
Hy: n—D = nE—’D .......................... 74aci nepovaZuji dané kritérium (nabidka mimogkol-
N E,N

nich aktivit / vybaveni ueben) za dtlezité ani nedu-
lezité,
n n v e v _er r s e r . v
Hy: n—D * nE—'D .......................... zaci povazuji dané kritérium (nabidka mimoskol-
N E,N

nich aktivit / vybaveni uCeben) za dulezité, nebo ne-

dulezité,
kde...
Z—D ................... pomér zaku, ktefi povazuji dané kritérium za dilezité/nediilezité,
N
ZE—'D ................. ocekavany pomér zaku, ktefi povazuji dané kritérium za diilezité/ne-
E,N
dulezité.
Vysledky testu
Hypotéza ¢. 7: Hypotéza ¢. 8:
Nabidka mimoskolnich Vybaveni u¢eben
aktivit
x? 1,22 39
p-value 0,2702 4,24%10710 =0
Porovnani p-value > a p-value < a
Hodnoceni Nezamitame H,, Zamitame H,,
hypotéz nepfijimame Hy pfijimame Hy

Na zékladé€ ziskanych dat pfi zvolené hladin€é vyznamnosti 5 %, se u hypotézy ¢. 7 nepo-
dafilo zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value >
a), tedy neprokazal se vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a o¢ekdvanymi Cetnostmi.
Nabidka mimoskolnich aktivit je pro 63 Zaki nedilezitym kritériem pii vybéru stfedni
Skoly/ucilisté, coz neni dle testu vyznamné odlisné od poctu zaki (76), kteii ho za dalezité
povazuji. Hypotéza ,, Nabidka mimoskolnich aktivit neni pro zaky diilezitym kritériem pri

vybéru stredni skoly/uciliste. “ nebyla potvrzena.
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Na zéklad¢ ziskanych dat pfi zvolené hladiné vyznamnosti 5 %, se podafilo u hypotézy
¢. 8 zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value <
a), tedy prokazal se vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a o¢ekavanymi ¢etnostmi. Vy-
baveni uceben je pro 39 zakl nedtlezitym kritériem pfi vybéru stiedni Skoly/ucilisté, coz
je dle testu vyznamné mén¢ nez pocet zaku (117), ktefi ho za dtlezité povazuji. Hypotéza
., Vybaveni uceben neni pro Zaky duleZitym kritériem pri vyberu stredni skoly/uciliste.

byla zamitnuta.

Uzite¢nost informacnich zdroju p¥i vybéru stiedni Skoly/u¢ilisté

Hypotézy ¢. 9 — €. 10 sleduji uzitecnost informacnich zdroji pii vybéru stiedni skoly/uci-
li§t€. Vychazeji z vyzkumné otazky: ,, Ohodnotte prinos informacnich zdrojii, které jste
vyuzil/a pri vybeéru stiredni skoly/ucilisté . Respondenti na tuto otdzku odpovidali pomoci
Likertovy skaly.

Hypotéza €. 9: Dny otevienych dveti jsou pro Zzadky uZzitecnym zdrojem informaci pfi
vybéru stiedni Skoly/ucilisté.

Hypotéza €. 10: Webové stranky Skol jsou pro zaky uZitecnym zdrojem informaci pfi
vybéru stfedni Skoly/uciliSte.

Data

Tabulka 20: Data k hypotéze ¢. 9 a 10

Hypotéza ¢. 9: Hypotéza ¢. 10:
Dny otevienych dvefi Webové stranky skol
(4] E (4] E
Uzitecné 143 81,5 125 84,5
Neuzitecné 20 81,5 44 84,5
Celkem 163 163 169 169
kde..
0. naméiené (observed) Cetnosti k dané hypotéze,
E o, ocekavané (expected) Cetnosti k dané hypotéze.
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Stanoveni hypotéz

ny nEg,u
HO. v _

zaci nepovazuji dany zdroj informaci (dny otevie-

nn ngN
nych dveti / webové stranky skoly) za uzite¢né ani
neuziteéné,
ny nEgU vos Y ’ .. ; v
Hy: s zaci povazuji dany zdroj informaci (dny otevienych
N E,N
dveti / webové stranky Skoly) za uzite¢né, nebo neu-
zitecne,
kde...
n < wsle o - , o . R .
n—U ................... pomér zaku, ktefi povazuji dany zdroj informaci za uzite¢né/neuzi-
N
teCné,
n C g C sl o o , . , ..
nE—'U ................. ocekavany pomeér zaka, kteti povazuji dany zdroj informaci za uzi-
E,N
te€né/neuzitecné.
Vysledky testu
Hypotéza ¢. 9: Hypotéza ¢. 10:
Dny otevienych dvefi Webové stranky skol
x> 92,82 38,82
p-value 57410722 =0 46410710 =0
Porovnani p-value < p-value < a
Hodnoceni Zamitame H,, Zamitame H,,
hypotéz pfijimame H, ptijimame H,

Na zaklad¢ ziskanych dat pfi zvolené hladin€ vyznamnosti 5 %, se podafilo u vSech hy-
potéz (€. 9 a 10) zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz

p-value < a), tedy prokazal se vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a o¢ekavanymi cet-

nostmi u vSech hypotéz.

