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ABSTRAKT

Tato zavrecna prace s nazvemlarketingova koncepce vybrané stedni odborné
Skoly je v praktické¢asti zandrena na zji&ni marketingovych néstnbjpouzivanych
na zvolené gedni odborné Skole v souvislosti se ziskavanimnoodnich uchazd.
Dale na zji&ni aspeki, které nejvice ovlivnily zaky prvnich &oikt pii vybéru
této Skoly. Informace z dotazniku a rozhovoru hyégledg srovnany a vysledky byly
graficky zpracovany do tabulek a graiV prvni teoretickétasti je charakterizovan
marketing, marketingovéizeni a komunikace ve Skole. Zavobsahuje dopotieni

ke zlepSeni propagace Skoly pro budouci Zaky.

Kli¢ova slova: Marketingova koncepce, marketingov&eni Skoly, marketingovy

komunikani mix, stedni odborna sSkola



ABSTRACT

This thesis Marketing conception of selected secondary vocational school
Is in practical part focused on determination miankgetools used in selected secondary
vocational school in order to obtain potential ddates. In addition to ascertain which
aspects influenced the most the pupils in the fyesar when they were choosing
secondary school. Informations from questionnaingl anterview were compared
and results were graphically processed to (predanjetables and graphs. In the first
teoretical part marketing, marketing managementketang communication in school
are characterized. Conclusion includes recommemuatio improve the promotion

of school for future pupils.

Key words: Marketing conception, marketing management of skhmarketing

communication mix, secondary vocational school
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1 UvVOoD

V dneSni dab je marketing nezbytny pro G&gh kazdé organizace ve vSech
odwtvich. Marketing je nutné chapat v novém vyznamko jaispokojovani poeb
zakaznika. Lidé se mohou nachazet na obou strartach to jako zakaznici (vybirajici

a kupuijici statkyi sluzby), nebo jako nabizeji¢i prodavajici.

Marketing se roz8li z podnikatelského sektoru také mezi sluzby réys
i soukromé). Ve Skolnim marketingu povazujeme zadpkt ¢i sluzbu proces
vzdlavani. Skola (vz8lavaci instituce, neziskova organizace) ma své atagové
prostedi a v #m hraje dlezitou ulohu marketingova komunikace¢Ktere Skoly
pasivié¢ akceptuji marketingové prdstli, analyzuji a navrhuji strategie, které
jim pomahaji vyhnout se hrozbam a vyuZiflgzitosti. Jiné podnikaji aktivni kroky,
aby ovlivnily vaejnost a faktory prostdi (ne jen sledovani a reagovani na vyvoj).

Tyto Skoly zvolily strategii zaloZzenou na marketwgmtizeni Skoly.

SniZujici se p®t ZaKi prichazejicich na #tdni Skoly, trend vSeobecného
vzaklavani a profesni profilaci Zdki narmist soukromych Skol s rozéhou vzdlavaci
nabidkou zvysSuje konkuréni prostedi Skol. Vedeni Skol vypracovava marketingovou
koncepci vychazejici ze zhodnoceni trhu a &m se na zajem a eby zakaznik
(klientt) a schopnosti dané 3koly. i klesajicimu demografickému vyvoji ¥eské
republice jsou vysSi naroky na marketingovou preenskoly a ziskani kvalitnich
zaka. Pritazlivost Skoly pro jeji potencialni zaky se zvySu odliSnostmi
a vyjimeznostmi, které jiné (konkureéni) Skoly nejsou schopny nabidnoutil€itou
podminkou je po¥domi zakaznik Skoly (rodte a potencialni zZaci) o vlastnostech
Skoly a jejich aktivitach. Vedeni Skoly by selm zan®iit zejména na marketingovou
komunikaci, ktera je sa@asti marketingové koncepce, aby Skoldardobrou image,
Vv ramci svych moznosti se @§poe prezentovala na trhu védvacich pakeb a ziskavala

potencialni Zaky.



2 CILE PRACE

Prace je roztena nacéast teoretickou a praktickou. Cilem 2g¢né prace
s nAzvemMarketingova koncepce vybrané gtedni odborné Skolyje v teoretické
¢asti shrnuti dosavadnich poznatk odbornych zdrédj o marketingu ve Skolstvi,
marketingoventizeni Skoly a komunikaci ve Skole. Hlavnim cilerakgickécasti prace
je zjistit marketingové nastroje pouzivané na znélstedni odborné Skole v souvislosti
se ziskavanim potencialnich uchérza sodasre zjistit aspekty, které nejvice ovlivnily
Zaky prvnich ronika pii vybéru této Skoly. Na zakladzjisttnych vysledk formulovat

zawr a doporgeni pro pedagogickou praxi.



3 MATERIAL A METODIKA

Zavrecna prace se skladacasti teoretické a praktické. Teoretickdist se ¥nuje
problematice marketingu ve Skolstvi a shrnuje dadai poznatky ziskané z odborné
literatury. Pro zpracovani tét@sti bylo pouzito metod studia odbornych ztlydyorba

vypiski, analyza, syntéza a srovnavani.

V avodu praktickécasti je charakterizovana zvolenaresini odborna Skola.
Skér informaci dilezitych pro tuto z&wetnou praci je proveden metodou dotazovani
technikou rozhovoru a dotazniku. Vlastni prace j@edzangiena na zjisni
marketingovych nastrdj vybrané Skoly v souvislosti se ziskdvanim potdniza
uchazeéd a to pomoci polo-strukturovaného rozhovoru s osgbaienou propagaci
dané Skoly na wejnosti. Dotaznik byl tvien 13 otdzkami uz@éanymi a c¢ast&né
oteenymi. Prostdnictvim dotazniku byly zji8hy aspekty, které nejvice ovlivnily
Zaky i vybéru této Skoly. Cilovou skupinou byli Zaci prvniattmiki zvolené sedni
odborné Skoly ze vSech otemych obot ve Skolnim roce 2014/2015. &astnilo

se 36 zak, jednalo se o chlapce a divky.

Vyplréné dotazniky byly zpracovany, vysledky vyhodnocangéle prezentovany
ve formg grafi a tabulek v programu MS Excel. Nasleduje srovnaiskanych

informaci z dotaznika rozhovoru.
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4 TEORETICKA CAST

4.1 Marketing a Skola

Marketing vznikl v USA na konci 19. stoletdisledku gevaZzujici nabidky zbozi
nad poptavkou a dale se rozvijel ve 20. stoletitkigting (z anglického slova market
= trh a koncovky —ing, vyjadjici &j) je védnim oborem a s@asti managementu.
Bartoskova a Krajnikova (2011, s. 12 — 13) kongitatte se WCeské republice
s marketingem setkdvame od c¢ptku 90. let minulého stoleti. Dale je znamou
skute&nosti, kterou uvadi Kotler (2007, s. 37 — 38) t®,s& marketing nejitve rychle
rozS8til v podnikatelském sektoru a v poslednich dedétheprincipy marketingu stale
vice vyuZivaji nap letecké spolkanosti, poji§ovny, pravnici, architekti, detni,
prakticti 1ékai aj. Nasleds se marketing stal séasti mnoha neziskovych organizaci,
nag. Skol, charitativnich organizaci, muzei apod. Fard’rochazka (2005, s. 5) pisi,
Ze se marketing na gku 21.stoleti nachézi v dalSi fazi diky pokrokumkinikanich
technologii. Existuje mnoho definici marketingw&tSma z nich ma spatay zaklad
a tim je komplexni proces zahrnujici subjekt/zakezz@a uspokojeni jeho peb a pani.
Foret (2012, s. 8) uvéadi, Ze marketing Ize v dnddbf chipat jakq...souhrn nastroj
a postug, s jejichz pomoci se snazime zvySit pfpedobnost usft na trhu, dosahnout
a zni,...spolecensky a manazersky proces, jehoz peaktictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své pogby a gani v procesu vyroby a emy produkié a hodnot”.
Zamazalova (2010, s. 3) oproti vySe z#mym definicim formuluje svou definici
marketingu jednoduSe a sind, nasledova jako ,...proces, v @mz jednotlivci
a skupiny ziskavaji progtdnictvim tvorby a sény produké a hodnot to, co poZzaduji.
PoZzadavek vyjadije subjektivni stav a to pacdvanou padiebu formovanou

zkusSenostmi, kulturoti osobnosttlovéka.

Skola jako fispsvkovéa organizace dostava od statu fidnprostedky odvijejici
se od poétu Zaki. Tento systém financovani seibe projevovat také negatigifimage,
arovei absolvent), kdyz Skola zachraje svou existenciifjimanim zaki, ktefi nemaji
nejlepsi vysledky. V sdasnosti seceské Skoly snazi vyniknout v konkugeim
prostedi (dobré jméno, dlouhodobé vztahy s okolim) &atisco nejvice Zak
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Mezi hlavni funkce Skoly, které zimije Swtlik (2009, s. 25) péat rozvoj osobnosti
Z&aka/studenta jeho vé&dnim, tedy ziskanim informaci, dovednosti a zngldgorba
nézoi a hodnot, jeho uceleny pohled na Zivot a okolxt.svkola by nila své poslani,
funkce a cile plnit na vysoké Urovni a udrzet sk ®/ou pozici i zajem Zzak
do budoucnosti. Bkteré faktoryceské Skoly mnohdy nemohou ovlivnit fiapozvoj
informatnich technologii, celkova politicka a ekonomicki&uace, role rodii a rodinné
hodnoty aj. Tradini pojem gramotnost (schopn@s$st, psat a pétat) byva rozgovan
0 paiitatové dovednosti v isledku rozvoje informaich technologii ve spaiaosti.
Ceské Skoly se snazi drzet krok seémmmi ve spolénosti a v poslednich vice
nez deseti letech se zm& zmenily. Spol&nost v sodasnosti od Skol @kava
profesionalitu vyuky a kvalitni vystupy, absolven$kol gipravené na praxi, kie
jsou lépe vybaveni ptgbnymi klcovymi kompetencemi (schopno&Seni problérin
komunikace, tymova prace aj.)id3to je profadu ¢ceskych Skol typicka setriaost,
Ipéni vedeni Skol aditelt na tradénich gistupech k Zakm a neochota ke ztnam.

Principy marketingu tedy vyuZivaji také rskmivé organizace a &lik (2009,
s. 19) definuje marketing Skoly jakp..proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
ovliviovani a v konéné fazi uspokojeni p@b a pgani zakaznik a klieni: Skoly
efektivnim zfssobem zajidijicim sodasre splreni cili Skoly“. Dale uvadi Sstlik
(2009, s. 48 — 49) pojem zakaznik, coZ je os®b@stituce, kterd& ma prosph
Z uzivani produktwi sluzby a rozhoduje o koupi nebo Wb daného produktu
¢i sluzby. Zakazniky Skoly jsou na prvnim ndigiaci/studenti, dale rotk, veejnost,
absolventi, budouci zafstnavatelé, pedagddi pracovnici a ostatni zasstnanci Skoly.
Vztah Witel — Zak je specificky a je vhodné dale pojem azikk nahradit lepSim
pojmem klient. Ve Skolnim marketingu povazujeme madukt ¢i sluzbu proces
vzdklavani a procesem rozhodovamnégevsim vybr Skoly. Marketing Skoly se snazi
dat do souladu kratkodobé a dlouhodobé&gimt a zajmy Skoly a zékaziiils zajmy
a potebami spolénosti (ekonomické, socialni, etické).&ik (2009, s. 25) ziraziuje,
Ze Zaci/studenti jsou povazovani za klienty Skolyejich poteby a pani by ngly
byt uspokojeny co nejlépe. Vyuziva se nastrojarketingového mixu zattenych
hlavré na poskytnuti vz&lavacich sluzeb ve spravném miist v .dobrém edukaim
prostedi (uspokojovanitznych poteb u zak), dale na propagai podporu sluzeb

Skoly, zlepSeni vnihiho klimatu a odbornosti pracovidikpiiméienou studijni z&2
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Zaka, studijni nabidku Skolyfizpasobenou Zakm aj. Swtlik konstatuje (2009, s. 31),
Ze Skolni marketing na vSech arovnidheni Skoly vede Kadé pozitivnich ginodi,
které se neprojevuji ihned.uB kvality a image je dlouhodoby proces. K vyskauk
dlouhodol uplatiovaného marketingovehidzeni Skoly pai zejména zvysSeni kvality
a pestrosti studijnich nabidek, vysSi informovanestjnosti, Zak a zangstnandg,
dale poskytuje vedeni Skoly nastroje pro &pinposlani a cil Skoly, &tSi zdroje

financovani pro paeby Skoly a loajalitu Zak absolvent.
4.1.1 Potieby a pgrani ve vzdlavani

Marketing je nutné chapat v novém vyznanko jaspokojovani péeb ¢loveéka
(zdkaznika). Zamazalova (2010, s. 90 — 91) uvédipdteby vyjaduji zavislost
¢loveéka na prosedi a také jsou vysledkem reakce na toto ped&t Maji biologicky
zaklad, od kterého se vyvojem odtrhavaji a ¢mdamodifikuji. V dnesni dob
je lze chapat jako skryté motim struktury v chovanitlovéka. Poteby c¢lovéka
vyjadiuji nedostatek &&eho a obeah se rozdluji na zakladni fyziologické pigby
(idlo, piti,..), socialni pdgeby (rodina, laska,..) a spoenské paeby (vzalani, obrana
statu,..). Podle Stlika (2009, s. 22) je pt#ba vzdlani u wtSiny lidi spojena s jejich
zarazenim do hierarchie spoétesti, nebo se zlepSenim jejickiijmi a dale nepaéi
k pottebam, s jejichz uspokojenim je spojerfeziti ¢lovéka. Poteba vzdlani a gani
se u zak mohou dostat do rozporuifmi co nejsnadii dosdhnout vz&lavacich cil

oproti vnimani paeby zvladnout vSechny dovednosti a znalosti praowyovolani).

