UNIVERZITA HRADEC KRALOVE

PEDAGOGICKA FAKULTA

KATEDRA PEDAGOGIKY A PSYCHOLOGIE

Marketingové aktivity skoly jako

nastroj naboru zaka

Bakaldska prace

Autor: Jakub Sudoma
Studijni program: B7507 Specializace v pedagogice
Studijni obor: Witelstvi praktického vyéovani

Vedouci prace: Mgr. Carmen Simonova

Hradec Kralové 2015



UNIVERZITA HRADEC KRALOVE
Pedagogicka fakulta
Akademicky rok: 2015/2016

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:
Osobni ¢islo:
Studijni program:
Studijni obor:

Néazev tématu:

Zadavajici katedra:

Jakub Sudoma

P1275

B7507 Specializace v pedagogice

Ucitelstvi praktického vyucéovani

Marketingové aktivity Skoly jako nastroj naboru zaka
Katedra pedagogiky a psychologie

Zasady pro vypracovani:

Zpracovani tématu vybéru profesniho zaméreni. Teoretickd Cést se zabyva motivy vybéru
stfedni Skoly. Empirické Setfeni je zaméfeno na zkouméni vlivu finanéni podpory zaka jako
motivaéni faktor pro vybér budouci profese. PouZitd metoda Setfeni ? dotaznik.



Rozsah grafickych praci:

Rozsah pracovni zpravy:

Seznam odborné literatury:

Vedouci bakalarské prace: Mgr. Carmen Simonova

Katedra pedagogiky a psychologie

Datum zadani bakalaiské préce: 18. tinora 2014
Termin odevzdani bakaldiské prace: 18. titnora 2016

L.S.

doc. PhDr. Pavel Vacek, Ph.D. Mgr. Katerina Juklovd, Ph.D.

dékan vedouci katedry

dne



Prohlaseni

ProhlaSuiji, Ze jsem tuto bak&&ou praci vypracoval samostatpod vedenim
Mgr. Carmen Simonové a uved| jsem vSechny pouz@éénpny a literaturu v seznamu

pouzitych zdraj.

V Usti nad Orlici dne 27.4.2015

Jakub Sudoma



Podékovani

Dékuji timto Mgr. Carmen Simonové za cenné radyigagminky, které mi
poskytla a za celkovou ochotu agtdvost, se kterou mi poméahala s vypracovanim této

bakal&ské prace.

Déle dtkuji své rodirg za podporu $ studiu.



Anotace:

SUDOMA, JakubMarketingové aktivity Skoly jako néstroj naboru ZaKradec
Kralové : Pedagogicka fakulta Univerzity Hradec Idvé&, 2015. 47s. Bakaiska prace.

V mé bakal&ské praci se zabyvam marketingovou koncepci vybs#&adni Skoly.
V teoretické ¢asti prace jsou vymezeny pojmy, které se tykaji ketamgu a trhu
vzklavani, koncepce Skolniho marketingu nebo naboki.Z&¥ praktické ¢asti je
uvedena charakteristika Skoly, jeji historie acsmmost a gizkumné Séeni. Nasleduje
diskuze a zawr prace. Prace vychazi ze shrom#math informaci, obsahuje analyzy

souwasného stavu, vyhodnoceni a mozné navrhy vylep®emciepce.
Kli ¢ova slova:

marketing, trh vzélavani, konkurence, nabor Zak

Annotation:

SUDOMA, Jakub.Marketing activities in schools as a tool for reiting
studentsHradec Kralové: Faculty of Education, University léfadec Kralové, 2015.

47s. Bachelor thesis.

In my thesis | deal with marketing concepts selkdpecialist high school. In
the theoretical part defines terms related to ntargeand education market, concept of
school marketing or recruitment of students. In phaktical part ist characteristics of
the school, its history and the present and exfoyainvestigation. The following
discussion and the conclusion. The diploma thedsults from accumulated
information, includes analysis of present state poskible proposals for improvement

concept.
Keywords:

marketing, education market, competition, studesdtsuitment



(LY@ 5 TP PP PPPPPPPPPPTTRIN 9
1 MARKETING A JEHO CHARAKTERISTIKA ..ot i 10
1.1 DefiniCe MAarketiNQU ......ccooiiiiiiiiiiiii e eiiis ettt e e e e et e e e e e eeeeeees 10
1.2 Marketing @ SIUZDY ......ccoooiiiiiii e e 10
1.3 Marketing neziskovych organizaci ........cccccccccs cvveeiiiviiccee e, 11
2 MARKETING VE SKOLNIM PROST REDI .....ccoovviiriiriiiiiciccee, 12
2.1 Trh VZA @lAVANT ...t e 12
2.2 Marketing SKOIY ......cooviiiiiiii s e 13
2.3 Zamery SKolniho marketingu .......cccoovieeiiiiiiiiiiiins v e e 14
2.4 Moznosti marketingové komunikace SKOly.............  cooooiiiiiiiiiieii. 15
241 REKIAMA ....cciiiiiiiiiiiiiiiiiiii 16
2.4.2  0OS0bNi KOMUNIKACE.........eeiiiiiiiiiiiiiiiiii e 16
2.4.3 PUbBliC relationS..........c.oviiiiiiiieeee e 17
2.5 Marketingova analyza SKOly ...........cccceiiiiie o 17
2.6 Strategie NAbOrU ZAK U.......c.c.vvviiiiiieiiiiiiiee e 19
3 PRUZKUM - SS AUTOMOBILNI UO ....cooviviiirieiieies e, 22
3.1 Charakteristika SKOIY .........cccuuiiiiiiiiiiis i 22
3.2 StUIJNT ODOIY i e 23
T R Y/ - 1 (0 [ 11 1o o To ] VPP 24
3.2.2  UCEDNT 0DOIY ... 25
3.2.3 NAStavbhoVve 0DOrY .....ccoo i 27
3.2.4 Nastup do vySSiho ro¢niku uéebniho oboru ............ccccooeeeiii, 27
3.2.5 Kurzy jednotlivych predmeEtl ............eevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeieeee 27