Dny otevienych dveti jsou pro 143 zakl uzitecnym zdrojem informaci pti vybéru stiedni
Skoly/ucilisté, coz je dle vysledki testu vyznamné vice nez pocet zaka (20), ktefi ho za

uzitecné nepovazuji. Hypotéza ,, Dny oteviFenych dveri jsou pro zaky uzitecnym zdrojem

v o6

informaci pri vybéru stiedni Skoly/uciliste. “ byla potvrzena.
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Webové stranky skol jsou pro 125 zakt uziteénym zdrojem informaci pii vybéru sttedni
Skoly/ucilisté, coz je dle vysledki testu vyznamné vice nez pocet zaku (44), ktefi ho za
uzitetné nepovazuji. Hypotéza ,, Webové stranky Skol jsou pro Zaky uzZitecnym zdrojem

informaci pri vybéru stiedni Skoly/uciliste. “ byla potvrzena.

NeuZite¢nost informacnich zdroji pri vybéru stfedni Skoly/udilisté

Hypotézy €. 11 — €. 12 taktéz sleduji uzitecnost, respektive neuzite¢nost, informacnich
zdrojti pii vybéru stiedni Skoly/ucilisté. Vychazeji z vyzkumné otazky: ,, Ohodnotte pri-
nos informacnich zdroju, které jste vyuzil/a pri vybéeru stredni skoly/uciliste . Respon-
denti na tuto otdzku odpovidali pomoci Likertovy Skaly.

Hypotéza & 11: Naborové akce zastupcti SS na ZS nejsou pro zaky uziteénym zdrojem

informaci pfi vybéru stiedni skoly/uciliste.

Hypotéza ¢. 12: Tisténé propagacéni prostfedky nejsou pro zdky uzitecnym zdrojem in-

formaci pfi vybéru stfedni Skoly/ucilisté.
Data

Tabulka 21: Data k hypotéze ¢. 11 a 12

Hypotéza €. 11: Hypotéza ¢. 12:
Néborovévakce zvé- Tisténé propagacni pro-
stupcl SS na ZS stredky
(4] E (4] E
UZitecné 70 63 89 72
Neuzitecné 56 63 55 72
Celkem 126 126 144 144
kde..
O, nameétené (observed) Cetnosti k dané hypotéze,
E o ocekéavané (expected) Cetnosti k dané hypotéze.
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Stanoveni hypotéz

ny Neguvu v . v o _er , .. ’ , / ,
Hy: —=— .. zéaci nepovazuji dany zdroj informaci (ndborové akce za-

ny ngnN
stupct SS na ZS / tisténé propagacni prostiedky) za uzi-
teCné ani neuziteCné,
n Ngu v v _er ’ .. ’ r r r
Hyp Z#-2Y zaci povazuji dany zdroj informaci (naborové akce za-
A nn ngN

stupcti SS na ZS / tisténé propagaéni prostiedky) za uzi-

teCné, nebo neuzitecné,

kde..
Z—U ................... pomér zaku, kteti povazuji dany zdroj informaci za uzite¢né/neuzi-
N
teCné,
ZE—’U ................. ocekavany pomér zaku, kteti povazuji dany zdroj informaci za uzi-
E,N
te¢né/neuzitecné.
Vysledky testu
Hypotéza ¢. 11: Hypotéza ¢. 12:
Naborové akce za- Tisténé propagacni
stupcl SS na Z8 prostiedky
x> 1,56 8,03
p-value 0,2123 0,0046
Porovnani p-value > a p-value <
Hodnoceni Nezamitame H,, Zamitame H,,
hypotéz nepfijimame Hy pfijimame H,

Na zékladé ziskanych dat ptfi zvolené hladin€ vyznamnosti 5 %, se u hypotézy ¢. 11 ne-
podafilo zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value
> a), tedy neprokazal se vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a o¢ekdvanymi cetnostmi.
Néaborové akce zastupcli SS na ZS je pro 56 zaki neuZite¢nym zdrojem informaci pii

vybéru stiedni Skoly/ucilisté, coz neni dle testu vyznamné odlisné od poctu zakt (70),
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ktefi ho za uZitedny povazuji. Hypotéza , Naborové akce zdstupcii SS na ZS nejsou pro

Zaky uzitecnym zdrojem informaci pri vybéru stredni skoly/ucilisté. “ nebyla potvrzena.

Na zaklad¢ ziskanych dat pii zvolené hladin€ vyznamnosti 5 %, se podafilo u hypotézy
¢. 12 zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value <
a), tedy prokazal se vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a ocekdvanymi cetnostmi. Tis-
téné propagacni prostredky jsou pro 55 zakl neuzite¢nym zdrojem informaci pti vybéru
stiedni Skoly/ucilisté, coz je dle testu vyznamné méné nez pocet zaka (89), kteti ho za
uziteCny povazuji. Hypotéza , Tistené propagacni prostiedky nejsou pro zaky uZitecnym

zdrojem informaci pri vybéru stiedni Skoly/uciliste. “ byla zamitnuta.

Hypotéza €. 13: VEtSina 74k se definitivné rozhoduje o vybéru stiedni Skoly a studova-

ném oboru v devatém ro¢niku.

Hypotéze ¢. 13 vychazi z vyzkumné otazky: ,, O volbé studovaného oboru jste se defini-
tivne rozhodl/a“. Divodem k hypotéze je zjisténi spravného nacasovani propagacnich

aktivit.
Data

Tabulka 22: Data k hypotéze ¢. 13

Naméiené Ocekavané Namérené Ocekavané

Cetnosti cetnosti cetnosti (%) cetnosti (%)

V devatém rocniku 151 97 77,8 % 50 %
V jiném rocniku 43 97 22,2% 50%
Celkem 194 194 100 % 100 %

Stanoveni hypotéz

prave polovina zaki se definitivné rozhoduje o vy-

béru stfedni Skoly a studovaném oboru v devatém

ro¢niku,

sttedni Skoly a studovaném oboru v konkrétnim roc-

niku.
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Vysledky testu
X 60,12,
p-value: 8,91 10715 = 0.