Setlik (2009, s. 22) zniiuje teorii amerického psychologa A. Maslowa, podle
které maji lidské paeby tuto vzestupnou hierarchii (i¥oi psti-stupiovitou pyramidu)
od zékladnich fyziologickych pigb, poteby bezpénosti, socidlni pdeby, uznani
a spoléensky status, po seberealizatoveka. Uspokojenim jednoho druhu pelb
(nag. fyziologickych), vznika pocit nutnosti uspokojavaotreby vyssi, ale vdkterych
situacich toto neplati. Foret a Prochazka (200%3%.zdiraziuji, Ze hierarchii pdtb
je nutno chéapat jako moznost volby. Maslowova tediyla givodnd vypracovana
pro psychologii, avSak vyznamna je také pro mankgtkde objasuje co lidé patebuiji,
co si geji apod. Maslow pozji definoval dalsi Urova lidskych poteb, a to Sestou
pottebu poznavani a porozéni, sedmou péebu estetickych prozitk Foret
a Prochazka (2005, s. 73) piSi, Ze lidskérgimt I1ze v sedmi-stujpvité pyramic
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rozclit na poteby nedostatkové (od zakladnich fyziologickychigotaz k drovni
spol&enského uznani) aistové (od Urové seberealizace po gebu estetickych
prozitki). Jak dale uvadi Kotler (2007, s. 40) pokud nestfgiha uspokojenalovek
zvoli bud’ vyhledani pedn®tu, ktery potebu uspokoji, nebo se pokusi igtiu omezit

a kdyZ je pateba uspokojenaigstava byt pohnutkou k jednani. Zakovi tedy musi
byt zabezp&eny nejdive poteby nizSihoradu a poté Ize vhodnym igobem Zaky
motivovat k weni. Rozdily v procesu uspokojovani iedt jdou dané ¢kem,
individualitou ¢loveéka, vzdlanim, narodni kulturou aj. Celéada vyrobk a sluzeb
muze dané paeby uspokojit a vyer je proto uplatdnim koncepce uZzitku, hodnoty

a uspokojeni.

Setlik (2009, s. 23) konstatuje, Zerami ¢lovéka naznauji zpisob, jakym
chce lidskou pdebu uspokojit. Lidska f@ni se liSi podle &ku, individuality,
spol&nosti aj. Na splnitelnostigni mé vliv mnoho faktar (vile, energie, finaini
situace, znalosti aj.),éktera gani jsou nesplnitelna. Podle Kotlera (2007, s. gtéhi
piedstavuji paeby ¢lovéka formované v§sSi kulturou a osobnosti jedince. Lidé maji

neomezenaigani, i kdyz jsou omezeny jejich zdroje pro sjpin
4.2 Marketing a trh vzd élavacich sluzeb

Kotler (2007, s. 709 — 710) uvadi znamy fal¢ se marketing velice ro#Ei
a pokryva i sluzby. Viladni sektor nabizi sluzby gakakonodarstvi, armadu,
zdravotnictvi, Skolstvi aj. Soukromy neziskovy sekiabizi muzea, cirkve, nemocnice,
univerzity, avSak velkowast tvdi ziskow orientovani poskytovatelé sluzeb jako
nag. banky, hotely, pojtovny. Sluzbu formuloval Kotler (2007, s. 710) nésierg
....jakékoli aktivita nebo vyhoda, kterou uiie jedna strana nabidnout druhé,
je v zasad nehmotna a nemasi vlastnictvi“.Zamazalova (2010, s. 344) zmje,
Ze sluzba je jakakoli¢innost nebo vyhoda, kterou nabizi jedna stranaér@tuzby
mohou tvdit samostatnou nabidku, nebo itwopodstatnouc¢ast hodnoty hmotného
vyrobku (sluzby doprovazejici vyrobky). Jak uvadirét (2012, s. 136)ipemaim
(zdkaznikm) poskytuji sluzby fevazrié piinosy nehmotného charakteru. Marketingovy
mix se v pipad sluzeb rozguje minimalre o paté P, tedy o zafmstnance, ki sluzbu
vykonavaji. Sluzby se odliSuji od hmotnych vyrébizv. 41 (z angltiny, v ¢estire

spiSe 4N) a to vlastnostmi: nehmotnost (bez tudadyZ jsoucasto spojeny s hmotnymi
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prvky), nestalost (pro#smlivost kvality a realizace podle podminek), negideinost
(spjatost £asem, mistem, osobou), neskladovatelnost. Slavikc neadi (2014, s. 11),
Ze véejné sluzby maji za cil slouzit, jak individualnipdkaznikm, tak spolénosti
¢i jiné komuni€ a proto jsou financovanyi spolufinancovany z wejnych zdroj
(prostedky od obani, negimo z dani, rozpdy, prispivky, dotace, platbou
od uzivatele nap poplatky).

Kotler (2007, s. 44) definuje trh jako.souhrn vSech skutaych a potencialnich
kupujicich ueitého vyrobku nebo sluzby“Diive trh popsal Kotler (1998, s. 26)
jako trh, jenz zahrnuje vSechny potencialni zakagnkteri sdileji specifickou paebu
nebo @ani a ktéi by mohli byt ochotni a schopni tuto pelbu nebo fani pomoci sgny
uspokojit. Riklanim se k této definici, ktera je znama a vysdiz Dale podle Kotlera
(2007, s. 41 — 42) trh nabizi k uspokojenii@bt nebo fani marketingovou nabidku,
tedy ugitou kombinaci sluzeb, informaci nebo progitkZakaznicicini rozhodnuti
podle toho, jak vnimaji hodnotu poskytovanych vkioha sluzeb (kvalita, status, image
aj.). Foret (2006, s. 142) konstatuje, Ze nabigkagita komunikace se zakaznikem
a mela by byt zacilena a diferencovanactik (2009, s. 137 — 139) uvadi, Ze jakmile
Skola naplanuje svou v&kvaci nabidku, @i nag. demograficky vyvoj, spadovost
Skoly, mize se pokusit odhadnout vyvoj a poptavku pro rngblobdobi. Na zakl&d
odhadu budoucich ztn miZe Skola vykavat,¢i zuZovat aktivity (snizit peet tid aj.),
nebo naopak roz&vat aktivity, ¢i hledat moznosti ke stovani Skol. Skola i volbé
budouciho trhu riZe zvolit gistup nediferencovany (svym programem oslovuji
vSechny zakazniky na trhu), nebo se &&mouze na uitou ¢ast, jedna se o cileny
(diferencovany) marketing. Foret (2006, s. 165)mujs, Ze tvorba trzni pozice vychazi

z vyhodnoceni znalosti o 3 oblastech: zakaznikininzdroje a konkurence.

Sména na trhu podle Kotlera (2007, s. 43egstavuje akt ziskani vytouzeného
produktu za nabidnutou protihodnotu. ¢k (2009, s. 20 — 21) popisuje 8nu
jako proces, 1 kterém dochazi za &itych podminek k vyrné hodnot mezi &astniky
(vyrobek, sluzba, vyuka, penize, protisluzba &g sméné mezi Skolou a jejimi
zakazniky dochazi zpragstkovar, Skola poskytuje své sluzby aR, ti vSak ¥tSinou
neplati pimo, ale druh&cast sménného aktu se &Sinou uskutéiuje pres statni
rozpaiet. Na trhu siénu prevazrié zprostedkovavaji penize, ale Skolstvi ma zvlastni

postaveni s wejnym specifickym prosfnym statkem, kde cena nefunguje jako faktor
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ovlivaujici poptavku. Nedostateé fungovani trzniho mechanismu nabidky a poptavky
Skolskych sluzeb jg&ast&né kompenzovano normativni metodou financovani $kol,

tedy finargnimi prostedky v dané vySi stanovené ministerstvem na zZaldgsta.

Jak dale uvadi 8Wik (2009, s. 15) trh vzdlavacich sluzeb je oblasti ekonomické
reality ve spolénosti, kde dochazi k vy#n¢ cinnosti mezi jednotlivymi subjekty (stét,
Skola, podnik, sponzor, zék/student, @i prostednictvim sminy. Ste a kvalita
nabidky vzdlavacich prograri Skoly ovliviiuje jeji trzni umisini. Vzcilavaci sluzby
v sol¥ obsahuji slozku nehmatatelnou a materialniétiv (2009, s. 135 — 136)
zminuje, Ze k w¥eni velikosti trhu a budouci poptavky musi vedekhd nejdive
stanovit vSechny, kté trh tvai. Definuje se nejidve potencialni trh se vS8emi zaky
se zajmem o studium a #pjicich podminky fstupu ke studiu. Kdyz potencialni
trh snizime o studenty, kterym ve studiu brani asgbekazky (finadni situace aj.),
vznikne dostupny trh Skoly. Pokud si Skola stanestupni kritéria (talentové zkousky
aj.) a Zaci, ktd vyhovi €mto podminkdm a maji moznost studovat fitckompetentni
trh. Cilovy trh je tvéen viemi zajemci o studium, ktephuji vstupni pozadavky. Zaci,

ktefi byli pfijati a nastoupi do prvniho ¢niku tvai podchyceny (proniknuty) trh.

Podle BartoSové a Krajnikové (2011, s. 3443) probiha zakladni analyza
trhu ve tech fazich: segmentaceélgreni) trhu, targeting (trzni zacileni), positioning
(trzni umisEni) — STP. Cilem segmentace jeizpasobit marketingové aktivity
jednotlivym segmeiiim trhu (skupiny zakaznily, efektivre komunikovat se zakazniky
a respektovat jejich individualni geby. Smyslem zacileni je vybrat nejatrakijgn
segment/y, na které organizace Z&mnsvé marketingové aktivity. Organizace by sian
podle Foreta (2012, s. 61) také vybudovdij snarketingovy informéni systém (MIS),
ze kterého potom #tZe ziskavat relevantni marketingové informace mliny
k rozhodovani a planovani. MIS Ize podlg masledg definovat jakaq,...soubor aktivit
podniku, které slouzi ke &b, trideni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci
dat potebnych pro pesné, vasné a kvalifikované marketingové rozhodovasiystém
dale zahrnujeft slozky — vnitni systém vyuZzivajici internich zdéof{zakladni Skolska
dokumentace, ndp evidence tykajici se zZak rozvrh a suplovani hodin, vysledky
prijimacich tizeni aj.), vijSi systém o konkurenci, situaci na trhu a marigetuy
vyzkum. Sw¥tlik (2009, s. 100) uvadi, Ze ke zdmj tchto informaci pa&t odborna
literatura, denni tisk, 85tniky MSMT, konference, semifej statistické réenky aj.
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4.2.1 Prostredi a konkurence skol

Skoly, jejich zékaznici, partfie verejnost a konkurence tpobi v utitém
vyvijejicim se prosedi. Setlik (2009, s. 33 — 34) piSe, Zze podle mistsqgbeni
Ize prostedi Skoly rozdlit na vnitini (mikroprostedi) a vijSi (mezo a makropragdi).
Makroprostedi Skoly se dynamicky vyviji, napdochazi ke z&nam v demografické
kiivce a rozdleni populace podle pohlavi, Znmy v politickém prosedi, ekonomickém
prostedi na vSech arovnich, 2Zmy v informanich technologiich, zémy v mysleni
a kulturnich hodnotach mladych lidi. Do mezopifedt pati rodice, partné Skoly,
aktivni absolventi, spon#ip MSMT, zizovatel,Ceska Skolni inspekce aj.