3.3 VIASINT Pr UZKUML......eiiiiiiiiiiiiiiiiii s eeeeeeeeeeeseeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeees 28



3.3.1 Stanoveni kvalifikovanych predpokladt .............cccceevvvvvvvvvvviieeennnee. 28

3.3.2 Metoda ProzKumMU.........cceviiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeee e 29
3.3.3  Popis vzorku reSpondentul...............ueeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeee 29
3.3.4 Metoda zpracovani a analyzy dat.................eeeveeveveeeereeeeeeeeeieeeeenne. 30
3.4 Vysledky dotazniku a jejich interpretace ...........  vviiiiiiieeeevieen, 30
DISKUSE ..o et e e e e e e eeannes 41
ZAVER ..ottt 45
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ....cocooviiiiriiiieieieeee e 46
SEZNAM OBRAZK U ...ttt 48



UVvOD

Jako téma pro svoji bakatkou praci jsem si vybral marketing a marketingové
aktivity Skoly jako nastroj naboru z&kMarketing je velmi dlezity pro kazdy subjekt,
ktery se pohybuje na konkuremim trhu. Marketing pomaha v posileni jejich pozice
a dokaze je nasfrovat snérem k zisku a k dosazeni spokojenosti zakagznkkent,
Zakh nebo partnér. Neni podnikwi Skoly, které by nemuselieSit to, jak se dostat do
trvalého podedomi lidi. Jak zakazniky neboli Zaky nejen ziskég,i udrzet. V tomhle

vSem jim pomaha préwnarketing pomoci vhodrezvolené marketingove koncepce.

V dnesni dob, kdy ma trh prace na absolventy Skol stale vysgoky a pi
stalém nizkém piu Zaki na druhém stupni zakladnich Skol, jsou rtadsti Skoly stéle
zvySovany pozadavky na vlastni prezentactiany nabor zak pro své studijni obory.
Stredni Skoly se proto snazi va$tji reagovat na vyvoj trhu oteviranim novych olbor
a také zkvalitovanim vyuky v oborech stavajicich. V tomto konkdrém prostedi,

v némz se naléza &sSina Skol, je dlezité pracovat s marketingovymi principy pro
neziskové organizace, kam Skola jako instituce &p&ystematické udrZzovani nejen
kvalitni vyuky, ale i dalSich sluzeb poskytovanysbym zZakm napomaha Skoletip
budovani dlouhodabstabilni a vyrazné image kvalitni wévaci instituce. Vzhledem
k omezenym finatnim prostedkim Skol to byva v praxdasto obtizné.

Prvaadou otazkou &tSiny stednich Skol je, jakym Zigobem mohou efektivn
oslovit budouci Zzaky. #prava strategie, jak prezentovat #t&yaci programy
potencialnim zakm Skoly, vyZaduje pouziti nastfojpublic relations. MoZznosti
prezentace Skoly na kegnosti existuje velké mnozZstvi od internetu,éi§ch letak,
veletrhi Skol, az po dny otéenych dvé atd. Dilezitym faktorem dobré propagace
Skoly je ziskavani zpné vazby od oslovenych #ad veéejnosti a jejich nasledné

zpracovani a vyhodnoceni.

Zameiil jsem se na $kolni trh a marketingovou koncepsi &itomobilni Usti
nad Orlici, na niZ pracuji. Skola je znama a uznavale i ona musi gdtat s Ubytkem
zaka. Vytycil jsem siétyti kvalifikované gedpoklady, v nichZ jsem se zéiih na to,
jaké informace a nabidka Skoly byly pro Zaky prenibéniku rozhodujici fi vybéru
jejich stedni Skoly.



1 MARKETING A JEHO CHARAKTERISTIKA

Marketing je pojmem powsmné modernim, ktery vSak pro kazdéhouZe
znamenat &co jiného. Termin marketing je mozné wvyjiddcelou fadou obecnych

definici.
1.1 Definice marketingu

V trzni ekonomice je marketing filozofii (&ného podnikani, v niz je zakladem
aspchu spokojeny zakaznik. Marketing lze chapat jakoces, jehoz ukolem je
hledani, pijimani a uspokojovani pib zakaznika takovym #épobem, ktery finasi
dosaZzeni cil organizace s ohledem na existujici konkurenci.kei@mng je komplexni
systém obchodnictinnosti, které us#rmuji tok produkti k zakaznikm a uzivataim,
za &elem uspokoijit jejich poeby. Podle Philipa Kotlera a Gary Armstronga (2004,
s.30): ,,Marketing definujeme jako sponsky a manazersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své/pbly a pani v procesu vyroby

a sneny vyrobkui jinych hodnot.”

Systém podnikovéhorizeni je charakterizovan tak, Ze vSechtiynosti
v podniku jsou zawgieny na uspokojovani trhu, potazmo z&kaznika. V2% slova
smyslu se jedna Bizeni orientované na poptavku. Marketing je viastiedani toho, co
zakaznik poptava a nasledné vyrobeni produktu,yktgto poteby uspokoji.
.Marketing predstavuje integrovany kompléxnosti zargenych na spaéebitele a trh,
s ucelenou a systematickou snahou o spoluprégitnbalnik, 2011, s.9). Marketing se
proto musi opirat i o sociologii, psychologii, $&tku, pravni dy, teorii

pravdpodobnosti a dalSiedni obory.