Na zékladé ziskanych dat pfi zvolené hladiné vyznamnosti 5 %, se podafilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value < a), tedy prokazal
se vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a o¢ekavanymi ¢etnostmi. Pocet zaku, ktefi se
definitivné rozhoduji o vybéru stfedni Skoly a studovaném oboru v devatém roc¢niku je
151, coz je dle vysledku testu vyznamné vice nez pocet zaku (43), ktefi se rozhoduji v ji-
ném roc¢niku. Hypotéza ,, Veétsina zakii se definitivné rozhoduje o vyberu stredni skoly a

studovaném oboru v devatém rocniku. “ byla potvrzena.
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6 Syntéza poznatku z vlastniho zkoumani

SS Polytechnicka investuje do oblasti propagace pifiblizné 2 % z provoznich nakladi.
Rozpocet propagace je rozd€len na oblasti inzerce do novin, vystavy, radio + televize,
letdky, internetova propagace a nabory + dny otevienych dveri. Pomér investic do jed-

notlivych nastroji propagace je zobrazen v nasledujici tabulce ¢. 23.

Tabulka 23: Rozpocdet na propagaci

Nastroj propagace Planovany limit investice
Inzerce — noviny a ¢asopisy 35 %

Vystavy 30 %

Radio, TV 10 %
Propagacni prostredky (letaky) 10 %
Internetova propagace 125%

Nabory a dny otevirenych dveri 25%

Celkem 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Orientacné realné Cerpani financnich prostredkl ur€enych na propagaci Skoly jsou uve-
deny v nasledujici tabulce ¢. 24. N&které z polozek jsou oznaceny jako ,,nevycisleno®,
protoZe je bud’to Skola v minulych obdobich nesledovala/nezaznamenala, nebo je jejich

ptresné vycisleni nemozné, jak je tomu u naborti a dnt otevienych dvefi.
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Tabulka 24: Cerpani finanénich prosttedkl na propagaci

Nastroj propagace Skolni rok Skolni rok Skolni rok
2018/2019 2019/2020 2020/2021

Inzerce — noviny a 37 % 37 % 30,7 %

casopisy

Vystavy 8,83 % 12 % 2%

Radio, TV 26,56 % 18 % 18 %

Propagacni pro- 1,37 % 14,34 % 11%

stfedky (letaky..)

Internetova propa- Nevycisleno Nevycisleno 25%

gace

Nabory a dny ote- Nevycisleno Nevycisleno Nevycisleno

virenych dveri

Celkem (z limitu) 73,76 % 81,34 % 86,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vyplyva z tabulky ¢&. 24, nejvice SS Polytechnicka investuje do inzerce v novinach a
casopisech. Druhou nejnakladnéjsi polozkou jsou radio + TV. Nasleduje internetova pro-
pagace, vystavy a investice do propagacnich prostfedkii. Realné ndklady do oblasti na-

borti a dnti otevienych dvefti nejsou kalkulovany.

Propojeni dotaznikového Setfeni, financnich tokii a pohledu managementu
Inzerce v novinach a ¢asopisech

Nejvetsi Cast z rozpoctu na propagaci plyne do oblasti inzerci v novinach a ¢asopisech.
Tuto oblast respondenti dotaznikového Setfeni — Zaci ovSem oznacili za nerelevantni.
Skola v poslednich tiech skolnich letech investovala v priméru 34,9 % ze svého rozpoétu
na propagaci praveé do této oblasti, pfi¢emz jako velmi uZite¢ny/uZite¢ny tento informacni
zdroj uvedlo pouze 18,5 % respondentti, 36,1 % jej naopak povazuje za neuziteény/méné

uziteny a 45,4 % jej jako informacni zdroj nevyuZilo.

Cast téchto finanénich prostiedki tedy autorka této zavéreéné prace doporuduje pievést
a vyuzit v perspektivnéjSich oblastech propagace. Management Skoly tuto oblast stale
vnima za atraktivni, proto ji nelze zcela opomenout, ¢i snizit pod vhodnou troven. Opti-
malnim pomérem financnich prostfedk, které budou v nasledujicich letech investovany
do inzerce v novinach a ¢asopisech doporucuje v rozpéti 20-25 % z celkovych nakladt

na propagaci.
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Cast finan¢nich prostiedkil, ktera bude usetiena, mize subjekt investovat do nového pro-
jektu, zalozeni / zaktivovani uctl na socialnich sitich. Hypotéza ¢islo 1 ,,Vetsina zakui by
preferovala, aby Skola informovala o zajimavostech a aktudlnim deni prostrednictvim
socidlnich siti.* byla potvrzena. 70 % dotazovanych uvedlo, Ze by uvitalo aktivni Gty
Skoly na socidlnich sitich, ze kterych by se mohli dozvidat dtilezité informace a sledovat
autentické ptispévky, diky cemuz by se mohli citit ve vétSim propojeni se Skolou. Pro
potencialni uchazece (zédky zékladnich skol) jsou socidlni sit€ ¢asto prvni moznosti, ze

které ziskavaji prvni dojem.
Reklama v radiu a TV

Druhou nejnéakladnéjsi polozkou v prifezu poslednich tii $kolnich let je reklama v radiu
a TV. Skola v poslednich tfech §kolnich letech investovala v priméru 20,8 % ze svého
rozpoctu na propagaci pravé do této oblasti, pficemz jako velmi uzite¢ny/uziteny tento
informacni zdroj uvedlo 15,4 % respondentt, 34,5 % jej naopak povazuje za neuZi-

te¢ny/méné uziteény a 50 % jej jako informacni zdroj nevyuzilo.
y y Jey ] ] yu

Nicméné vysoky pomér v ndkladech na propagaci u zkoumaného subjektu je vztazny
k samotné vysoké nakladovosti a cené téchto hromadnych sdélovacich prostfedkd. Au-

torka této prace tedy v této oblasti nenavrhuje Zadné zmény.
Vystavy

Dalsi ndkladové vyznamnou polozkou oblasti propagace v prifezu poslednich tii $kol-
nich let jsou vystavy a veletrhy. Skola v poslednich tiech $kolnich letech investovala
v priméru 7,61 % ze svého rozpoctu na propagaci pravé do této oblasti, pfiCemz jako
velmi uziteény/uzitecny tento informacni zdroj uvedlo 47,9 % respondentt a 27,8 % jej

naopak povazuje za neuzitecny/mén¢ uzitecny.