Podle Kotlera (1998, s. 222) fdt nejesrejSim konkurenim ti, ktefi uspokojuji
stejné pateby a pani a vytvéeji v daném prosedi stejné nabidky. Jak uvadieBik
(2009, s. 40 — 41) trh Skolskych sluzeb je dynagnmdek a moznost ovlivami chovani
konkurence Skolou je velmi omezend. Skoly si konkuna trhu vzédlavacich sluZeb
zejména v ziskavani kvalitnich Zéla jejich mnozstvi, dale v ziskavani kvalitnich
pedagod, financnich prostedki, kladné pozornosti a hodnoceni fej@osti.

V konkurergnim prostedi je uspsrejSi Skola, ktera ziska konkur@r vyhodu.
Vyhodou miZze byt nizsi cena, kvalitni diferenciace $t&yaci nabidky od konkureint
prednasky odbornik vyuka v malych skupinach¢ti dotace pro vyuku jazykaj.
Dale Setlik (2009, s. 44 — 45) poukazuje na to, Ze Skol@engijimat studenty
bez limitujicich podminek, nebo stanovit omezugodminky pro gjeti (pccet, body

v testu, talentové zkouSky, dokonala znalost jazgk). Vedeni Skol si fize zvolit
mezi strategii (kazdé strategie nesétarriziko) volného vstupu, strategii diferenciace,
nizkych naklad, ¢i vyjime¢nosti. Sledovat (analyzovat) konkutem prostedi Skoly
je podle Svtlika (2009, s. 120)iezité z divodu, Ze jsou alternativou pro Zaky a jejich
rodice @i rozhodovani jit studovat &itou Skolu. Rozhodovani potencialnich uchdize
ovliviiuje fada faktoil, které dale uvadi $tlik (2009, s. 43): nutnost doji&di, Skolné,
ubytovani, uplaténi absolvent v praxi, aj. Sutlik (2009, s. 46) také zmije jiny
zpasob k posileni konkurenceschopnosti a t@&alani Skol (ekonomické a politické
vyhody), nebo vytvieni spojenectvi (dlouhodoba dohoda Z@ma na zvysSeni kvality
a efektivity prace, spojenectvi mezi zakladniradsi Skolou, mezi Skolou a podnikem

aj.).
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4.3 Nabor zaka

Zaci jsou smyslem existence 3koly aéssnym zdrojem finamich prostedki.
Jak zmihuje Swtlik (2009, s. 301 — 302),¢které Skoly si zvolily sléiovani, rektere
prodejni pistup (gildkat zaky reklamou). DalSi Skoly zavedly markgtmy gristup
(ziskani informaci o vyvoji poptavky, &domeni si znén poteb a pani, Wasna
opateni a pizpasobeni vzdlavacich prograri, distribuce, komunikaimu mixu
jak zakaznilkm, tak i ciim a poslani Skoly). Proces naboru lze edizcha rekolik
krokt: prvnim je identifikace probléin (pokles zajmu, demografickarikka aj.)

a stanoveni ailnaboru vedenim (kolik otéw tftid v oborech a optimalni velikogidy).
DalSim krokem jsou kvalitni informace a definovaniové skupiny, volba vhodné
naborové strategie. Faktory owliyici volbu dané Skoly uvadi 8%k (2009,
s. 306 — 307): u mladSich Zdk ma vliv nazor rodia (rodice ovliviiuje image a Urove
Skoly aj.), dale klima, studijni program, informazetisku, doporteni, prvni dojem

Zz navstvy Skoly, budova, vybaveni interiérugitelé, znami spoluzaci ze zakladni
Skoly. K dalSim faktarm pati ekonomické, kulturni a socialni zazemi rodiny,

ubytovani, moznost dojizdi, vzdalenost od bydli&g,;.
4.4 Image Skoly

Vzdlavaci instituce se lisi podle &lika (2009, s. 120) hlaenv tradici, cilech,
stylu fizeni, zdrojich, klimatu a vzthvacich programech. Tyto faktory vmitho
prostedi ovliviuji UsgsSnost Skol fi stejnych podminkach ¥giho prostedi. Vnitni
zdroje Skoly Ize také roztit na materialni (vybaveni Skoly, finami prostedky aj.)
a nematerialni (tradice, image aj.). Image je owina historii Skoly, geografickym
mistem, velikosti, usggnosti jejich absolveft kvalitou managementu a pedagogického
sboru aj. Sama tradice Skoly (dlouhodoba existenzéjem o vzé&lavani) nevypovida
nic o jeji kvalig¢ v sowkasnosti. PravdiySi obraz o klimatu a kvalit Skola zjisti
od Zaki/student, pedagogického sboru, absolverd dalSich partnér Skoly. Mezi
rozhodujicimi prvky pro vyér a ugednostini Skoly je to pra¥ image, ktera vyjadije
piedstavu (na zakl&dvlastnich poznatk informaci, reklard a vlivu marketingové
komunikace) a &ekavani o dané Skole. Na zakladhage si zakaznici, zamstnanci,

verejnost a dalSi vyti@ji pozitivni nebo negativni postoje.
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Image lze podle $tlika (2009, s.147 — 148) definovat jaka.souhrn v3ech
predstav, poznaitk a a‘ekavani spojenych s ditym p‘edmstem, osobou,
nebo organizaci“.Slovo image pochazi z anginy, ale pravy fivod je z latinského
pojmu imago (obraz, podobaignlstava). Podle Kotikové a Zlamala (2006, s. 94gien
neni jen vzhled a vestire znamena toto slovo obraz, znaze predstavu, symbol,
dojem¢i zdani o objektu, osa@bfirmé, Skole, organizaci, z&ee, vyrobku apod. Image
Skoly je souhrn vSechi@dstav, poznatka aiekavani spojenych s danym ¥lacim
subjektem, s titeli a zZaky (sotasnymi i byvalymi), ale i s absolventy a jejich
predpokladanymi znalostmi. Nemusi jit jen o imagelkako celku, ale u &Sich
strednich Skol mZe jit napiklad o image vzé&ladvaciho programu. Image konkrétni
Skoly zavisi na celérack faktomi (design, kultura, identita Skoly, komunikace)
a je ovliiovana imagi celéh@eského Skolstvi. K vlastnostem image fpatodle
Swtlika (2009, s. 148 — 149) zejména silny emociohahboj (kladné nebo zaporné
pocity), trvalost a stalost (navzdory i &mné reali€), je vyrazg tvorena
akademickymi pracovniky (vyznamné osobnosti) ajzdéa Skola ma svou image,
ktera ale hodh zavisi na globalnich¢initelich nap. image celého Skolstvi,
Skol ve velkongstech aj. Nkteré Skoly maji problémy se ziskdvanim kvalitnkéha
(nedostatény patet Zaki omezuje finadni zdroje Skoly) a to fize mit negativni dopad
na image Skoly (horSi Uroir@aki a absolverit).

Silnou pozitivni image Ize podle &hka (2009, s. 150 — 151) vybudovat trvalym

a vysoce profesionalnim pozitivnim#igtupem pracovnik zdravym klimatem,
vyznamnymi odliSnostmi Skoly a programy, pravideinkomunikaci s vejnosti
a partnery Skoly, prezentaci Skolyi RlepSovani image musi vedeni Skoly riijel
analyzovat existujici image atgakumem zjistit slaba mista na ktera se &anurcité
komponenty image Skoly nelze vyragnmeénit, zejména budovy Skoly a umist
v obci (zn&nd finargni nar@nost), ale ostatni komponenty jsognitelné soustavnou
a cilenou praci. #znivd image pomaha Skole obstat v konkaném prostedi
na vzalavacim trhu a pat k rozhodujicim faktarm volby uchazé&i o studium.
Pozitivni image se projevuje v kladnéntigbupu Zzak, zajmu rodit, pozitivnim
piistupu pedagogického sboru k praci a pocitu soditéfgi. Jak Skolu vnima vejnost
je dlouhodoba zalezitost, image Skoly ma silnowvaghost.
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4.5 Marketingové rizeni Skoly

Rizeni je podle Koontze a Weihricha (1993, s. Eenpu z dleZitych ¢innosti
¢loveka a je nezbytné pro koordinaci individualniho idisiuskuténéni spol€nych cili.
Marketingovérizeni popisuje BartoSova a Krajnikova (2011, s.jakd ... nepetrzity
proces analyzy, planovani, implementace a kontr8myslem je vytw¥eni a udrzeni
dlouhodobych vztahs cilovymi zadkazniky, které umoZzni pod@imiidosahnout stanovenych
cili". Zamazalova (2010, s. 25) dale uvadi, Ze procesetiagovéhorizeni se sklada
z analyz pilezitosti, vylkEru trhi, navrhovani strategii, planovéani, organizovani,

provadni a kontroly, zptné vazby.

Setlik (2009, s.13) zniiuje, Ze Skola, kter4d zvoli strategii zaloZzenou
na marketingovéntizeni Skoly je orientovana na klienty a zakaznikgc{, rodée,
pracovnici, #izovatelé, spoknost, aj.), hodnoti kvalitu svého wévaciho programu
(potieby spolénosti, pracovni trh aj.), aby byl poskytovan prodgkoly ve vysoké
kvalit¢ a v giznivém prostedi, komunikuje se vSemi svymi partnery aeyeosti,
vyuziva kladnou image Skoly. Cilem marketingovéizeni Skoly je efektivéfungujici
vzklavaci instituce, nejedna se pouze o propagacklame Skoly, zlepSovani image.
K prioritm marketingo¥ fizené Skoly podle Stlika (2009, s. 19 — 20) pat
strategickétizeni Skoly (swot analyza, stanoveni dlouhodobydii e formulace
strategii k jejich dosazeni), vhodny styteni (rychlé reakce na zmy), vytvaeni
efektivni organizace, podpora rozvoje Skoly, uahni vnitniho, personalniho
marketingu (motivace, mezilidské vztahy, edta prostedi,..), reguléniho
marketingu a soustavna evaluace vysieshkoly.

Strategické planovani je sasti marketingovéhtizeni a pro #tSinu Skol je zcela
novym pojmem, S&tlik (2009, s. 115) jej popisuje jakgq...proces, ve kterém
se snazime dat do souladu stanovené dlouhodobéSkdly s jejimi omezenymi
moznostmi s jfhlédnutim ke stale sedmicimu prostedi“. Vedeni Skoly analyzuje
existujici trendy v mezo a makropriesti, dale vninni prostedi Skoly, sotasti
jsou poslani skoly a dlouhodobé i kratkodobé dilalSim krokem je volba efektivni
strategie (rozhodnuti) a uskatgni/realizace zrn (k cilovému trhu Skoly, konkurenci,
marketingovém mixu aj.). Foret a Prochazka (2003,9% uvadi, Zg€izeni je nedilnou

souwasti kazdé organizace, hlavni marketingova rozhibdseu uskut&iuji na drovni
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powieného vrcholového managementétSinou jiz v ramci strategického planovani
(poslani, vize, cile). Kotler (2007, s. 87 — 88n&Mmtuje, Ze strategické plany se tykaji
adaptace, vyuziti ifleZitosti ve stale ®micim se prosedi. Strategické planovani
je zakladem pro marketingovy plan, ktefii a koordinuje marketingové aktivity
(prakticky owfuje marketingovou strategii). Zima formulaci zawrru a poslani,
métitelnymi cili a analyzou SWOT. Jak piSi Kotikov&Zlémal (2006, s. 52 — 53) cile
lze definovat jako r¥itelné vysledky (pesné a konkrétni). Cile byég z obecného
hlediska odpovidat principu SMART (z anginy specificky, ngfitelny, prijatelny,
realisticky, terminovany).