1.2 Marketing a sluzby

Béhem poslednich let zaznamenaly sluzby obrovsisy. ITo zfisobilo rozvoj
samostatného oboru marketing sluzeb. Zaklady jpmlesé jak pro marketing, tak
i pro marketing sluzeb. Podle Heskové (2012) lzglsy charakterizovat nasledavn
~Jednd se ocinnosti, které obsahuji jisté prvky nehmatatelnostoddlitelnosti,
pomijivosti a je nutnadsi interakce se zakaznikemiigadre jeho majetkem. Vystupem
sluZzeb nenifevod vlastnictvi. Sluzbazie zrénit podminky a jeji produkce:ibe nebo
nemusi dodavat hmotny produkt.”
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Sluzby je mozné roztit na trzni a netrzni. Trzni sluzby jsou ty, jeZ shénu;ji
na trhu za penize. Naopak netrzni sluzhiedptavuji vyhody, jez je paba
pierozatlovat pomoci netrznich mechani@amVefejné sluzby poskytované vladou,

mistni spravou affpadré neziskovymi organizacemi gato netrznich sluzeb.

Za netrzni sluzby se neplati Zzadné poplatky. Znakgmz je provazi, je
nemoznost vylokit osoby nebo skupiny osob z moZnosti tyto sluzgyzivat. Také
jejich spoteba je nedlitelna. Zaazeni sluzelgist¢ do kategorie netrznich nebo trznich
nemusi byt vzdy pravidlem. V odwich jako je Skolstvi nebo zdravotnictvi mohou
existovat vedle sebe stejné typy trznich i nettzngtuZzeb (soukromé i wené

nemocnice a skoly).

1.3 Marketing neziskovych organizaci

Konkurereni prostedi na trhu se stale zvySuje. febla marketingu
v neziskovém sektoru, kam piat Skolstvi, vychazi z wezitosti kvality sluzeb a také
z toho, jak tyto sluzby vyhovuji p@bam jejich uzivatél Aby rizné neziskové
organizace a Skoly zjistily, co siiggnost feje, musi na jedné straprovadt prizkum
trhu, na druhé str&musi véejnost seznamovat s jeji¢cinnosti a s vysledky své prace.
Zpétna vazba od zakaznikhebo uzivatel, & uz ve forng povzbuzeni nebo stiznosti, je
dobrou cestou ke zndm, které vedou k uspokojeni f&it veejnosti.

V piipadt neziskovych organizaci se za marketing povazujénummspokojovat
potteby vSech skupin, na nichZ organizaci zalezi (kilietarci, clenové Skolské rady,
spolupracovnici...) Jde o souhrn vSegthnosti, které organizaci umidji naphovat
své poslani, dosahovat svych programovyah @itilouhodobé finami stability tim, ze

se bude zagttovat na neustalé zjidvani a uspokojovani peb klient.
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2 MARKETING VE SKOLNIM PROSTREDI

Skola ma sfj trh, na kterém bojuje s ostatnimi Skolami o suélduci zaky, Trh
vzatldvacich sluzeb fizeme chpat jako dtou oblast ekonomické reality spahesti,
ve které dochéazi k vyme c¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjektyol@k
domacnost, stat) progdnictvim seny.” (Swtlik, 1996, s.13) Nkteré Skoly na trhu
vynikaji a jsou Usgsné a jinym naopak hrozi zanik. Zalezi, jak velk@tpvka je po

dané Skole.

2.1 Trh vzdélavani

VSechny ekonomické vztahy v lidské spwiesti sefidi podle trhu. Trh vziavani
je ale zcela odliSny od ostatnich. Nabidka a pdgtavzdlavacich prograiin totiz
nefunguje zcela tr&n Jednim z dvoda je nizkd informovanost vejnosti o kvali¢
a hodnot nabizeného produktu. DalSim pak je regionalni altar Skolstvi s ohledem

na moznosti dopravy a ubytovani.

Nabidku tvdi verejné, soukromé a cirkevni Skoly i dalSi $t&daci instituce. Na
straré poptavky stoji fyzické osoby, firmy, spéleosti nebotzné instituce. Marketing
Skoly je néastrojem, ktery vedeni Skoly umoje pinit své cile a poslani. Skola je diky
tomu konkurenceschopna na trhu &8ladéani a nize tak snad¥i prildkat nové 2aky. Ti
ve findle gedstavuji pisun financi, jeZ Skola p@buje na s provoz a rozvo;.

,Obecné je tedy trh Skoly tv@n £mi Zaky, kt& maji o pislusné vzélavaci urovi
zdjem a maji k nimsstup” (Swtlik, 2009, s.135). Trh vadhvani je mozné vnimat

jako:

» Potencionalni trhktery tvai ti Zaci, jez spluji podminky pro fistup ke

vzaélani na dané vzatavaci drovni.

» Dostupny trh, ktery tvai ti Zaci, jimz nebrani osobniifgkazky pro

pristup ke vzdlani na dané vadavaci arovni.

» Kompetentni dostupny trhgtery tvai ti Z&ci, jez splnili talentové
zkousky, nebo jinou formu fimaciho fizeni pro studium na dané
vzdklavaci urovni.