Logicky by se do této oblasti propagace mohlo investovat vice penéz, nicméné naklado-
vost oblasti to nevyZaduje a Skola se pifi uvedenych nékladech ucastni vétSiny vystav a

veletrha v kraji.
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Celkem skola v prizméru za posledni sledované tfi Skolni roky ze svého stanoveného li-
mitu finan¢nich prostfedkll na propagaci — 2 % z provoznich nékladd, vycerpala 80,6 %.

Skola ma tedy i ur¢itou finan¢ni rezervu pro moznost rozvoje oblasti propagace.
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7 Vlastni navrhy

7.1 Zazitkovy den

Prvnim navrhem, jak zpestfit propagacni aktivity skoly, je pfiprava a realizace zazitko-

vého dne.

Pti zézitkovém dnu by si méli Gcastnici vyzkouset, jaké je to byt studentem na stiedni

skole.

Celkem by se v jednom $kolnim roce konaly 3 zazitkové dny, dle zadjmu ze strany za-
kladnich skol, pfi¢emz kazdy jednotlivy den by ptipadal na jednu tfidu osmého ¢i deva-
tého roc¢niku zakladni Skoly, ¢i skupinu zakt slozenych ze tfid jedné Skoly, kteti budou
mit o ucast zdjem. Skupina kazdého jednotlivého dne by ¢itala 15 ucastniki. Celkem by

tedy takto mohly byt zaujaty az 3 zdkladni Skoly a 45 zaki.

Kazdy zazitkovy den by byl zaméfen na jiny nabizeny obor vzdélavani.
1 den — Pozarni ochrana

2 den — Technologie a materialy ve stavebnictvi = novy obor

3 den — Finan¢ni sluzby

Celkova ¢asova naroc¢nost pripravy: 8 H
Celkova ¢asova narocnost realizace: 4 H (4 vyucovaci hodiny + prestavky)

Z toho: 2 H ukézka klasické vyukové hodiny na stfedni — forma vykladu,
forma vedeni zapiski, tandemova vyuka apod.
2 H zazitkova forma vyuky — vyuzZiti modernizovanych uceben, dilen

apod.

Finanéni narocnost: Jedinou finan¢ni poloZzkou tohoto navrhu jsou odmény zaméstnan-
ciim (pedagogtim) skoly, ktefi budou zazitkovy den pfipravovat a podilet se na jeho rea-
lizaci. Navrhovana ¢astka je 600 K¢ / os., pficemz tato ¢astka by byla vyplacena formou
odmény, jak jiz bylo zminéno. Na ptipravé a realizaci by se podileli vzdy 2 pedagogoveé
(eventudlné ¢lenové odborného vycviku), celkova finanéni naro¢nost navrhovaného

projektu je 3 600 K¢.
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7.2 Propagace na socialnich sitich

Stiedni Skola Polytechnicka by se méla aktivné a pravidelné prezentovat na socidlnich
sitich. Doporuceni vyplyva z vysledkii dotaznikového Setfeni mezi zaky Skoly, ktefi
uvedli, ze by uvitali moznost, aby Stfedni Skola Polytechnicka informovala o zajimavos-
tech a aktualnim déni prostfednictvim socialnich siti. Konkrétné takto odpovédélo 70 %
dotazovanych. Stejn¢ tak autofi odbornych publikaci, jak bylo uvedeno v literarni resersi
této zavérecné prace, povazuji existenci profilli na socidlnich sitich za dilezitou. Ma-
nagement Skoly také vnima tento smér rozvoje za zadouci. Za ideélni a dostacujici soci-

alni sit¢ navrhuje autorka této prace socialni sit¢ Facebook a Instagram.
Socialni sit€ maji potencial oslovit nékolik zucastnénych skupin:

Soucasné Zaky stredni Skoly (Facebook, Instagram)
Absolventy stredni skoly (Facebook, Instagram)
Potencidlni uchazece o studium (Facebook, Instagram)
Rodiée Zdki i potencidalnich uchazecu o studium (Facebook)

Zameéstnance Skoly (Facebook, Instagram)

2 e o

Sirokou vefejnost (Facebook, Instagram)

Zvetejnované informace by mély byt z oblasti pfedstaveni (a pfipominadni) nabizenych
obort, diileZité organiza¢ni informace — informace ohledné pfijimacich zkousek, zavé-
reénych zkousek, feditelska volna, termini odevzdani piihlasek ke studiu ¢i maturité
apod., moZnosti je propojeni se spolecenskymi, historickymi a jinak vyznamnymi uda-
lostmi — vzpominkova vyroci, vyznamné mezinarodni dny apod., bézné déni na $kole —
zajimavosti ze $koly, ale i tykajici se osob propojenych se $kolou. Dale novinek a nejno-
véjsich informaci z oblasti obor, jeZ Skola ke vzdélavani nabizi. V konkrétnim ptipadé
SS Polytechnické informace z oblasti ekonomiky, technického rozvoje a nejnovéjsich vy-

nalezi, hasi¢stvi a témat tykajicich se vSech uc¢ebnich oborti.
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Casova naro¢nost