4.6 Marketingova koncepce Skoly

Kotler (2007, s. 48 — 50) uvadi, Ze exispifekoncepci, které organizace vyuzivaji
pro své marketingové aktivity: vyrobni, vyrobkoyapdejni, marketingova, koncepce
spol&enského marketingu. Marketingova koncepdedptavuje filozofii marketing
managementu (aktivity s¥fujici k dosazeni sémy na cilovém trhu) vychazejici
z predpokladu, Ze organizaceuhe dosahnout di] pokud rozpozna pigby, gFani
cilovych trhi a poZzadované uspokojeni poskytne Iépe nez konkerea daném trhu.
Marketingova koncepce vyuziva pohled zsiethovnitt. Zakladem je dale definovany
trh a poteby zakaznika, koordinace marketingovych aktiving@nych na zakazniky.

Cinnosti jsou zaloZeny na vztazich, hodnotach zékaznjejich spokojenosti.

BartoSovad a Krajnikova (2011, s. 18) pi#, marketingova koncepce vznikla
v polovirg 50. let 20. stoleti. Zakladem je poznat, naplniZzadavky a pdeby
zakaznik a dale jim pizpasobovat své produkty. Marketingova koncepce sentwje
na zakazniky, ki€ maji své paeby, nazory, postoje, hodnoty a vyuziva vSechny
nastroje marketingového mixu. Jak #oje Zamazalova (2010, s. 5) podnikatelské
koncepce vyjafliji filozofii mysleni a pistup jak nejefektivéji dosahovat svych dil
na trhu. Marketingova koncepce je zaloZzena na Blogpoznavejte pétby
a uspokojuijte je (oproti vyr&fie a prodavejte). Marketingova koncepce Skoly,réte
se chce v trznim prasdi rozvijet by se #ta podle S¥tlika (2009, s. 26) za#it
na svého klienta zaka (ne néitale), na kurikulum vychazejici z geb zaka, praxe
a spolénosti (ne pdeb Skoly). B naphovani marketingové koncepce se pouZivaji

nastroje marketingového mixu, segmentace a magatiorientovana struktura skoly.
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4.7 Marketingova komunikace Skoly

Samotna komunikace je zakladem vitahma velky vyznam pro vedeni lidi.
Podle Foreta (2006, s. 6fguistavuje komunikace proceskdani, grenosu a vyriny
vyznami a hodnot zahrnujici nejen oblast informaci, aleétdalSi vysledky lidské
¢innosti, jako nejiizrgjSi produkty a reakce zakazihika ré. Zakladem je projev jedné
strany (subjektu) a nasledna reakce strany drulibfekin). K hlavnim funkcim
komunikace pdt podle Koontze a Weihricha (1993, s. 507) zab&rzgdeoordinaci
a sjednoceni veSkeryclinnosti organizace a nasledrdosahnout danych il
Zamazalova (2010, s. 256 — 257) #nje, Ze podstatou jsou osobni komugikikanaly
(oficialni a neoficialni) zprogedkovavajici imou komunikaci mezi lidmi (rozhovor,
telefon,..), nebo neosobni kanaly (dessdleni), kde nedochazi k osobnimu kontaktu
(média tiS¢na, vysilaci, obrazovda, elektronickd). Komunikadioly je vhodné
standardizovat (stanovit pravidla vyuZzivani, budowystém). Dale si stanovit
co nekomunikovat mimo Skolu z legislativnhiho miningachrana osobnich a jinych

citlivych udaj).

Marketingovd komunikace je podle é8ika (2009, s. 212),...systematické
vyuzivani princip, prvki a postug marketingu pi navazovani, prohlubovani
a upewviovani vztati mezi Skolou a jejimi klienty a zakaznikylarketingovéatizena
komunikace sefleni na vnitni (vedeni a pracovnici, pracovnici a zaci) &j$in
(potencialni Zaci, rode, partné a vaejnost). Vnitni komunikace séasto uvadi jako
souwast patého P marketingového mixu (People — lidédtli® (2009, s. 260) zniuje,
Ze komunikace Skoly je oboustranna Wra informaci mezi Skolou afipgmcem
sckleni (zakaznici, partiteSkoly, veejnost) s cilem informovat o své existenci, cilech,
aktivitach a nabidce a vyvolat zajemfepwdéit potencionalni Zaky. Efektivni
komunikace (z@tna vazba) posiluje vztahygfippiva k vytvdeni giznivého klimatu
ve Skole a usgchu na trhu. Kotler (1998, s. 534) uvadi, Ze seketargova komunikace
organizaci ¢asto soused’uje na pekonani neinformovanosti, vytteéni image
a na zaplsni mezery na cilovém trhu. Proces marketingové kokagce popisuji
Foret a Prochazka (2005, s. 117) nasledavpsti krocich:

1. volba segmentu
2. stanoveni odezvy (zajem,..)

3. volba typu sleni
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4. volba komunikaniho média (kanalu)
5. zgtna vazba (finnost komunikace)

Jak uvadi Sk (2009, s. 213 — 214) stale vice je také poariivpojem
integrovanad marketingova komunikace (propojeni Spovki do jednoho procesu
a jednotnéizeni). K ginosim pati z anglttiny ¢tyfi E (ekonomicky pinos, vykonnost,
efektivita a zvySeni efektivitygsobeni) atyti C (ucelenost, konzistenost, kontinuita

a dophujici se komunikace).
4.8 Marketingovy mix Skoly

Marketingovy mix zahrnuje vS&im miZe organizace ovlilovat poptavku
po svych produktech, piSi Foret a Prochazka (280%9). Svtlik (2009, s. 160)
konkrétrgji uvadi, Ze se jedna o aktivity k lepSimu uspokojgoteb a pani zakaznik,
plnéni cili Skoly. Marketingovy mix Skoly je twen 5 P (pedstavovany &i
marketingovymi nastroji): Product (v&@dvaci program), Price (cena sluzeb),
Placement (distribuce vévaciho programu), Promotion (komunikacegkdy
fizeni je podle Foreta (2012, s. 83) marketingovy¥, rady kombinace marketingovych
nastropi s ohledem na cilové zakazniky. Jak uvaikridlova a Jahodova (2010, s. 17)
je dilezité je undt komunikovat se zakazniky (stasnymi i budoucimi) za pomoci
nastrofi, které ovlivauji chovani zéakaznik (informovat je a peswdCit o potebs
produktu). Organizace také pebuje zgtnou vazbu z trhu a nahrada terminu podpora
(promotion), terminem komunikace je v dabhodernich komunikanich technologiich

opodstatana.

Swtlik (2009, s. 195) uvadi, Ze k hlavnim marketingmwnastrojim Skoly pati jeji
produkt. Vzdlavaci proces je sluzba se specifickymi vlastnosWaiklavaci nabidka
Skoly je tvaena komplexnim kurikulem Skoly, které se sklada vzeklavaciho
programu Skoly (formalni kurikulum), neformalnihairikkula (rozstujici aktivity)

a skrytého kurikula (skryté stranky Zivota Skolyadro vzdlavaciho programu two
ucebni plan, tebni osnovy fedmeta, profil absolventa. Vz#lavaci programy Skol
odliSuji jejich rozSiujici vlastnosti. Sstlik (2009, s. 197) konstatuje, Ze cena jako jeden

z 5P ztraci z velké&asti svou funkci. Za poskytované sluzby plati pouzei
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soukromych Skol, nebocastnici fiznych kurz. Za vzdlani u nas plati vSichni davi
poplatnici, & nabidku vyuZivaji¢i nikoliv. NejéasgjSim zpisobem distribuce
vzklavacich sluzeb je prezém forma vyuky, jak uvadi ik (2009, s. 206). Cilem
je efektivita distribdniho systému (vytv@ni nejvhodySich podminek ke studiu
vzklavaciho programu ip prijatelnych nakladech jak Skoly, tak Zgk Rozhodnuti
o distribuci musi byt v souladu s poslanim a cetkovstrategii Skoly. Silik
(2009, s. 213) dale zimije, Ze propagace odpovida Promotion z marketingowaixu
a je to u¥donxla cinnost informujici, peswdcujici a ovliviiujici k nadkupu a ziskani
produktu. Swtlik (2009, s. 290 — 291) piSe, Ze Skotagnéni poslani a cil prichazi
do pravidelnych a planovanych kontals mnoha lidmi a organizacemiti Rontaktech
dochéazi k tvorb vztahi a vznika vztahova 6isSkoly. Dobré vztahy a lidéfmasi

moznost konkuremi vyhodyc¢i zvySeni kvality prace.

Marketingovy (komunikani, propagéni) mix je podle Kotlera (2007, s. 70) souhrn
marketingovych taktickych néstfgj které jsou vyuzivany k Upra&vnabidky podle
cilovych trhi. V marketingu existuje § zakladnich komunikanich nastraj (forem
komunikace): reklama, osobni prodej, podpora pmddfublic relations, {my
marketing. Kotler (2007, s. 809) déle uvadi, Zekaey marketingovy komunikani
mix je slozen se specifické $si (kombinaci) forem marketingové komunikace
k dosazeni marketingovych wila &inné komunikaci s zékazniky a fegosti
(v zavislosti na finatnich moznostech Skolyginného hospodeni, cilech komunikace
a cilové skupit). Switlik (2009, s. 195) konstatuje, Ze Wigad Skoly se jedna
predevSim o osobni komunikaci, Public relations #&rak. DalSimi marketingovymi
komunika&nimi nastroji Skolstvi jsou alternativni ndsia prezentace formou webovych
stranek na internetu. dhna (obousrrnd) komunikace Skoly s ignosti a zaky,
pracovniky je dlezita a zalezi na vedeni Skoly, jak se jim ji podabezpé&t v ramci

omezeného rozgtu Skoly.
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4.8.1 Osobni komunikace Skol

Osobni komunikaci popisuje &k (2009, s. 218 — 220) jako formu komunikace
s jednim nebo viceffpemci. Rimé kontakty se uskuiguji mezi pracovniky Skoly,
zakazniky a partnery téiih kazdy den. Dlezita je gima komunikace pracovnik
zastupujicich  Skolu na burzach Skol. Efektivita igiv na verbalnich
a neverbalnich schopnostech, osobnosti, upravendsticryhodnosti, schopnosti
empatie aj. K cilm osobniho kontaktu patziskat zajem, pozornost k obsahledi,
preswdcéit. Nevyhodou jsou vysokéasové a osobni naroky, vyhodou je upoutani
pozornosti, srozumitelnost, #na vazba. Jak uvadi Foret (2006, s. 15 — 17febp
souwasnou revoluci v oblasti informaci a komunikacejstava nejtinngjSim
prostedkem osobni rozhovor (Ziodo @&i). Nevyhodou mize byt dané setkani partier
ve stejnéntase a na stejném misivyhodou osobniho rozhovoru naopak je, Z&en
probihat mimo pracovnu, nappii navstvé urcité kulturni, sportovni a spalenské
udalosti. Bchto giznivéjsich okolnosti pro osobni jednani vyuziva spommpriSkoly

obecrt nemaji mnoho sponzirspiSe daiic nag. od minulych Usgsnych absolveiit
4.8.2 Public relations Skol

Public relations (PR) neboli vztahy sejaosti pedstavuji podle Silika (2009,
s. 220 — 221) formovani a udrZzovani neboémm existujicich postéj verejnosti
a cilovych skupin ke Skole. Hlavnim cilem je dlodbbé vytvdeni giznivych edstav
a powdomi o Skole na vejnosti (pozitivni pistup ke Skole a roz&ni kladnych
informaci). K vyhodam pétdaveéryhodnost, délka steni, nizsSi naklady nez u reklamy.
K béZnym nastrajm PR pro kontakt s vejnosti pat: tiskové konference (spoluprace
na projektech, kurzy, Ugphy, osobnosti aj.), zpravy, udalosti, vystoupeastapé
na akcich, propagai materialy (vyroni zprava, letaky, brozury, aj.), jednotny vizualni
styl Skoly (prezentace logem, barvou, progagai predmety aj.), sponzoring a dalsi.
Jak piSe Kotler (1998, s. 550, s. 595) je vyznamzBRZen naitch kvalitativnich
prvcich: vysokd &rohodnost, schopnost zaujmout,uzaiiovani dilezitosti. Public
relations zahrnuje podle Foreta (2012, s. 115 9 k&6unikaci s internim pragdim
organizace fsobici na za®stnance, jejich kladny vztah a ztoto¥ani se s zamy
a cily organizace. Komunikace s externim pexiim zahrnuje budovani dobrych
vztahi s okolim (kontrolni a spravni organy, sp@esko-kulturni organizace aj.).
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4.8.3 Reklama skol