» Cilovy trh,ktery tvai ti Zaci, jez maji zajem o studium a splinili vSegh
predepsané vstupni pozadavky.
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» Podchyceny trhktery tvai ti Zaci, jez byli pijati, na Skole nastoupili do

prvniho r@niku a dosud p&tmezi Zaky Skoly.
Kazda Skola si voli ze dvou zakladnidifspupi pro swij trh vzailavani. Jedna se o:

» nediferencovany marketinggtery pouziva Skola vifpac, Ze oslovuje

vSechny potencionalni zaky,

» cilovy marketingktery pouziva ta Skola, jez jefgsré zaméiena na
uritou cast zZak — Kklienti a ty poté oslovuje svym vékhvacim

programem.

Pokud chce byt Skola na trhu wiavani uspsna a ziskat vysoky pet zajemé
o studium, musi nutnznét nejen tvorbu trhu Skoly, ale i $asnou a budouci velikost
trhu vzdlavani. Ta se duje odhadem poptavky po sluzbach dané Skoly. Ubtwor
tohoto odhadu jetéba zohlednittadu faktofi, jimiz jsou: rozhodnuti ministerstva
Skolstvi nebo #izovatele Skoly, demograficky vyvoj, spadovost, |I8ko atd. Kazda
Skola si tv@i svoji evidenci o p&tu uchazeéa a pd@tu prijatych. Za pomoci kombinace
téchto faktofi stanovuje kvalifikovanou hrubou poptavku po studiejbliZzSich letech.

2.2 Marketing Skoly

Marketing Skoly se od obecné definice marketingliSage pouze v cilové skupin
zékaznik, kterou v tomto fipact tvori predevsim Zaci Skoly a jejich ragi. Swtlik
(1996, s.16)ika, Ze:,Marketing Skoly je procesizeni, jehoz vysledkem je poznani,
ovliviiovani a v konéné fazi uspokojovani p@b a gani zakaznik Skoly efektivnim

zpisobem zajiijicim zarove splreni ciki Skoly*.

Skoly by n#ly piistupovat k marketingu podobrako neziskové organizace, se
svymi specifickymi cili a poslanim. Orientace Ska marketing v poslednich letech
stadle stoupa. Wvodem je jeho potencial, ktery umije Skolam usgsne ziskat
dostatény paset Zaki. Zaci predstavuiji pro $kolu zisk fingnich prostedki, které maiji

zajistit dalsi rozvoj Skoly.
Mezi prvotni ukoly Skolniho marketingu piat
» poskytovani pravdivych informaci o Skole,
> strategické planovani,

» budovani reléniho marketingu skoly,
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» tvorba dobrého image Skoly,

» zpracovavani poditiz pro inovace jak od Zéka zangstnand, tak i od
veejnosti a jejich naslednéevedeni do praxe,

» hodnoceni vysledkmarketingovehaizeni Skoly(Switlik, 2009, s.21)

Na pomysiném trhu vzthvacich sluzeb je v dnesSni dobidét dynamicky se
rozvijejici, samostatna cilewdoms jednajici Skoly, které poskytuji nabidku ez/ani
a uspokojuji patby vSech partnérskoly.

2.3 Zaméry Skolniho marketingu

Podle S¥tlika (2009) je nutné v marketingu Skoly na Zakalf#et jako na svého
klienta. Je proto nutné se zéih na jeho pani a uspokojeni jeho geb. Na trhu
vzklavani si Skola vyhledava dané skupiny svych paterddnich klient. Tyto klienty

nésleds oslovuje se svou nabidkou na poskytnuticlenai.

Mezi hlavni pedpoklady marketingové koncepce Skoly je jeji buhmst.
Znamena to, Ze na trhu wévani ezije a bude se stale rozvijet. Proto musi Skale st
mit na Zeteli jednak kratkodobé a také dlouhodobé&gimnt Zak: i spol&nosti. Musi mit
piehled o ekonomickych, politickych, kulturnich i degnafickych vlivech, kterésobi
Vv jejim makroprosedi.

Opet podle S¥tlika (1996) je pro Skolutdezité mit jasy stanovenou vzdavaci
nabidku Skoly jako sy produkt. Timto produktem bude naslédoslovovat budouci
Zaky. To podle Sitlika (1996) znamena mit v prviiddé kvalitni studijni program,
ktery zahrnuje cile studia, studijni plan, profibsalventa a sylaby jednotlivych
piedntta. Tento program iizeme ozngt za formalni kurikulum Skoly. Do
neformalniho kurikula Skoly pétrozsSiujici aktivity Skoly, které zakm maji zpegit
jejich studium na Skole. Jedna se zejmeénazaé vyneénné zahrarni pobyty, profesni
praxi nebo sportovni, kulturni a sp&dmské akce. Dordtice tvd Skoly dophuje
tzv. skryté kurikulum. Jde o vztahy meziteli a Zaky, klima na pracovisti, kvalitu

Zaka, postaveni, passt a image Skoly, Skolni partnery atd.

Chce-li byt Skola usfna, musi zvladnoutéas zareagovat na zmy v okolnim
prostedi. Dulezita je spravna a rychla reakce, aby byla Skologna konkuremiho
boje. K tomu je dlezité mit dobré vedeni Skoly. To se posuzuje pedistence uité
miry intuice, osobniho stylu a vytsegnim dobrého klimatu ve Skole.
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Swtlik (2009) definuje tzv. retmi marketing, ktery se zabyva marketingem
dobrych vztah. Ty tvori sit’ vzdjemnych vztan které ma Skola se svymi absolventy,
Skolskymi institucemi, rodi, spolupracujicimi firmami apod. Pokud jsou tytetahy
dlouhodobé, tivérné a poctive, pak jsou zakladem pro vzajemnéwm. Rel&ni
marketingtika, Ze si Skola musi trvale udrzet kvalitu vSecbkytovanych vzélavacich
sluzeb, musi ust konstruktivré prijimat kritiku ¢i piipominky ke sv&innosti, neustale
posilovat své dobré vztahy s okolim a takééurmformovat o svych aktivitadch

a usgsich.