Tabulka 25: Casova naro¢nost tvorby socialnich siti

AKktivita/¢innost

Periodicita

Casovy odhad
dané akti-
vity/Cinnosti

v rw

Meésicni Ca-
sovy odhad

Ro¢ni ¢a-
sovy od-
had

Tvorba obsahu pri- 2x tydné 2h 16 h 192 h
spévku

Sdileni piispévku 2x tydné 0,25h 2h 24 h
Tvorba obsahu pii- Ix denné 0,5h 20 h 240 h
béhu a (vSedni

jeho sdileni den)

Tvorba, uprava a sdi- | 1x za mésic 8h 8h 96 h
leni videi

Spravovani komunity 1x tydné 0,5h 2h 24 h
Rizeni a uprava pla- 1x za mésic 2h 2h 24 h
cené reklamy

Celkem / / 50 h 600 h

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tvorbou socialnich siti je Skole doporuc¢eno vénovat se soustavné a pravidelné. Uvedena
¢asova naroc¢nost zahrnuje vSechny souvisejici ¢innosti, véetné sbéru materidlu k vytva-
feni obsahu. Nejcastéjsi aktivitou je tvorba a sdileni tak zvanych ,,stories = ptibehi*, které
jsou specialni casti na platformach Instagramu 1 Facebooku, po 24 h zmizi, poptipadé
mohou byt pfidany do tak zvanych ,,vybéri* a na profilu zistanou viditelné i poté. Této
¢innosti by se Skola méla vénovat kazdy den, aby byla aktivita na profilech intenzivni,
jejich vytvoreni by v§ak nemélo byt delsi neZ pll hodiny. Poutavymi moZnostmi ve sto-
ries je vytvareni kvizli a anket, ¢imZ se vyvola aktivita a zp&tna vazba od sledujicich.
Prispévky by mély byt ptidavany dvakrat tydné, jejich tvorba v pruméru zabere dvé ho-
diny, v€etné shromazdéni potfebnych informaci. Zpracovani a sdileni videi je doporuceno
nepohyblivych piispévkd, proto je na jejich vytvofeni ur€ena mnohem vétsi ¢asova do-
tace, osm hodin. Reakcim na obsah sledujicich, diskuzim a zpé&tné vazbé by se Skola méla
vénovat jednou tydné v asovém rozmezi pil hodiny. Skola by rovnéz méla vyuzit moz-
nosti podpory propagace, které sit¢ Instagram i Facebook nabizi, prostfednictvim placené
reklamy. K reklamé by mély byt pouzity nejatraktivnéjsi a nejpoutavejsi z vytvorenych

piispévka, pficemz by mély byt obménovany zhruba jednou mési¢né.

Celkova mési¢ni Casova narocnost je odhadnuta na 50 h mési¢né, coz predstavuje v pra-

méru 11-12 h tydné a 600 h ro¢né.
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MozZnosti spravy socialnich siti

Skola miize ke spravé socidlnich siti vyuzit externich odbornikti v podobé freelancert a

marketingovych firem, nebo vyuzit internich zaméstnancii Skoly.

A. Externista
Stanovit obecnou cenu za profesionalni externi spravu socidlnich siti neni
jednoduché. VétSina téchto poskytovatelti své ceny na webovych stran-
kach ani neuvadi, protoze sprava socialnich siti je oblasti specifickou a
individudlni a kalkulovat cenu lze az po konzultaci, stanoveni si piedstav,

vize, cile a naro¢nosti. Pro orienta¢ni predstavu lze uvést:

Freelancer X: 490 K&/ h
Freelancer Y: 600 K&/ h

Vyhodami této varianty je, Ze freelancefi ¢i marketingové agentury maji
s oblasti socidlnich siti odborné zkuSenosti, jejich prace je z hlediska casu
i kvality efektivnejsi. U této varianty je tedy témet zaruceno, ze profily na
socialnich sitich budou designové zajimavé. To je samoziejmé dilezité.
Nutno podotknout, Ze 1 v tomto pfipad€ bude nutné, aby s freelancerem ¢i
marketingovou agenturou, spolupracoval néjaky zameéstnanec skoly. Ten
musi spravci socidlnich siti dodavat podklady, aktudlni informace, fotky,

videa apod., poptipadé 1 schvalovat pfidani ptispévku na profil.

B. Zaméstnanec/zamé&stnanci skoly

Druhou variantou je sprava profili zaméstnanec (popiipadé€ skupinou za-

méstnanctl) Skoly.

Vyhodami této varianty je zainteresovanost zaméstnanct v organizaci, tu-
diz bezprostredni a okamZzity pristup k informacim, podkladiim a ostatnim
zdrojiim pro tvorbu a spravu profili. Také hodinové financni ohodnoceni

bude pravdépodobné niZsi nez v piipadé vyse uvedenych freelancert.

Nevyhodami muze byt nedostatecna zkusenost S touto Cinnosti. Ptesto

vSak autorka této prace doporucuje zvoleni varianty B, protoze i kdyz

71



nedostate¢nd zkuSenost u zaméstnancti Skoly mize zpiisobit zvySené na-

klady v prvnich mésicich, z dlouhodobého horizontu je to nejen ekono-

micky, ale i organiza¢n¢ lepsi moznost.