Setlik (2009, s. 224 — 225) uvadi, Ze u reklamy jenajimancas a prostor
v riznych mediich. Cilem fize byt zvySeni poptavky po produktech Skoly, buddva
pozitivni image, zvySeni motivace pracowvihikosileni finatni pozice pijetim vyssiho
poétu Zaki. Reklama je ¢astou formou komunikace (Siroky dosah, frekvence,
opakovani), ale k nevyhodam patiredevsim vysoké naklady a neosobni jednostranna
komunikace. Cilem reklamy i@e byt informovat, feswdcit ¢i pripomenout.
Rozhodovani o reklaén zahrnuje podle BartoSové a Krajnikové (2011, s9)13
pét kroki, 5M: Mission (poslani, stanoveni il Money (penize, stanoveni rozjo),
Message (sdeni, reklamni s#eni, forma), Média (vykEr médii), Measurement
(hodnoceni, reni). K reklam® Ize vyuzit gt zakladnich médii, které uvadi &Nk
(2009, s. 248 — 249, s. 251): internet, tisk, vemkanedia, rozhlas a televize. Média,
v zavislosti na druhu, mohou obsahovatmé mnoZstvi informaci. Z ekonomickych
duvoda Skoly vyuZzivaji pedevsim internet, ti&ou a rozhlasovou reklamu, yipad

sponzorovani skoly také venkovni reklamu.
4.9 Marketingovy vyzkum Skoly

V sowasnosti maji externi informace velky vyznam pro koenceschopnost
(situace na trhu) a dalSi vyvoj organizace (mamkgivé iizeni), jejich ziskavanim
se zabyva marketingovy vyzkum. Pro marketingovy kuja Skoly je dlezité
systematické ziskdvani a analyza informaci o motivendzorech, fanich aj.
(jak hodnoti Skolu studenti,citelé, veaejnost). S¥etlik (2009, s. 100 — 104) uvadi,
Ze se vyzkum prova@dy Skolou sklada ze ¢holika etap: vymezeni problému
(z pipominek rodit, absolvent, prizkum mezi zamstnanci, studenty a evaluace
Skoly) a citi vyzkumu (nap lepSi @ebni program, image Skoly aj.), plan vyzkumu
(stanoveni metod, v¢b vzorku a velikost), ziskani relevantnich informaanalyza
a zpracovani Udaj (tfideni podle kritérii, cetnosti vyskytu, statistické vyhodnoceni
pomoci PC), z&ry a opateni. Cilem kvantitativniho vyzkumu je podle ForéQ06,

s. 103) postihnout velky a reprezentativni vzogkr{dardizace, statistické zpracovani).
Z&kladem je ziskavani informaci prestnictvim rozhovoru, dotazniku, analyzy

dokument aj.
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4.9.1 Dotaznik

Mrivrw s

konstatuje, Ze se jedna o pisemnou komunikaci. &fghgsou strukturované dotazy
sgazené v logickém sledu, kterém@seji objektivni vysledky. K dalSim vyhodamipat
levnost, jednoduché vypini, zpracovani, vyhodnoceni a naopak k nevyhodatti pa
obtizné ziskavani respondénfneochota) a pocit anonymity (nepravdivé odiuti\
Vylouéeny musi byt nesrozumitelné a sugestivni (z&Wégl otazky. Otazky
se v dotazniku @i na: otazky uzatené (varianty odpadi dané), otetené (s volnou
odpowdi), polootevené (vzdjemna kombinaceforet (2006, s. 105) zmije,

Ze dotaznik rize byt rozdavan osobnnebo rozesilan poStou v obalkach. Postup
tvorby dotazniku z&na stanovenim cile, nasledarcenim vzorku responden{cilové
skupiny), volbou zfisobu dotazovani a sestaveni dotazniku. PoZzadavkyotzenik

jsou jednoznénost, srozumitelnost, sitnost, validita a posloupnost.
4.9.2 Rozhovor

Rozhovor pét k osobnimu dotazovani, jak uvadi ¢8ik (2009, s. 105)
a uskuteénuje se pomociifimeho osobniho dotazovani, nebo pexnictvim telefonu.
Vyhodou osobniho rozhovoru je, Ze tazatelZze ziskdvat dalSi informace vlastnim
pozorovanim, coz je vhodnéizjiStovani nazal jednotlivai ¢i skupiny (individualni
nebo skupinovy rozhovor). U rozhovoru musi byt idoly jasné prg kdy, kde, jak
a s kym bude vedeny. Cilem je ziskat relevantrorméce prosgednictvim daného
Lze pouzit nestandardizovany rozhovor (stanoven ail okruhy otazek),
nebo standardizovany rozhovor (otazkiegem sestaveny v fadi a pedepsané
varianty odpowdi responderid), polostandardizovany rozhovor jéephodnym typem

(otazky formulovanéigdem s moznosti valjsiho vyjadeni k rekterym otazkam).
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5 PRAKTICKA CAST

5.1 Charakteristika vybrané odborné stredni Skoly

Zvolena Sedni ungleckopfimyslovda Skola navazuje na tradiceivdjSiho
Zivnostenského a tovarniho wdvani ve sklégském péimyslu. Skola vznikla v roce
1944 a do satasné doby prosSla mnoha prémami. Byla vyznamnym centrem
skl&ského vzdlavani, gipravovala zaky pro vykon povolani v ghackych,
femesinych adebnich oborech.

Z divodu hromadného zavirani sklare€R se projevil velky pokles Zéka proto
se sodasné vedeni Skoly snazfepevsSim vyzdvihnout vytvarné a dleckaemesiné
obory. Velmi zajimavym a Zzadanym oborem &d&e stal Rimyslovy design a UZita
malba, do budoucna se uvaZuje o oboru Uzita fofiegrdumelecka giprava
je zajif¥ovana ve vytvarnych ateliérech a kvalitni praktick@ipravu zajiguje Skolni
hut a malfské dilny. Sotasti Skoly je Sgkové laboratorni pracovist GLASS
CENTRUM (tastnici se vyzkumnych projékta vyznamnou publikai cinnosti.
Roku 2009 se odborn& Skola stat&ddpZzenou Skolou UNESCO (ASPnet UNESCO).
Prace Zak ziskaly mnoho ocemi na tiznych soutzich a Skola ve spolupraci ssstem
a Zlinskym krajem pi@da samostatné vystavy praci svychizagedagog v galeriich,

kavarnach.

Hlavni ¢innosti Skoly je poskytovani védvani, zizovatelem je Zlinsky kraj.
Chod Skoly zajiuje celkem 52 pracovnik (35 pedagogickych pracovriik
17 provoznich pracovnill. Pisobi zde vychovna poradkgnmetodik informanich
a komunik&nich technologii, metodik prevence socialnichijeadstupce pro teoretické
vyucovani, zastupce pro praktické wavani. Sodasti Skoly jsouit budovy. V budo
Domova mladeze (kapacita 70 mist, dvdlbvé pokoje, socialni #aeni spoléna
pro kazdé patro) jsou umdsly zejména jazykové a pibacové Wwebny, ateliérova
sochdska dilna, recepce, administrativni a ekonomit&at Skoly. V budo¥ Skoly
se nachazeji tpdevsim tebny, odborné debny a vytvarné ateliéry.i@&ti budovou
je Skolni hdti. Kapacita Skoly je 300 Zéka v sodasné dobma 160 Zak.
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Organizéni struktura odpovida velikosti a pebam Skoly, Skola méa poradenské
organy: pedagogickou radu, vych@évporadenské odteni a vedouci ifgdmétovych
komisi (metodologové).fldy a chodby jsou vyzdobeny vytvarnymi dily #ak vkusg
vymalovany. Skola se prezentuje logem a webovyrdinkami. Komunikace probiha
zejména strankami a elektronicky, ve Skole ugnistnasénky se zminami, akcemi.
Uskutetnuji se také vyrinné staze s italskou Skolou ve Spilimbergu.

Hlavnim cilem Skoly je zabezjowat stedni vzélani s maturitou ve studijnich
vytvarnych, undleckaremesinych oborech ac¢ebnich unilecka‘emesinych oborech,
sttedni vzdlani s vyénim listem a odbornouifpravu pro praxi. Skola realizuje
programy pro talentované Zaky, vychovné programypragramy specialni @é
pro Zaky se specialnimi v&dvacimi potebami a poskytuje poradenskou sluzbu
v oblasti vzdlavani a vychovy. K dlezitym zamtram Skoly pati to, aby byl
absolventi pipraveni ziskavat informace a déale <@t w pribéhu Zivota. Vzdlavaci
a vychovn&innost je v souladu s cili statni Skolské politikyDlouhodobého zatru
rozvoje vzélavaci soustavy a vEthvani Zlinského kraje a platnych pravnidedpisi

v oblasti Skolstvi. Vybranaigtdni odborna Skola nabizi tyto obory:

Stiredni vzdlani s maturitni zkouskou (talentové zkousky a zdravotni tgobilost,
4 roky):

Uzitd malba — uzita a volna malba

Primyslovy design — produktovy design, 3D design

Vytvarné zpracovani skla a&elnych objeki — design skla

Umeleckaremesiné zpracovani skla — hutni a dekorované sklo

Stiredni vzd&lani s vywnim listem (denni forma, 3 roky)
Skla — vyrobce a zuSlecbvatel skla (zdravotni Zigobilost, bez fijimacich zkouSek)

jedna se o finatné¢ podporovany obor krajem a Moravskymi sklarnamétda s.r.o.

Skola dale spolupracuje v ramci celozivotniizaslavani s Wadem préce,
ma akreditovany MSMT 2 typy rekvalifikaich kurz zpracovani skla a poskytuje také
dalSi kurzy obsluhy PC, zaklady g@cove grafiky, pgipravny kurz k talentovym

zkouskam aj.
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Strategickym zé&#nem je zkvalitgni vyuky. Podle nové koncepce rozvoje Skoly
se vedeni Skoly zatfuje na zlepSovani pracovnich a materialnich podkranegstvaeni
kvalitniho zazemi v teoretickém Wavani, dale udrzeni vysoké kvality v odborném
a praktickém vytovani, zaji&ini piijemného zazemi v Domévmladeze, zlepSovani
kvality ubytovani a rozvoj mimoskolginnosti. Do budoucna je také prioritou dalSi
rozvoj spoluprace s UTB ve Zlira podpora projektzanttenych na vyzkum a vyvoi.

5.2 Vysledky praktické ¢asti

V ramci praktickécasti byly ziskany informace pro sphi cili této za¢recné prace
metodou dotazovani technikou rozhovoru a dotaznMasled® byly zpracovany,

vyhodnoceny a prezentovany v podapafi a tabulek v programu MS Excel.

5.2.1 Rozhovor s osobou patenou propagaci Skoly

Polo-strukturovany rozhovor s osobou pi@nou marketingovym chovanim Skoly
na veéejnosti byl uskuténén na vybrané sedni Skole dne 26.11.2014.

Dobry den, jak dlouho jste na Vasi Skole zodmwu osobou za marketingovou

propagacizMarketingovou propagaci mam na starosti asi Sest.|

Jakymi zmsoby probiha prezentace VaSi Skoly nafey®sti? ,Prezentace
pripravujeme jiz od z&tku Skolniho roku vzhledem k tomu, Ze na§émaci rizeni
je zalozeno na talentovych zkousSkach, kdijem pihlaSek pro prvni kolo kafh
30. listopadu. Vysilame pravidelnspoty na radiu Cas, inzerujeme v mistnich
regionalnich denicich, v inzertnich novinach jatANNA aj.”.

e

Které inform&ni zdroje jsou podle Vas nejvicecitné? ,Asi nejdilezit]Si
a nejvyznam¢jSi je dopordeni od naSich Zakc¢i absolvend. Venujeme pozornost
také naSim webovym strankam, které se pravidektualizuji. RovéZ klademe fraz
na Dny otexenych dva, na které se péive pripravujeme”.