Nemért dulezity je taktéz strategicky Skolni marketing. Jedse ,strategicke
planovani, kdy Skola zjigje a definuje flezitosti a hrozby fichazejici z v&Siho
prostedi Skoly, dia inventuru svych slabych a silnych stranek a @da¥ zjiSienych

analyz formuluje svou strategii(Swtlik, 2009, s. 27)

2.4 Moznosti marketingové komunikace Skoly

V oblasti marketingu tvi@ nezastupitelnou roli komunikace. Kazda Skola mrmasi
trhu vzdlavani ungt upozoniovat na svoji existenci a taktéZ neustale nabizét s
sluzby. Sewikova (2009) upozdiuje, Ze hlavnim cilem v3ech organizaci v neziskovém
a vaejném sektoru je v prvitadé umét oslovit gijemce, dale si udrzetidéryhodnost
a pravidel® informovat cilové skupiny. Marketingova strategi&ejnych organizaci

byva velmicasto pod kontrolou statnich organizaci.

Také Heskova (2003) ve svém dile #mje, Ze kazda podoba komunikace, kterou
pouzivaji konkrétni organizace, jim slouzi k infavani a k jgsobeni na stavajici
budouci zakazniky. | Stik (2009) ve své knize piSe, Ze podstata margetig
koncepcetizeni Skoly nestoji pouze na vytemi a nabizeni vzthvacich prograrn
klientam a zakaznikm, ale také na poskytovani informaci o nabidce ySkojejich

aktivitach.

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 629 moderni marketing vice nez pouhy
vyvoj kvalitniho produktu a stanoveni vhodné c&iymy museji také komunikovat se
sowasnymi a potencialnimi zakazniky, komunikace ndsrniponechana nahet.
Skolni marketing se tedy néife zabyvat pouze tvorbou prodik{vzd&lavacich
programi), ale také musiijpravit koncepci, jak vhodhprodukty a sluzby prezentovat

smerem Kk véejnosti, partnamm Skoly i jejim zamstnaném.
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Foret (2006) ve své knize tvrdi, Ze marketingovénloikace se sklada zgyt

forem. Jsou to:
> reklama,
» podpora prodeje,
> public relations,
» osobni prodej.

Také S¥tlik (1996, s. 299) definuje propagaci a to jagkrmu komunikace mezi

Skolou a jejimi zakazniky, jejimz smyslem je patlpdjem o sluzby nabizené Skolou.”

2.4.1 Reklama

NejcastjSi dnesni formou propagace konkrétniho produktjisjeé reklama. Diky
hromadnym s&lovacim prostedkim (televize, internet, radio, noviny,...) se dnes

propagovany produkt rychle dostava do pmibmi velkého mnozstvi lidi.

Swetlik (2009) tvrdi, Ze reklama ma tu moc dopomodlékke zvySeni poptavky po
studiu, vytvdet pozitivni image Skoly a také zvySovat motivaaimgstnan@ Skoly.
Dale uvadi, Ze Skola by da stanovit své reklamni cile podle zasady SMAR®. T
znamena, Ze by cile reklamyeéiy byt specifické, nititelné, dosazitelné, realistické,

cilové adasow uréené.

Dnesni Skoly vyuzivaji néastji pro svoji reklamu webové stranky Skoly, letaky

nebo plakaty a regionalni tisk.

2.4.2 Osobni komunikace

S osobni komunikaci se ve Skole setkavame kazdy M@sobni komunikace
predstavuje fimou formu komunikace s jednienh vice pijemci.” (Swtlik, 2009,
s. 218)Reditel 3koly den# komunikuje s rodii svych zak, zastupcitiznych podnik
a organizaci i ostatni ¥gjnosti. Witelé kazdy den pracuji se zaky, setkavaji seichjej
rodici a takeé casto reprezentuji Skolu navenek, fiklad na burze Skol a dnech
otewenych dvé. | kdyz je osobni komunikacgaso¥ nara@na, ma ifadu vyhod.
Nesmime opominout zejména vysokou schopnost upoptaibrnost, okamzitou

mozZnost zptné vazby a také vysokou srozumitelnostiesal.
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2.4.3 Public relations

Public relations lze volnprelozit jako ,vztahy s vi@jnosti“. Jedn& se o techniky
a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firmaup@c udrZzuje vztahy se svym okolim
a s véejnosti. Jde v prvniad o dlouhodobou a cilédomoucinnost, ktera mimo jiné
zaji¥uje poskytovani informaci vejnosti a zarove ziskava zptnou vazbu od
vefejnosti. Hlavnim aspektem Public relations je nadfbod reklamy obous#émnost
komunikace. Foret (2006) uvadi, Ze Public relati@dkaznikm nic nenabizi ani
neprodava, pouze isiinformace. K tomu dochazi za pomodizmnych aktivit, které

oslovuji Sirokou vi#ejnost.

O Public relations ve Skolstvi hattdSwtlik (2009, s. 220);Vztahy s veéejnosti
(Public relations - PR) jsou takovou formou komaci jejimz hlavnim cilem je
vytv&eni priznivych pedstav, které na vejnosti Skola, pofipads jeji vzdlavaci

program, bude mit.”

Déle Svtlik (2009) vys¥étluje, Ze mezi hlavni cile Public relations ifpdtudovani
dobrého pov¥domi o Skole, jeji @véryhodnosti, podpora zajmu o sluzby poskytované
Skolou a také pomodciipvstupu nového vztlavaciho programu na trh. Pokud by Skola
piiSla o dobré jméno, mohl by byt nasledkem nejentalbyaki a ztrata zajmu

0 spolupraci se Skolou, ale i ztrata zajmu o jeficdventy.