Finanéni naro¢nost

Tabulka 26: Finan¢ni ndroc¢nost tvorby socialnich siti

Polozka Jednorazova Jednotkova  Celkem (Mésic)
cena cena (h)

Mzda pro zaméstnance - 150 K¢ 7500 K¢
Skolefn E.fektlvnl sprava fi- 1520 K& i 1520 K&
remniho instagramu
Software Canva Pro - - 219 K¢
Hardware - - -
Celkem prvni mésic 9 239 K¢
Celkem nasledujici mésice 7719 K¢é

Zdroj: Vlastni zpracovani
Spravou socialnich siti by byl povéten zaméstnanec pedagogického (popiipadé nepeda-
gogického) sboru. Byla by s nim ujedndna dohoda o provedeni préace. Pii vySe vyobrazené
casové narocnosti aktivit a hodinové odméné 150 K¢ by mési¢ni mzda na jednoho za-
méstnance vychdzela na 7 500 K¢. Vzhledem k povaze pracovniho poméru pfi ujednané
dohod¢ o provedeni prace, neplynou pro Skolu Zadné dal$i mzdové naklady v podobé

zdravotniho ¢i socidlniho pojisténi hrazeného zaméstnavatelem.

Dale je Skole pro jmenované zaméstnance doporucena cast na Skoleni s nazvem Efek-

tivni sprava firemniho Instagramu. Toto Skoleni nabizi agentura BUSINESSGRAM.
Hojné vyuzivany software Canva Pro stoji 2 639 K¢ za rok. Pfepocteno 219 K¢ mésicné.

Skola disponuje zrcadlovym fotoaparatem, kamerou, mikrofony, proto aktualné neni

nutné pofizeni jakéhokoliv hardwaru.
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7.3 DalSi navrhy k diskusi

Dalsi navrhy jsou predestfeny jako myslenky, které mize management Skoly prodisku-
tovat a zamyslet se nad jejich realizaci.

1. Virtualni prohlidka

Rozvoj technologii, zahrnujici i vyuzivani virtualni reality, méni celd odvétvi. Ve skolnim
roce 2020-2021 nebylo pfili§ moznosti pro konani jiz zavedenych zplisobli propagace.
Jednou z moznych alternativ je natoceni a pfeneseni prostiedi Skoly do virtualni reality,
aby tak potencialni uchazeci o studium mohli absolvovat den otevienych dveti tzv. na
dalku, v ptipad¢, ze nebude moznd osobni Uc€ast na téchto a jinych akcich. Prohlidky for-
mou virtudlni reality se taktéz daji umistit na web Skoly. Je to tedy dalsi rozsiteni propa-
gacnich aktivit pro jakoukoliv dobu. K diskuzi je také to, zda-li by Skola k vytvoteni vir-
tudlnich prohlidek pouzila externiho realizatora, nebo by byla schopna virtualni prohlidku
vytvofit sama. Prohlidka je doporu¢ena ve tfech samostatnych ¢astech — videich. 1)
Hlavni budova skola a ucebny Skoly, véetné Skolni jidelny a télocvicny. 2) Budovy a

ucebny na odborny vycvik. 3) Domovy mladeze a ubytovani.

2. Pruzkum u zaku a rodic¢u zakladnich $kol

Dale je skole navrZeno provézt prizkum mezi Zaky zakladnich Skol, poptipad¢ také mezi
rodic¢i. Dotaznik by se zamétovat na efektivnost propagacnich aktivit této konkrétni Skoly,
na informac¢ni a komunikac¢ni kanaly, které jsou zadky pouzivany, obdobné, jako byl kon-
struovany dotaznik u Zaku stfedni Skoly v této zavérené praci. Pro sestaveni dotazniku

lze vychézet z dotazniku této zavérecné prace.

3. Darkové propagacni predméty

Poslednim navrhem je zavedeni — respektive znovuzavedeni — darkovych propagacnich
pfedméti obsahujicich samoziejmé logo Skoly. Takovéto darkové predméty by se mohly
vyuzit pti dnech otevienych dvefi, na veletrzich a vystavach, poptipad¢ u zazitkovych
dnii, budou-li realizovany. Jako darkovy predmét jsou navrzeny propisky a zapisové

bloky, které jsou v souladu a odpovidaji povaze poskytovanych sluzeb.

73



8 Zavér

Diplomova prace se zabyvala propagacnimi aktivitami vybrané¢ho subjektu vzdélavaciho
systému, Stiedni §koly polytechnické v Ceskych Budgjovicich. Cilem diplomové prace
bylo odkryt a zhodnotit vyuzivani a vyznam promotion jako nastroje marketingového
mixu u vybraného subjektu vzdélavaciho systému. Na zéklad¢ ziskanych informaci na-
vrhnout vhodnéj$i vyuziti ndstrojii promotion a urcit opatieni vedouci k dal§imu rozvoji

promotion vybrané organizace.

Stiedni skola by se méla propagovat a prezentovat na vefejnosti, stejné tak jako kazdy
podnikatelsky subjekt. Stfedni §kola polytechnicka v Ceskych Bud&ovicich ma pestry
propagacni mix. Inzeruje v novindach a casopisech, ucastni se vystav a veletrhii po ce-
léem Jihoceskeém kraji, ma reklamy v radiu i televizi, pordada béehem jednoho skolniho roku
Z pravidla dva dny otevienych dveri, porada tzv. ndbory — individualni prezentace na

Jjednotlivych zakladnich Skolach, soucdsti propagacniho mixu je i propagace na internetu.

Pro zkoumany subjekt plni propaga¢ni aktivity hlavng informativni funkci. Skola nepo-
cituje velké problémy v oblasti nedostatku zakd, je ale podle ni duilezité, aby se informace

dostaly kazdy Skolni rok k potencialnim uchazecim a jejich rodi¢tm.