Zlcashuje se VaSe Skola Burzytetinich skol?Pravidelné Burzy navavujeme, letos
jsme se ztastnili Burzy v Finci a ve Frydku-Mistku a v zakladnich Skolach map

Bystice pod Hostynem, ZaSova, Zuhj.".
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Jaké aktivity jsou hlavni s¢asti Dnu otetenych dvé na VaSi SkolezDny otevienych

dveii poradame pravidelt 3x ra‘ne. Pokud ma ¢kdo zdjem jfijit i mimo ohlaseny
termin, urité ho po telefonické domléprovedeme po Skole a ukdaZzeme vSechny naSe
ucebny a pracovigt Na Dny otexenych dvea se peélive pripravujeme, vSechny
navsevniky pivitAme a provedeme po Skole. Mame maodlegbavené ¢ebny vetre
pocitacové uebny pro obor Rimyslovy design. Kdo ma zajemgjize si zkusit

i fouknout do sklgské pigaly a seznamit se s timto krasny@meslem?®.

Jak casto aktualizujete webové stranky VaSi SkolyWebové stranky nasSi Skoly
se aktualizuji pravidel) zalezi podle p@danych akci, Usfghii, pop*. se tam vkladaji

nové informace ohledrprijimacihorizeni, ubytovani apod.“.

Vedete si evidenci tykajici se uplatr VaSich zak v praxi a ¢mi, ktefi pokrauji dale
na vysoke skolyzEvidenci uplatreni zalg si urcite vedeme, je to dalSiimos pro nasi
praci. Mame Spoliné pracovisé s UTB ve Zlia a spoustu naSich Zakede pokréuje
v dalSim studiu. Rov# nastupuji na vysoké Skoly d&letké v Praze, Béy Ostraw

a Usti nad Labem*.

Jak se absolventi, se kterymi jste v kontaktu, legidna marketingovyclEinnostech
Vasi Skoly?,Nasi absolventi se k ndm radi vraci. Mame tadyou’asné dob nekolik
byvalych Zak, kte k nam po studiu nastoupili na misto pedagoga ez@ntuji nasi
Skolu také pgddanim svych vystav. Asi nejvyzngdinpropagaci je to, Zze se nasi
absolventi netaji tim, jak jim bylo na naSi Skotdy@ a p'edavaji tyto informace dal.
S rekterymi se roveéZ potkdvame nauenych sowtich, kde dosahuji velice dobré

aspechy”.

Je na Vasi Skole ¢aky rozdil mezi marketingovou propagaci abouc¢ebnich
a maturitnich?,Marketingovou propagaci ddame komplex# Prezentujeme maturitni
a uwebni obory sBkdy i sowasre, aby naSi potencionalni uchazebyli uceler

informovéani o moznostech studia na nasi skole"“.

Jsou jedt néjaké dalSi moznosti prezentace vasi Skoly najmesti?,Mezi novinkou
propagace Skoly pat televizni Soty. Firmy, které se specializuji nanto
druh prezentace, dokazi vyrobit velice atraktivnimaderni spoty, které maji velmi

blizko k mladé generaci. Vysilani peblo regiondlnich televizich TV Beskyd, IFK
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Trinec, KTK Kopivnice a Internetova televize Moravskoslezskéhqgekiid/ Polar,

Muzejni noc”.
5.2.2 Shrnuti marketingovych aktivit vybrané Skoly

Informace o marketingovém chovani vybrariéani odborné Skoly jsem zjistila hlavn
z rozhovoru s odp@dnou osobou, marketingové koncepce Skoly adnjrapravy dané
Skoly.

Prezentace Skoly séigravuje jiz od z#&atku Skolniho roku, nelsoje @ijimaci
fizeni zaloZzeno na talentovych zkouSkachigem gihlasek pro prvni kolo kar
30. listopadu. Marketingova propagace dbanaturitnich a &ebnich je dlana
komplexré. Skola se pravidetnprezentuje na Burzeistinich kol i na virtualni Burze

na strankach Zlinského kraje a n&vsje rekteré zakladni Skoly.

Vybrana sedni odborna Skola komunikuje fregnosti a zaky igs své webovych
stranky, které pravidethaktualizuje a organizujeétsSinou ¥i Dny otewenych dvé,
na které se ptivé pripravuje. Také je moznost po telefonické dongldkolu navstivit
individualné mimo Dny otevenych dvéi. Rodie vyuZivaji v piibéhu Skolniho roku

moznost konzulinich dni u odbornych pedagog vychovné poradkyn

Skola méa vyrobeno prezettda DVD ve spolupraci s TV Beskyd,
kde jsou zajimavym Zisobem prezentovany studijni obory. Také jsou vggilgpoty
na radiu a inzeruje se v mistnich regionalnich aehj v inzertnich novinach aj.
Novinkou jsou televizni Soty, které jsou vysilanyregionalnich televizich.

Dale ma Skola k dispozici t&té materialy (letéky, vyrocni zpravy,..).

Stedni odborna Skola je v kontaktu s absolventyii kteadale propagujiemeslo
(uskuté&neéni vystav, @dast na sowfich) a doporéuji svou vystudovanou Skolu,
nebo se stali pedagogy na této Skole a po jejichlasu jsou uvejnéni na webovych
strankach Skoly v sekci absolventi. Vybrana Skalganizuje mensi trhy se svymi dily
nag. na 2. nddvid zamku — bleSi trhy s wmim. V ramci produktivnginnosti Skola
prodava vyrobky zak pod vlastni ochrannou znamkou Skoly. Pracei Zakgiteli
jsou prezentovany na mnoha vystavach a vytvarnymigdich vCR a zahrardi,

zejména v Bulharsku a v Italii.
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V oblasti prezentace a propagace vybrank Smlupracuje sipdnimi skléskymi
umelci, firmami a vysokymi Skolami, se zastupci Zligslo kraje, mistskym tdadem,
pratelskymi nésty, Muzeem Regionu ValaSsko, zastuptadii prace a hospodké

komory. Skolu navévuji vyznamni vytvarnici, desigiiéa vysokoskolsti pedagogové.
5.2.3 Dotaznikove Sefeni

Cilovou skupinu tudi Z&aci prvnich r@niki vSech otekenych obolt vybrané
stredni Skoly ve Skolnim roce 2014/2015. Dotaznik uskut&nén na vybrané Skole
dne 26.11.2014 a byl sestaven tak, aby odpoviddimcipraktické ¢asti prace
a obsahoval 13 otazek. &stnilo se 36 Zadk jednalo se o chlapce a divky. U otazek
byly vzdy vypsany moznosti, ékdy s moznosti jedné otmné odpovdi
a zaci mohli anonyninh ozn&it maximalré tfi vhodné odpogdi. Testovaci vzorek
mel 5 responderit ktefi owfili srozumitelnost otdzek a cil dotazniku. Vysledky

byly zpracovany a prezentovany v programu MS Exedbrme tabulek a graf.
5.2.4 Interpretace a prezentace vysledi z dotazniku

Otazka¢. 1: Které z uvedenych faktofi nejvice ovlivnily VaSe rozhodnuti studovat

na této s¥edni Skole?

Tab. 1:MozZnosti a péty odpoedi Zaki na otazkuéislo jedna.

MozZnosti Po €et odpov édi
vlastni zadjem o obor 28
dostupnost Skoly v misté bydliSté 6
doporuceni (rodiny, préatel) 15
dobré jméno, image stfedni Skoly 2
doporuéeni ze ZS (ugitelé, vychovny poradce,..) 5
aktivity stfedni Skoly (i mimosSkolni: soutéze,..) 4
ziskani vzdélani, maturity 15
nedostani se na jinou Skolu 2
jiny faktor 5
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Faktory nejvice ovliv fujici rozhodnuti studovat na této st  fedni Skole.

5; 6%
2; 2%

B viastni zajem o obor

B dostupnost Skoly v misté
bydiiste . »
15 189 28: 35% O doporuceni (rodiny, préatel)
) 0

@ dobré jméno, image stfedni
Skoly

B doporugeni ze ZS (ugitelé,
wychowny poradce,..)

O aktivity stfedni Skoly (i
mimoskolni: soutéze,..)

O ziskani vzdélani, maturity

4; 5%

5; 6%
2; 2%

B nedostani se na jinou Skolu
6; 7%

Ojiny faktor

15;19%

Pocet odpovédi; procenta

s~z

Graf 1: Faktory nejvice ovlidujicich rozhodnuti Zak. (Zdroj: autor)

vt s

Zaci uvedli jako nejtllezitsjsi faktor ovliviiujici volbu této SOS vlastni zajem o obor
35% odpo¥di, poté doporéeni rodiny a patel 18% a ziskani vni, maturity 18%.
Nejmére ovlivnily Zaky moznosti: nedostani se na jinou I&kalobré jméno, image
Skoly a také aktivity sedni Skoly. Jiny faktor byl uveden \tp dotaznicich a to:
»,Meé o0sobni nezdary éndonutily odjet sem; nevelka vzdalenost cesty ddySknalo

matiky; asi osudové/pdureni; chci byt psychoterapeut a na gympl nechci*.

Otazka ¢. 2: Které formy propagace této Skoly jste zaznamela v dobeé

rozhodovani se o studiu?

7 w7

Tab. 2: MoZnosti a pdet odpo¥di Zaki na otazkue¢islo dva.

Moznosti Po €et odpov édi

inzerce v tisku 2
reklama v rozhlase 1
informace v TV Beskyd 2
prezentace Skoly na Burze kol 3
webové stranky Skoly 31
predstaveni stfedni koly naZS 3
propagacni materidly zaslané na ZS (letacky,

brozury) 4
Den otevienych dvefi 23
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2:3%

23;33%

1;1%
2, 3%

Propagace této Skoly zaznamenané v dob

31;46%

Pocet odpovedi; procenta

€ rozhodovani se o studiu.

Oinzerce v tisku

B reklama v rozhlase

Oinformace v TV Beskyd

O prezentace Skoly na burze Skol
B webové stranky Skoly

O predstaveni stfedni Skoly na ZS
W propagacni materialy zaslané na

ZS (letacky, brozury)
O Den otevienych dveri

Graf 2: Formy propagace SOS zaznamenané zg@yroj: autor)

Nejvice Zaci zaznamenali propagaci Skoly na webovstrankach 46% odpasdi,

nasleds Den otevenych dvé 33%. Ostatni moZznosti obdrzely velmi maléttyo

procent odpo&di. Nejmér byla Zzaky zaznamenana reklama v rozhlase, inzetis&u,

informace v TV Beskyd, figdstaveni Skoly na zakladnich Skolach a také naeBikol.

Otazka¢. 3: Z jakych zdroju jste ziskali o Skole nejvice kvalitnich informaci?

Tab. 3:MozZnosti a pdet odpo¥di Zaki na otadzkuéislo ti.

Moznosti

Po €et odpov édi

webové stranky Skoly

28

absolventi nebo Zaci této Skoly

16

Burza stfednich skol

0

média (tisk, rozhlas, televize)

0

propagacni materidly (letdky, brozury)

6

Den otevienych dvefi

21

jiny zdroj

4
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Zdroje nejvice kvalitnich informaci o Skole.

4;5%

W webové stranky Skoly

O absolventi nebo Zaci této Skoly

28; 38%
O Burza stfednich Skol

21;28%

O média (tisk, rozhlas, televize)

O propagac¢ni materialy (letaky,
brozury)

O Den otevienych dveri

M jiny zdroj

16; 21%

Pocet odpovédi; procenta

Graf 3: Zdroje nejkvalitrgjSich informaci pro Zaky(zdroj: autor)

Podle Zak jsou zdrojem nejkvali#)Sich informaci webové stranky Skoly 38%
odpowdi, poté Den otaenych dvé 28% a absolventi, nebo Zaci této Skoly 21%. Jiny
zdroj byl uveden vetyiech dotaznicich,u citel z minulé Skoly; vedeni Skoly; bavila

jsem se sdkterymi witeli; talentova zkouska — pohovor &telem®.

Otazka¢. 4: Co Vas ze ziskanych informaci o této Skole nége zaujalo?

7 x> 7z

Tab. 4:MozZnosti a pdet odpo¥di Zaki na otadzkucislo étyi.

Moznosti Po ¢et odpov édi

umisténi a vzhled budovy Skoly 5
technické vybaveni Skoly 9
profesionalnost pedagogického sboru a

zastupcu Skoly 10
informace o Skole a studijnich oborech 21
moznost zahrani¢nich vyménnych pobytl 10
partnerska Skola vysoké Skoly 1
praxe b&hem studia 24
rizné Skolni i mimoskolni aktivity 4
jiné 4
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Informace o Skole, které zaky nejvice zaujaly.