Mezi vhodné nastroje Public relations pro Skolu fipdiskové konference,
vystoupeni zastugicSkoly, tizné tiStné propagéni materialy Skoly a také jednotny
vizualni styl Skoly. Public relations jéeba vzdy spravhnatasovat, aby byl maximain
acinny. Nagiklad ungt vyzdvihnout Uspch Zaka nebo skupiny zakna vyznamné
narodni¢i mezindrodni sofi, novy vzalavaci program nebo na¥stu vyznamné

osobnosti na Skole.

2.5 Marketingova analyza Skoly

Marketingové analyze viiitiho a vijSiho prostedi Skolytfikdme SWOT analyza.
Krome identifikaci silnych a slabych stranek firmy, jakadi Pitra (2007) se zabyva

I prilezitostmi a hrozbami, kterym je firma vystavena.

Slovo SWOT je utvieno pc&atenimi pismeny ¢ty anglickych slov, které

charakterizuji samotnou analyzu:

> S je Strenghts a znameggskysilné stranky
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> W je Weaknesses a znameegkyslabé stranky
» O je Opportunities a znamed@skyprilezitosti
» T je Threats a znamewéskyhrozby

Obrazek 1: Vystupy SWOT analyzy ; Zdroj: Pitra (2007, s. 134)

Interni analyza
Silné stranky Slabé stranky
- S-0 strategie: W-O strategie:
e d
2
.E Ofenzivni, uto¢na strategie Poloofenzivni strategie
3
U
- ;E = snaha o vedouci postaveni na trhu, =odstranéni slabych stranek s vyuzitim
0
1.3\ Au vyuziva silnych stranek ke zhodnoceni piilezitosti, vyhledavani kooperace
S
B -
= ) W-T strategie:
s S-T strategie:
T
= = Boj o pleziti
. 'ﬁ Defenzivni strategie
e L ] ) ) = obranna strategie zaméfena na odstranéni
== = vyuziti silnych stranek proti hrozbam,
slabych stranek a vyhnuti se nebezpeci z
piima konfrontace s ohroZenim
venku

Musime si pipomenout, Ze Skolni marketing nefunguje jeném od Skoly
k potencionalnim Zakm, ale i opané. Fungujici Skola si musi uih zajistit zgEtnou
vazbu od své cilové skupiny a na jejim zaklatehodnotit priority a uélat piipadné
zmeény. Foret (2006) popisuje hlavni cil marketingovéh@kumu jako poskytovani

podstatnych a objektivnich informaci o situaci e t

Skola diky fungujicimu marketingovému vyzkumu zigképotebné informace
tykajici se faktickych¢i potencionalnich zakaznikSkoly a zarovi mapuje jejich
z4jmy. Déle se Skola diky vyzkumu dovida, jak jiragji studenti, titelé a Siroka
verejnost.,Marketingovy vyzkum provaty Skolou se sklada z&yr zakladnich krok
vymezeni problému a stanoveniizcilyzkumu, ziskavani informaci, analyza tidaj

a zavry a opateni.” (Swtlik, 2009, s. 101)

viN s

Jednou z nejilezit¢jSich ¢asti marketingoveho vyzkumu je sprévstanovit cile
a pesre definovat problémy. Bezadné analyzy probléina nalezeni jejichteSeni

vedenim Skoly, nebude mit cely vyzkum smysl. Pokedproblém Skoly nepotia
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viN s

informaci je sebe evaluace Skoly.

Aby mohla Skola provéstéinné opaiteni, musi nejprve ziskat gebné informace.
Mezi casté metody sdu primarnich informaci p#t pozorovani, przkum nebo
experiment. Tyto metody byvaji n&mé nacas i finance. Naopak wbné¢ dostupnych
a levnych informaci howtme o sekundarnich informacich, tak jélidJan€kova,
Vastikova (2001). Podle zdfgj ze kterych jsou ziskavany, jeiline na interni
a externi. Jedna se o Udaje, které jiz byly v nuistillzpracovany a poté publikovany,
i kdyZ treba pro jiné &ely. Zangstnanci Skol pracuji n&gsgji prave se sekundarnimi
informacemi, které ziskavaji z inforirdho systému Skoly. Velkym rizikem byva jejich
nepg'esnost, neaktualnost a neobjektivnost.

Béhem analyzy udéj je podle S¥tlika (2009) nutné odvodit ze ziskanych
informaci potebné zadry. Ty Skoly ziskaji jednak rodtlénim Gdafi, a poté jejich
klasifikaci. Udaje Ize vyhodnotila za pomoci v{etni techniky vytvéenim tabulek
a vypaitanim ¢etnosti vyskyi sledovanych vetin. Déle je mozné sgditat stedni
hodnoty nebo ukazatele préniivosti u nejdilezitéjSich veltin. Vhodna je takova
statisticka metoda, ktera odpovida cili @asgbu ziskavani udaj Swtlik (2009) k tomu
dodava, pokud méa byt vyzkum @Spy, je nezbytné ziskané vysledky zpracovat do
ucelenych, verbathformulovanych z&ui a dopordeni, hlave spravié pochopenych

vedenim Skoly.