Soucasti diplomové prace bylo i doplitkové dotaznikové Setfeni, jehoZ respondenty byli
zaci Skoly a podstatou dotaznikového Setfeni bylo zjistit pfedevsim to, z jakych informac-
nich zdroji zkoumané generace Cerpa informace, které¢ informacni zdroje povazuje za
dalezité, které propagacni aktivity mély efekt v dobé jejich vybéru sttedni Skoly a na za-
kladé¢ téchto ziskanych informaci navrhnout Skole zmény a optimalizaci propagacnich

aktivit.

Prvni hypotézou této zavérecné prace bylo tvrzeni, Ze vétSina zakl by preferovala, aby
Skola informovala o zajimavostech a aktualnim déni prostfednictvim socidlnich siti. Tato
hypotéza byla potvrzena, a tedy soucasn¢ jednim ze zpracovanych ndvrhi pro rozvoj pro-
pagacnich aktivit je pravé tvorba a vedeni aktivnich Gétd na socidlnich sitich. Casovy
odhad vénovany této aktivité byl vykonstruovan na 50 h mesi¢né. Je navrhnuto, aby spra-
vou socialnich siti byl povéfen zaméstnanec Skoly (pravdépodobné pedagogického
sboru). Druhym podrobnéji zpracovanym navrhem je realizace aktivity nazvané jako ,,Za-
zitkovy den®. Tato aktivita neni finanén¢ narocna, je ovSem narocnd ¢asoveé. Ze strany

zakladnich Skol klesa zdjem o tzv. nabory realizované na jednotlivych zikladnich
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Skolach, tato aktivita by tedy mohla byt pokryta z finan¢ni i ¢asové investice doposud
vénované praveé do nabori. Na zdkladé dotaznikového Setieni a testovani dalSich hypotéz
byla navrhnuta i zména ve struktuie rozpoctu na propagacni aktivity. Nejveétsim pomerem
doposud disponovala oblast inzerce do novin a ¢asopisu. Prave z této oblasti by se ¢ast
finan¢nich prostfedkd mohla piesunout do zmifiované tvorby a udrzovani socidlnich siti,
které jsou pro cilovou vékovou skupinu zaka zékladnich a stfednich $kol perspektivné;si.
Dalsi doporuceni, navrzena k diskusi, jsou virtudlni prohlidka skoly, dotaznikovy vyzkum
u zaku zakladnich skol (obdobny, jaky byl proveden v této zavérecné praci u zakl jiz
studujicich na této sttedni Skole) a darkové propagacni predmety.

Autorka této prace doporucuje zachovani poméru investic do propagacnich aktivit ve vysi
2 % z provoznich nakladu. Tato ¢astka se zda byt dostate¢na na vSechny propagacni ak-

tivity, které Skola realizuje a které muize realizovat do budoucna, véetn€ nové navrhnutych

aktivit.
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I Summary

The diploma thesis deals with the promotional activities of a selected subject of the edu-
cational system. The Secondary Polytechnic School in Ceské Budg&jovice has been selec-
ted for this purpose. The aim of the diploma thesis is to reveal and evaluate the use and
importance of promotion as a tool of marketing mix for a selected subject of the educati-
onal system. Based on the information obtained to propose a more appropriate use of
promotion tools and determine measures leading to further development of the promotion
of the selected organization.

The secondary school ought to be promoted and presented to the public as any business
entity. The Polytechnic Secondary School in Ceské Budé&jovice has a varied promotional
mix. It advertises in newspapers and magazines, participates in exhibitions and fairs
throughout the South Bohemian region, usually organizes two open days during one
school year, organizes so-called recruitment - individual presentations at primary schools,

the promotional mix also includes promotion on the Internet.

For the researched subject, promotional activities mainly fulfill an informative function.
The school does not experience major problems with the lack of pupils, but it is important

that the information reaches potential applicants and their parents every school year.

Part of the thesis is an additional questionnaire survey, whose respondents were students
and the object of the questionnaire survey was to find out which information sources the
respondents drew information from, which information sources they considered impor-
tant, which promotional activities had affected their decision at the time of their selection
of secondary school. Based on the obtained information changes and optimalization of

promotional activities to the school are suggested.

The first hypothesis is that most students would prefer the school to inform about interes-
ting things and current events through social networks. This hypothesis has been confir-
med. Thus, one of the proposals for the development of promotional activities is the cre-
ation and maintenance of active accounts on social networks. The time estimate devoted
to this activity is 50 hours per month. A school employee (probably a teaching staff)
ought to be in charge of the administration of social networks. The second more detailed
proposal is the implementation of an activity called "Experience Day". This activity is

not financially demanding, but it is time consuming. There is a declining interest on the
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part of primary schools in the so-called recruitment carried out at individual primary
schools. If the recruitment was to be subdued then the financial and time investment could

be redirected to the proposed activity.

Based on a questionnaire survey and testing of other hypotheses, a change in the structure
of the budget for promotional activities has been proposed. So far, the largest proportion
has been in the area of advertising in newspapers and magazines. It is from this area that
part of the financial resources could be transferred to the mentioned creation and main-
tenance of social networks, which are more promising for the target age group of primary

and secondary school pupils.

The author of this work recommends maintaining the ratio of investment in promotional
activities at 2 % of operating costs. This amount seems to be sufficient for all promotional
activities that the school carries out and that it can carry out in the future, including the

newly proposed activities.
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Priloha €. 2: Dotaznik

Jak jste si vybirali stredni skolu?