B umisténi a vzhled budovy Skoly
4-5% 4,5% 5;:6%

9: 10% B technické vybaveni Skoly

O profesionalnost pedagogického
shoru a zastupcl

O informace o Skole a studijnich

10;11% oborech

O moZnost zahrani¢nich
wmeénnych pobytd

O partnerska Skola vysoké Skoly

24;27%

B praxe béhem studia

O rdzné skolni i mimoskolni
21;24% aktivity
Hjiné

1,1%
10;11%

Pocet odpovédi; procenta

Graf 4: Informace, které 2aky nejvice zaujalZdroj: autor)

Zaky nejvice zaujala praxeseem studia 27% odpédi, informace o Skole a studijnich
oborech 24%. Dale to byly: profesionalnost pedagiagio sboru a zastupdkoly,
moznost zahratnich vynmeénnych pobyt pro Z&ky, technické vybaveni Skoly. Jiné
informace byly uvedeny vétyiech dotaznicich;sklarska hu; hut; vyrobky a prace;
zvlastni atmosféra“Sklasska ht by se dala zadit pod technické vybaveni Skoly.

Nejmére odpowdi ziskala moznost partnerské Skola vysoké SkolB(Me Zling).

Otazka ¢. 5: Navstivil/a jste Skolu gred rozhodnutim o studiu osobi v Den

otewrenych dvei?

Tab. 5:MozZnosti a pdet Zalé odpovidajicich na otazkdislo pt.

MozZnosti Po cet zaka
Ano 27

Ne 9
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Navst éva Skoly v Den otev Fenych dve Fi.

9; 25%

O Ano
B Ne

. 0
27, 75% Pocet Zak(; procenta

Graf 5: NavSevnost Skoly Zaky v Den otéanych dvéi. (Zdroj: autor)

Z grafu vyplyva, Zze 75% zéknavstivilo Den otetenych dvé u vybrané SOS.
Pouze 9 Zak z celkovych 36 Skolu nenavstivilo osgébme stanovenych terminech
Dni otewenych dvé pred rozhodnutim studovat na této Skole a tito Zaci
dale neodpovidali na nasledujici otazku.

Otazka ¢. 6: Jak ohodnotite Den oteienych dvei této Skoly?

Tab. 6:MoZnosti a pdet odpo¥di Zaki na otdzkuc¢islo Sest.

MoZznosti Po ¢et odpov édi

dobra organizace 10
pfijemné vystupovani a odbornost zastupcu

Skoly 16
dostatek informaci a materiala 14
mnoho zdjmovych prostor k nahlédnuti a vyrobkd 17
nedostate¢nd pfipravenost a Uroven 2
nedostatek informaci a materialll 2
jiné 0
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17;29%

14;23%

Hodnoceni Dnu otev fenych dve Fi.

0; 0%
10; 16%

16;26%

Pocet odpovédi; procenta

O dobra organizace

O pFijemné wystupovani a
odbornost zastupcu Skoly

O dostatek informaci a
materialt

B mnoho zajmowych prostor
k nahlédnuti a vyrobkd

B nedostate¢na pfipravenost
a uroven

B nedostatek informaci a
materialt

M jiné

Graf 6: Hodnoceni Dnu otekenych dvéi Zaky.(Zdroj: autor)

Zéci ocenili mnoho zajmovych prostor k nahlédnutiyeobki 29% odpowdi, pijemné

vystupovani a odbornost zastipskoly 26%, dostatek informaci a mateki&3%

s~ 7

a dobrou organizaci 16%. Objevilo se takkalik negativnich hodnoceni.

Otazka ¢. 7: Navstivil/a jste se Burzu dtednich Skol?

Tab. 7:MozZnosti a pdet Zalg odpovidajicich na otazkdislo sedm.

Moznosti

Po éet zaku

Ano

Ne

30

30; 83%

Navst éva Burzy st fednich Skol.
6;17%

O Ano
B Ne

Pocet zaku; procenta

Graf 7: Navs#vnost Burzy

stednich Skol Zaky(Zdroj: autor)
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Z odpodi Zaki vyplyva, Ze pouze 17% a torgsré 6 Zaki se zwastnilo Burzy
strednich Skol. Tito Zaci odpovidali na nasledujiéizéu.

Otazka ¢. 8: Jak hodnotite prezentaci stanku této Skoly n8urze stirednich skol?

7 w7

Tab. 8:MozZnosti a pdet odpovdi Zaki na otdzku¢islo osm.

Moznosti Po ¢et odpov édi

atraktivni stanek 1

informace konkrétni a vécné 3

pfijemné vystupovani zastupcu Skoly 1

dostatek propagacnich materiall 3

nedostate¢na prezentace Skoly

(neatraktivnost) 0

nedostatek informaci, materialll 1

jiné 0

Hodnoceni stanku této Skoly na Burze st fednich Skol.
. 0;0% . 110,
1,11% 1,11% O atraktivni stanek
0; 0%
W informace konkrétni a vécné
O piijemné vystupovani zastupcl
Skoly
O dostatek propagacnich materiald
3;33% 3;34%
W nedostatecnéa prezentace Skoly
(neatraktivnost)
O nedostatek informaci, materiall
W jiné
1;11%
Pocet odpovédi; procenta

Graf 8: Hodnoceni stanku Skoly Zaky na Burze‘atinich Skol(Zdroj: autor)

Nékolik zaki, kteri navstivili Burzu stednich Skol, ohodnotili stanek vybrané Skoly
prevazié kladre: informace konkrétni a &né, dostatek propagzich materiél.
V dotaznicich se objevila pouze jedna negativniogéfp — nedostatek informaci

a material.
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Otazka ¢. 9: Vidéli jste informaéni letak Vasi sokasné Skoly?

Tab. 9:MozZnosti a pdet Zalg odpovidajicich na otazkdislo det.

MozZnosti Po cet zaka
Ano 20
Ne 16

Shlédnuti informa €niho letaku Skoly.

16; 44%

O Ano
20; 56% H Ne

Pocet zaka; procenta

Graf 9: Shlédnuti informaniho letdku Zaky(Zdroj: autor)

Vice neZ polovina Zdak 56% v pd&tu 20, vidtla letak své satasné Skoly a bude
odpovidat na nasledujici otazku.

Otazka ¢. 10: Jak hodnotite arovei a kvalitu informa¢niho letaku Skoly?

Tab. 10:MoZnosti a pdet odpovdi Zaki na otdzkuéislo deset.

MozZnosti Po cet odpov édi
zajimavy a originalni 16
mnoho uziteénych informaci 8
dostatek obrazkl a fotografii 11

Spatna kvalita letaku
malo obrazku a fotografii
neatraktivni

nedostatek informaci

O k|~ (O
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Hodnoceni Urovn é a kvality informa €niho letaku Skoly.

B zajimavy a originalni

O mnoho uziteCnych
informaci

O dostatek obrazkd a
fotografii

16; 42% O Spatna kvalita letaku

11; 30%

O malo obrazkl a fotografii
O neatraktivni

B nedostatek informaci

Pocet odpovédi; procenta

8;22%

Graf 10: Hodnoceni informa‘niho letaki Zaky.(Zdroj: autor)

Zaci hodnotili informani letak z velké #tsiny pozitivre, jako zajimavy a originalni
42% odpowdi, dostatek obrazka fotografii 30%, mnoho uziteych informaci 22%.

Otazka ¢. 11: Navstivil/a jste @i rozhodovani o voll® této Skoly prislusné weboveé

stranky?

Tab. 11:MoZnosti a pdet zali odpovidajicich na otazkdislo jedenact.

Moznosti Po éet zaku
Ano 35

Ne 1

Navstiveni webovych stranek p Fi rozhodovani o volb & této Skoly.
1;3%

O Ano
B Ne

35- 97 Pocet zakad; procenta
; 0

Graf 11: Navsevnost webovych stranek Skol§zdroj: autor)
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Ténetr vSichni zaci (kromd jednoho) navstivili i rozhodovani o volb stedni Skoly
webové stranky této Skoly a budou odpovidat naexdagici otazku.

Otazka ¢. 12: Jak hodnotite Urovei a kvalitu webovych stranek Skoly?

7 w7

Tab. 12:MoZnosti a pdet odpov¥di Zaki na otdzkuéislo dvanact.

Moznosti Po cet odpov édi
prehledné a srozumitelné 20
informativni 21
graficky zajimava podoba 15

aktualni

zastaralé a nezajimavé

neprehledné

O |W|w|oo

jiné

Hodnoceni arovn é a kvality webovych stranek Skoly.
3;4%
3; 4%

0; 0%

O prehledné a srozumitelné

8;11% 20;29%

B informativni
O graficky zajimava podoba

O aktualni

B zastaralé a nezajimavé

15;21% O neprehledné

Hjiné

Pocet odpovédi, procenta

21;31%

Graf 12: Hodnoceni webovych strdnek SkolZdroj: autor)

Zaci zhodnotili webové stranky Skoly jako informvaii 31% odpowdi, prehledné
a srozumitelné 29%, graficky zajimava podoba 21%koNk negativnich odposdi

zahrnovalo moznosti: zastaralé a nezajimav&emdgdné.
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Otazka ¢. 13: Co by podle Véas pispélo k lepSi propagaci Skoly a k efektivéjSimu

ziskani zadjemd o studium?

Tab. 13:MozZnosti a pdet odpo¥di Zaki na otazkucislo tfinact.

MoZnosti Po €et odpov édi
zlepSeni webovych stranek 8
CastéjSi Dny otevienych dvefi 14
U¢ast na Burze stfednich Skol 14
propracovanéjSi propagacni materialy Skoly 12
jina 4

Co by podle zak U pfisp élo k lepSi propagaci Skoly.

4; 8%

8;15%

O zlepSeni webovych stranek

12;23% W ¢astéjSi dny otevienych

dveri

O ucast na burze stfednich
Skol

14; 27%

O propracovanéjsi
propagacni materialy Skoly

Hjina

14:27% Pocet odpovedi; procenta

Graf 13: Informace od Zak ke zlepSeni propagace Sko{Zdroj: autor)

Podle Zak by prispélo k lepSi propagaci Skolyc¢ast na Burze stdnich Skol 27%
odpowdi, ¢asgjSi Dny otewenych dvéi 27%, propracovaisi propagani materialy
Skoly 23%. Ctyii jiné odpowdi na tuto otazku zaznamenané v dotaznicich byly:
.vybavit obor primyslového designu na lepSi Urdyvérafika pro studenty; uz neni

co zlepSovat; je moczkny, Ze ma Skola docelakmou propagaci, ale chybi zbytek!"
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6 DISKUZE A SROVNANI VYSLEDK U

Srovnanim a zhodnocenim odgdi na otazky z dotazniks informacemi z rozhovoru

byl ziskan teoreticky pohled na marketingovée choedorezentaci vybrané Skoly.

Z rozhovoru jsem se dazila, Ze zvolend Bdni odborna Skola komplexn
prezentuje své vzthvaci obory (maturitni a ¢ebni), aby mili uchazei piehled,
co Skola nabizi. Marketingova propagace @bse tedy nijak neliSi. Z vysledk
dotazniki je patrné, Ze si zaci tuto Skolu zvolili éavebdu vlastniho zajmu o obor,
poté doporteni rodiny, patel a k ziskani vatani. Nejmés ovlivnily Zaky pi volbé
této Skoly nésledujici moznosti: nedostani semaujgkolu, dobré jméno a image Skoly,
aktivity sttedni Skoly a jiny faktor byl uveden ¥tpdotaznicich, nap,malo matiky*.

Podle mého nazoru ma tato Skola propracavan@arketingovou koncepci,
na kterou se ifipravuje od za&atku Skolniho roku. Marketingova koncepce Skoly
je postavena na o&kenych a modernich #pobech komunikace. Prezentuje
se na Burze Skol, Dnech otemych dvé, webovych strankach, nawstije vybrané
Skoly, pdada fizné akce (vystavy, trhy), ma vytsemo DVD a televizni Soty vysilané
v regionalnich televizich, inzeruje v regionalnidenicich a v radiu, ma kvalitni
propagéni materialy — letaky a spolupracuje s absolventyysokou Skolou ve Zli
firmami aj. Z nabizenych moznosti byla respondemymérg zaznamenana reklama
v rozhlase, prezentace v TV Beskyd, inzerce v tiskale propagami materialy
a predstaveni gedni Skoly na z&kladnich Skolach, burzach Ski@st® jsou tyto aktivity
souasti marketingové koncepce dangaghi odborné Skoly. Z rozhovoru vyplynulo,
Ze vybrana sSkola kladeurhz na Dny otefenych dvé, coz pokladam zautezite,
jelikoz Zaci v dob rozhodovani o volb sttedni Skoly ziskavali informacergvazre
z webovych stranek Skoly a Dnu otemych dvéi. Celkow se 75% zak prvnich
ro¢niki zastnilo rEkterého Dnu otaenych dvé Skoly a ocenili zde hlawnzajmové
prostory (dilny) k nahlédnuti, vyrobky,figemné vystupovani a odbornost zastupc
Skoly. V dotaznicich se objevilo i negativni hodeiwic nedostatma gipravenost
a Urove, nedostatek informaci a matetiaDproti tomu Burzu gédnich Skol navstivilo
jen 17% dotazovanych. Zaci hodnotili stanek dandélySkievazre kladrs. Dilezita
je informace, Ze webové stranky Skoly navstivild/®dotazovanych zaka hodnoti

je kladré jako informativni, pehledné a srozumitelné s graficky zajimavou podobou
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Objevilo se pouze par negativnich ndzeahrnujicich moznosti: zastaralé, nezajimavé

a nepehledné.