Zawrecnym krokem marketingového vyzkumu musi byt &gy dopordeni
a vhodna opa&eni. Vedeni Skoly na zaklad/Sech dosazenych udayytvoii postupy,
smeérnice nebo strategie, které musi vést ke zlepSamé dituace. Podle &lika (2009)
musi feditel Skoly undt vyuzit vS8echny shroma&dé udaje, & uz @i strategickém
planovani budouciho rozvoje Skoly nebi fworb¢ marketingového mixu, kam gFat
mimo jiné i distribuce marketingovych progravorba Skolniho kurikula a kvalitni
vyuka nebo také stanoveni vySe Skolného.

2.6 Strategie naboru zali

Hlavnim smyslem existence kaZzdé Skoly jsou jejii Zé&bo studenti.,Z&ci
a studenti jsou hlavnim smyslem existence Skoyni®d niZze Skola za¥t branu, a to

nejen z dvodu nedostatku finanich prostedki, ale predevsim z:iyodu ztraty smyslu
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své existence. Vedeni Skoly nechce mit prazithé Chce je mit zapiné predevsSim

talentovanymi, chytrymi a motivovanymi 2aky nebdestty.” Swtlik (2009, s.301)

V poslednich letech doslo k pokleswhodsti a tudiz i potencionalnich zakgkoly.
S timto propadem se museli Skojakym zpisobem vyptadat. Podle Sitlika (2009)
zaujaly Skoly ti rizné gistupy. Prvni byl pasivni, kdy tyto Skoly na nastakituaci
nijak nereagovaly. Druhou byltigtup aktivni, ve kterém vyvijely Skoly vyznamnou
aktivitu k tomu, aby ziskaly Zzaky ke studiu ptav nich. S¥tlik (2009) tento fistup
nazyva prodejnim. Posledni skupina Skol zvolil&gistpp marketingovy. Je
charakterizovan ziskem informaci o poptavce po mangpu Skoly, pruznosti
vzklavaciho programu, propagidm mixu v zavislosti na #micich se pdebach
a pranich zdkaznika partnei Skoly.

.....

Obrazek 2: Komunikaéni mix p¥#i naboru zakia a studenti ; Zdroj: Svétlik
(2009, s. 304)

Celkova strategie
naboru
Reklama, Tvorba Informace Public
internet aj. brozur a zasilané relations
informacénich postou
materialt
Navstévy Dny Ugast na
na §kolach otevienych veletrzich
dvefi

Strategie naboru, ktera je také nazyvana prafragmix, obsahuje tytaasti:
reklamu, tvorbu informé&nich broZzur a letdk informace zasilané poStou, Public
relations, navsvy zastup@ Skoly na Skolach nizSiho stupndny otewenych dvé
a (Bast na veletrzich vathvani. Ze strany gdnich Skol byvadelné pdadani tiznych
sportovnich, manuélnich nebo znalostnich & uypro Zaky zékladnich Skolfipadre
piipravné kurzy ped gijimacim tizenim. V kazd&asti propagéniho mixu je nutné

vybrat vhodnou taktiku a strategii.
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Ukazuje se, Ze vifpact rozhodovani o budoucim studiu #akebo studeiitje pro
né¢ dulezitym faktorem image Skoly. Ta je fema zejména stalym, pozitivnim
a profesionalnimifistupem zarstnand skoly, zdravym klimatem Skoly,¢@lnou praci
managementu a pravidelnou komunikaci nejen se néiazkoly, ale i se Sirokou

verejnosti.
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3 PRUZKUM - SS AUTOMOBILNI UO

3.1 Charakteristika Skoly

Stredni Skola automobilni v Usti nad Orlici je jednaepvtSich Skol Pardubického
kraje. Jiz pes 60 let vychovava odborniky pro servisy motorbvyeozidel
i automobilovy pémysl. Kron® vyuky Zaki se \nuje také rozsahlé daidové
hospodé&ské ¢innosti, kterd Zakm poméha vstoupit do profesniho Zivota. Jedna se
o diagnostiku a &né opravy vozidel, klemigké a lakyrnické prace, STK, ¢heni
emisi, cerpaci stanici PHM, Skoleriidi¢t a svdecu. Velkym pinosem je i vlastni
autosSkola pro vycvikidi¢a skupin M, A, B, C, T, D, E a vlastni akreditovagiolici
strediskoridicu.

Nejlepsi zaci se dlouhoddltzkastiuji celostatnich odbornych seuf, v nichz
dosahuji sSgikovych vysledk. Swdci o tom, 2., 3. a 6. misto v letech 1999 az 2004
v celorepublikové sotki Automechanik Junior sdnich Skol a ¢iliSt' s automobilnimi
obory. NejtSim Usgchem je vigzstvi v této prestizni satiti v roce 2010. Kromtéto
soutze se Skola dastni i v soutzi Automobileum, O Zlaty pohéar Linde, Kardsa
Junior, Autotronik Junior. Mnoho saii Skola psada sama - celostatni finale
Automechanik Junior 2009, Kardsdunior 2011, kazdy rok viéznu Regionalni
matematickou sog. Krome soutZi se Skola zapojuje do rozsahlych projekiteré
vedou ke zkvaliténi vyuky - Pilot S (tvorba SVP), Kvalital (nova 2éatna zkouska),

Kurikulum S (hodnoceni a inovace SVP).

O uznani prace skoly &u¢i i témet 85 milioni K¢, které ziskala od Pardubického
kraje a ESF na rekonstrukci a modernizaci teoréticlpraktické vyuky a to detns

stavby nové sportovni haly).