Mili zéci,

Jmenuji se Jitina Sinkova a jsem studentkou posledniho roéniku Ekonomické fakulty
Jiho¢eské univerzity a zaroveti pisobim na SS Polytechnické jako asistentka peda-
goga. Rada bych Vés pozadala o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku pro ucely
mé diplomové prace. Na zaklad¢é dotaznikového Setieni je zkoumano, co a v jaké
mife ovlivituje uchazece pti vybéru stfedni Skoly a jak soucasni zaci Skoly hodnoti
propagacni aktivity Skoly, ve které se vzdélavaji. Pfedem d¢kuji za V4as €as a ochotu
ke spolupraci.

*Povinné pole

Kdo Vs nejvice ovlivnil pii vybéru stiedni Skoly/ucilisté? *

matka

otec

sourozenec

prarodice

kamaradi

nic z vySe uvedeného, bylo to ¢ist¢ mé rozhodnuti

O volbé& studovaného oboru jste se definitivné rozhodl/a: *

osma tiida ZS

devata t¥ida ZS prvni pololeti
devata tiida ZS druhé pololeti
Jiné:

S

Ohodnot’te ptinos informacnich zdrojt, které jste vyuzil/a pti vy-
béru stiedni Skoly/ucilisté (prifad’te kazdému z uvedenych infor-
macnich zdroji dulezitost): *

velmi uZite¢ny

uzite¢ny

méné uzitecny

neuzitecny



nevyuzil/a jsem

tiSténé propagacni prostfedky (letaky, brozury...)
veletrhy a burzy stfednich skol

naborové akce zastupct SS na ZS

dny otevienych dveti

rodina (rodice, star$i sourozenci...)

spoluzaci, kamaradi

weboveé stranky Skol

profily skol na socialnich sitich (Facebook, Youtube, Instagram...)
inzerce v novinach a casopisech

reklama v radiu

reklamav TV

venkovni reklama (billboardy, plakaty...)

tiSténé propagacni prosttedky (letdky, brozury...)
veletrhy a burzy stiednich skol

naborové akce zastupcti SS na ZS

dny otevienych dvefti

rodina (rodice, star$i sourozenci...)

spoluzaci, kamaradi

webové stranky Skol

profily Skol na socialnich sitich (Facebook, Youtube, Instagram...)
inzerce v novinach a casopisech

reklama v radiu

reklamav TV

venkovni reklama (billboardy, plakaty...)

Oznamkujte uvedena kriteria jako ve Skole z hlediska jejich dile-
zitosti pi1 Vasem vybéru stifedni Skoly/ucilisté (1 = velmi dulezite;
5 = nedulezité): *

g bk~ wPN

prestiz Skoly

nabizené obory

vyucované predméty

naroc¢nost piijimaciho fizeni

pocet pfijimanych studentt

vybaveni u¢eben

rozsah a priibéh praxe

uplatnéni na trhu prace po absolvovani Skoly
doporuceni rodiny, znamych, ptatel
reference zaki a absolventli dané Skoly



vzdalenost Skoly od bydlisté

moznost ubytovani v domové mladeze
nabidka mimoskolnich aktivit

prestiz Skoly

nabizené obory

vyucované predmeéty

narocnost piijimaciho fizeni

pocet piijimanych student

vybaveni u¢eben

rozsah a prub¢h praxe

uplatnéni na trhu prace po absolvovani skoly
doporuceni rodiny, znamych, ptatel
reference zakil a absolvent dané skoly
vzdalenost Skoly od bydlisté

moznost ubytovani v domové mladeze
nabidka mimoskolnich aktivit

Kde jste v obdobi VaSeho vybéru stredni Skoly/ucili§té zazname-
nal/a informace o SS Polytechnické? (Muzete vybrat vice moz-
nosti) *

tiStény propagacni material (letdky, brozury...)
nabor na Z$

internetovy katalog stfednich skol
dny otevienych dvefti

rodina, ptatelé, znami

webové stranky SS Polytechnické
socialni sité

burza skol ve Vimperku

burza skol Jindfichiv Hradec

burza Skol v Tteboni

burza skol Tabor

burza $kol v Ceském Krumlové
vzdélani a femeslo Ceské Bud&jovice
burza Skol ve Strakonicich

burza skol v Pisku

burza $kol v Prachaticich

Co nového, co Skola nerealizuje a nenabizi, by podle Vas mohlo
oslovit vice zajemct o studium?

—

Vase odpoved’



Uvitali byste moznost, aby SS Polytechnick4 informovala o zaji-
mavostech a aktualnim déni prostfednictvim socialnich siti (Face-
book, Twitter, Instagram)? *

ano
ne

Doporudil/a byste sou¢asnym zakiim ZS studium na SS Polytech-
nické? *

ano
ne

Jaky format propagace studia na SS Polytechnické by Vas podle
VaSeho nazoru nejvice oslovil v dobé, kdy jste jesté navstévovali
zéakladni Skolu (miizete zvolit vice moznosti): *

humorny motiv

vazny motiv

zapojeni absolventt Skol

tvar zndmé osobnosti

motiv uspéSné budoucnosti

motiv dobrého uplatnéni na trhu prace

motiv dobrého finan¢niho ohodnoceni po absolvovani skoly
motiv domaci a ptatelské atmosféry

motiv dobrého kolektivu mezi zZaky na Skole

Jste *

zena
muz

Vas typ studia *

ucnovsky obor
maturitni obor
nastavbové studium

Jaky ro¢nik aktualné studujete? *

1. ro¢nik
2. ro¢nik
3. roCnik
4. ro¢nik



Vas obor studia *

technicka zafizeni budov
pozéarni ochrana

finan¢ni sluzby
instalatér

kominik

malif

montér suchych staveb
tesar

truhlar

zamec¢nik

zednik

nastavbové studium Podnikani