Respondenti vypovidali, Ze nejvice kvalitnieformaci o Skole ziskali z webovych
stranek, na Dnu otéenych dvé nebo od absolveiit a stavajicich zak Tyto
informace ziskané prdastdnictvim dotaznik od dotazovych Zak jsou v souladu
s marketingovymgiinnosti, kterym se Skola maximélivénuje. Stedni odborna Skola
povazuje za nejdezit¢jSi a nejvyznamijsi informani zdroj doporteni od stavajicich
Zaka &i absolvend, coz respondenti v dotaznicich potvrdili. Skola krdispozici tiséné
materialy a respondenti je ohodnotiiepazrg kladrs. Informani letdk Skoly vidlo
56% dotazovanych a hodnotili jej jako zajimavy,gorélni, s dostatkem obrazk
a fotografii, mnoha informacemi. Jenckolik respondeni popsalo letak jako

neatraktivni s malym obsahem obrazkfotografii.

Zajimavé je zjighi, Zze &koli se Skola velmi &nuje Skolnim i mimoSkolnim
aktivitam (organizuje trhy, vystavycastni se sodfi vCR a zahrarii) nebyly tyto
faktory rozhodujici pi volb¢ Skoly, tedy tato moznost nebyla nijak vyznaimiaky
v dotaznicich ozrimvana. Dotazované zaky zaujala hlapraxe, informace o Skole
a oborech, profesionalnost pedagogického sboru stu@ Skoly, dale moznost
zahranénich vyménnych pobyt a technické vybaveni Skoly. Nejm€rodpowdi
v dotaznicich také ziskala moZnost partnerska Skpémké Skoly (UTB ve ZIig),

i kdyZz danou informaci povazuje vybrandesini odborna Skola zail@ézitou a mnoho
Zakh pokrauje ve studiu prav na této vysoké Skole. Toto zpgi bude
mit pravdpodobri souvislost stim, Ze respondenti byli Zaci prvniainika,
ktefi v dok& nastupu na stdni Skolu zatim reSi navazujici studium na Skole vysoké.
Zawer dotaznik zjistoval nazor zak na lepsi propagaci $koly. Zaci ozitienasledujici
moznosti: ¢asgjSi Dny otewenych dvéi, ast Skoly na Burze igdnich S$kol,
propracova#si propagani materidly a vylepSeni webovych stranek. Zaznataen
jsem v dotaznicich také&kolik jinych nazofi nag. ,uz neni co zlepSovat*
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7 ZAVER

Kuili klesajicimu demografickému vyvoji Geské republice roste konkurence
Skol a tim jsou vySSi naroky na marketingovou pmeaa a ziskani kvalitnich zék
Vedeni Skol vypracovdva marketingovou koncepci aydjici ze zhodnoceni trhu
a zankiuje se na zajmy a peby zakaznik (klienti) a schopnosti dané Skoly.

Teoretickacast zavrecné prace je za#éilena na shrnuti dosavadnich pozihatk
z odbornych zdrdj na dané téma. Cilem praktickésti prace bylo zjistit marketingove
nastroje pouzivané na vybran&esdni odborné Skole v souvislosti se ziskavanim
potencialnich uchazé. Informace jsem ziskala pomoci polo-strukturovanéh
rozhovoru s osobou pékenou propagaci Skoly. Dotaznikovymigeim jsem zjistila
aspekty, které nejvice ovlivnily zaky prvnichéndka ve Skolnim roce 2014/2015
pii vybéru této Skoly. Zji&né informace z rozhovoru jsem néaslédporovnala
s poznatky z dotaznika vysledky graficky zpracovala v MS Excel a vyhotila.

Vybrana sedni odborna Skola se sna#izpasobovat trhu vz#lavacich sluzeb
a ma marketingovou koncepci na velmi dobré uroirketingova koncepce Skoly
je postavena na o&ikenych zisobech prezentace jako je Burza Skol, Dny igieych
dveri a webové stranky na internetu, ale vyuzivad i modepisoby napiklad
prezentani DVD a televizni Soty vysilané v regionalnichetezich. Klad® hodnotim
spolupréaci skoly s absolventy a propojeni teorjgaxi Bhem studia. Zaky prvnich
roénika, pii volbé této stedni Skoly, nejvice ovlivnil vlastni zajem o obor,

poté doporteni rodiny, patel a ziskani vzdani.

S ohledem na dopa@eni pro pedagogickou praxi povazuji zaezité pravidel
aktualizovat webové stranky, zdokonalovat progaganaterialy Skoly a igdavat
je uchazéaim nag. na Dnech oteenych dvé. Vhodné by bylo podptd Zaky mélo
zaznamenané formy propagace Skoly (inzerce v régi@h denicich, spoty v radiu,
zmirgné propagéni materidly aj.) a vice dostat do gdemi uchazé&: také htzné
¢innosti Skoly. Dale prezentovat spolupraci s vysolkikolou UTB ve Zlia jako
moznost dalSiho studia Zals ndvaznosti na celozivotni wavani. Doportila bych
nadéle vhod& spolupracovat s absolventy daniédhi odborné Skoly a také se zdin

na spravné rasovani marketingovych aktivit.
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SEZNAM ZKRATEK

aj. ajiné

apod. a podohin

CR Ceska republika
nag. nagiklad

PR public relations

SMART obecné vlastnosti cile (z angjiny)

SOS stedni odborna 3kola

SWOT analyzaflezitosti, hrozeb, silnych, slabych stranek (zligtigy)
USA Spojené staty americke

UTB Univerzita TomaSe Bati
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DOTAZNIK A ROZHOVOR

Vazeni z4ci,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku tykajiciho
se aspektl, které ovlivnily Vasi volbu stfedni Skoly. Vhodné odpovédi prosim
zakrouzkujte, pfipadné u nékterych otdzek vepiSte Vas ndzor. Dékuji za Vasi ochotu
a spolupraci. Dotaznik je soucasti mé zavéretné prace a predpokladany
¢as je maximalné 10 min/13 otézek.

Ing. M. Kubéjova, ICV Mendelova univerzité v Brné

1. Které z uvedenych faktor(i nejvice ovlivnily Vase rozhodnuti studovat na této stfedni
Skole? (Oznacte maximdiné 3 moZnosti)
[0 vlastni zdjem o obor
dostupnost skoly v misté bydlisté
doporuceni (rodiny, pratel)
dobré jméno, image stredni Skoly
doporuéeni ze ZS (u¢itelé, vychovny poradce,..)
aktivity stfedni Skoly (i mimoskolni: soutéze,..)
ziskani vzdélani, maturity
nedostani se na jinou skolu
JINY FaKEOr: L e e e

I I

2. Které formy propagace této Skoly jste zaznamenal/a v dobé rozhodovani se o studiu?
(Oznacte maximdliné 3 moZnosti)
[l inzerce v tisku
reklama v rozhlase
informace v TV Beskyd
prezentace Skoly na burze skol
webové stranky skoly
pFedstaven/ stiedni gkoly na ZS
propagacni materidly zaslané na ZS (letacky, brozury)
Den otevienych dvefi

I s Iy

3. Z jakych zdrojl jste ziskali o Skole nejvice kvalitnich informaci? (Oznacte maximdiné
3 moZnosti)
[0 webové stranky skoly
absolventi nebo Zaci této Skoly
Burza stfednich skol
média (tisk, rozhlas, televize)
propagacni materialy (letaky, brozury)
Den otevienych dvefi
JINY ZAT0] e o o e e e e e e e e e e e

I I
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4. Co Vas ze ziskanych informaci o této Skole nejvice zaujalo? (Oznalte maximdiné
3 moZnosti)

0

I I

umisténi a vzhled budovy Skoly

technické vybaveni skoly

profesionalnost pedagogického sboru a zastupcd skoly

informace o Skole a studijnich oborech

moznost zahrani¢nich vyménnych pobytl pro zaky

partnerska Skola vysoké skoly

praxe béhem studia

rdzné skolni i mimoskolni aktivity

T o e e e e

5. Navstivil/a jste Skolu pred rozhodnutim o studiu osobné v Den otevienych dvefi?

U
4

Ano
Ne, pokracujte na otazku ¢.7

6. Jak ohodnotite Den otevienych dvefi této Skoly? (Oznacte maximdiné 3 moZnosti)

0

I Iy o

dobrd organizace

prijemné vystupovani a odbornost zastupcl skoly

dostatek informaci a materialQ

mnoho zajmovych prostor k nahlédnuti a ukazek vyrobkd zaku

nedostateénd pfipravenost a Uroven

nedostatek informaci a material(

TN e e e e e e e e

7. Navstivil/a jste se burzu stfednich $kol?

U
U

Ano
Ne, pokracujte na otazku ¢.9

8. Jak hodnotite prezentaci stdnku této Skoly na Burze stfednich 3kol? (Oznacte
maximdlné 3 moZnosti)

4

I I B

atraktivni stanek

informace konkrétni a vécné

prijemné vystupovani zastupcl skoly

dostatek propagacnich materiald

nedostatecna prezentace Skoly (neatraktivnost)

nedostatek informaci, materiald

T o e e e e

9. Vidéli jste informacni letak Vasi soucasné skoly?

U
U

Ano
Ne, pokracujte na otazku ¢.11
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10. Jak hodnotite Uroveri a kvalitu informacniho letaku Skoly? (Oznalte maximdiné
3 moZnosti)

0

I I B

zajimavy a originalni

mnoho uzZite¢nych informaci
dostatek obrazk( a fotografii
Spatna kvalita letdku

malo obrazk( a fotografii
neatraktivni

nedostatek informaci

11.Navstivil/a jste pti rozhodovani o volbé této skoly prislusné webové stranky?

4
U

Ano
Ne, pokracujte na otazku ¢.13

12. Jak hodnotite uUroven a kvalitu webovych stranek Skoly? (Oznacte maximdiné
3 moZnosti)

4

I A

pfehledné a srozumitelné

informativni

graficky zajimava podoba

aktudlni

zastaralé a nezajimavé

neprehledné

T o e e e

13. Co by podle Vas prispélo k lepSi propagaci Skoly a k efektivnéjsimu ziskani zajemcu
o studium? (Oznacte libovolny pocet odpovédi)

0

I

zlepseni webovych stranek

Castéjsi dny otevrfenych dvefi

Ucast na burze stfednich skol

propracovanéjsi propagacni materialy sSkoly

T o e e e e e e e e e

Polostrukturovany rozhovor:

Dobry den, jak dlouho jste na Vasi Skole zodpovédnou osobou za marketingovou
propagaci’?

Jakymi zpUsoby probiha prezentace Vasi Skoly na verejnosti?

Které informacni zdroje jsou podle Vas nejvice uc¢inné?

Zucastnuje se Vase skola burzy stfednich Skol?

Jaké aktivity jsou hlavni soucasti Dnu otevirenych dvefi na Vasi Skole?

Jak Casto aktualizujete webové stranky Vasi Skoly?

Vedete si evidenci tykajici se uplatnéni Vasich zak( v praxi a témi, ktefi pokracuji dale
na vysoké skoly?
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Jak se absolventi, se kterymi jste v kontaktu, podileji na marketingovych ¢innostech Vasi
Skoly?

Je na Vasi skole néjaky rozdil mezi marketingovou propagaci obor( ucebnich
a maturitnich?

Jsou jesté néjaké dalsi moZnosti prezentace Vasi Skoly na vefejnosti?
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