Krom¢ materialniho zazemi a odbornéippavy zak dba Skola i na rozvijeni
hodnot pedevsSim naborem do Registru dékostni derg. V sowtasné dob je v tomto
registru rkolik set nasSich Z&k v¢etné absolveni, 6 z nich jiz kostni fin darovalo
a zachranili tim Zivot. Zaci se také jako orgarvriaz(castiuji charitativnich sbirek,

jako jsou Bila pastelka, Svatek s Emilem, 8dvy den, K¥tinovy den, Setluska.
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Skola pro zaky organizujézné exkurze napAutosalony v Bra, Lipsku, Zenev,
staze ve firmach, odborné praxe ve Skoda Auto MIBdEslav, Kvasiny, IVECO
Vysoké Myto, PASS Zé&eh, Hella Mohelnice, atd.

V sowasné dob vyuziva Skola rozlehly areal, ktery zahrnuje buddgoretické

vyuky s 18 debnami vybavenymiifpojenim na internet, PC, interaktivnimi tabulemi
s datovymi projektory, 3debnami pro vyuku jazyk 2 webnami vypéetni techniky,
3 webnami pro vyukuizeni motorovych vozidel, aulou pro 100 #aknihovnou se
studovnou V arealu Skoly je vlastni domov mlade2e3stizkovymi pokoji a kapacitou
150 mist, nova sportovni hala s horolezeckognat, gymnastickym salem
a posilovnou. VyuZzivan je i venkovni sportovni &réé arealu na Dukle je vlastni
kuchyh a jidelna.

Prakticky vycvik probiha ve vlastnim Skolnim autesgu, ktery zahrnuje
pracovis¢ zpracovani materié) svaovani, oprav motocykl osobnich, nakladnich
vozidel i autobus, elektrogfiisluSenstvi, karogskych oprav, lakovani a nezbytnych
pracovi§ diagnostiky elektronickych systémvéetng vykonové zkuSebny. Soasti
aredlu jsou i stanice ¢reni emisi a technické kontroly nakladnich autonioailvlastni
cerpaci stanice pohonnych hmot. Odborny vycvik aocodd® praxe probihaji také
v témst Ctyficeti partnerskych firmach i mimo pardubicky regioSkola Uzce
spolupracuje s vyznamnymi vyrobci automébi{Skoda Auto), autobis (SOR
Libchavy, Iveco Czech Republic Vysoké Myto), adisjuSenstvi a diagnostiky (Robert
BOSCH, ATAL Tabor), lakovacich matena{Glasurit - TOPLAC) a jejich obchodnimi

zastupci.

Soutasti vyuky je podle obér ziskani svéetského neboridicského pitkazu.
Struktura obar a pa@ty zajema i prijatych zaki swd¢i jednoznané o atraktivnosti
nabizenych automobilnich oliorTento trend ma trvaly charakter a i do budouaea |

pocitat s jeho pokrgovanim.

3.2 Studijni obory

Stredni $kola automobilni v Usti nad Orlici nabizictyileté maturitni oborygtyfi

téileté webni obory a v ramci dalSiho studiadvouleté nastavbové oboryi fednoleté
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obory do vysSiho &miku webniho oboru a jednoletou maturitnfigsavu Kurzy

jednotlivych gredmeta.

3.2.1 Maturitni obory

» Silnicni doprava - Dopravni progtdky(23-45-M/21)

Priprava vectyiletém studijnim oboru je zaffena na provoz a udrzbu vozidel
s moznosti uplatmi v automobilovém pmmyslu, dopraw, logistice a marketingu.
V pribéhu studia je absolvent seznamen s konstrukciégilchh vozidel, ¢innosti
jednotlivych skupin a podskupinc¢etné elektronickych systéim Oblast provozu
a udrzby vozidel je zaghena na vSeobecnyghled o technologiich oprav a diagnostice
silni¢nich vozidel, na kontrolu a hodnoceni technickélawls na udrzbu a na systém
fizeni opraviéské ¢innosti. Oblast dopravy je zatiena na znalosti jednotlivych dnuh
doprav, manipulaci s fppravovanym zbozim a materidlem, znalost problémyati
logistiky, mezinarodnich dohod a umlu¥i pirepravach. Studium ekonomiky vyiva
u absolvent predpoklady pro usgné zvladani gednich technickohospoitkych
funkci wetné Zivnostenského podnikani. Sasti vzalavani je i piprava k ziskani
fidicského opravéni skupiny C. Studium siltini dopravy umoituje vykonavatidici
funkce v automobilnich dopravnich nebo zasilatekkyfirmach, ¢i ve firmach
zabyvajicich se prodejem a opravami. Ugiatrmohou nalézt i ve statni sp&iPolicie
CR, Celni spravai v samostatném podnikani. Mohou rézrekracenou formou ziskat
vyucéni list v automobilnich oborech. Absolventi jsodippaveni pro studium na

vysokych Skolach automobilnich a dopravnich ébor
» Autotronik(39-41-L/01)

Jedné se o studijni obor s rozsahlejSim odbornyewikgm, ktery je vice zadiien
na praktické zvladnuti oprav sitmich vozidel ¥etné diagnostiky. V piibéhu studia je
absolvent seznamen s konstrukci sitich vozidel, ¢innosti jednotlivych skupin
a podskupin #etn elektronickych systém Oblast udrzby a oprav vozidel je z&ena
krom¢ vSeobecného iphledu o technologiich oprav, udrzby, kontroly alrtnmceni
technického stavu vozidel na opravy silvich vozidel ¥etné elektronickych systétn
fizeni s vyuzitim diagnostiky. Studium ekonomiky wgff u absolvent predpoklady
pro usgsné zvladani gednich technickohospoitkych funkci ¢etrg Zivnostenského
podnikani. Sotasti vzalavani je i giprava k ziskanfidi¢ského opravéni skupiny C.
Priprava ve studijnim oboru vytiidpredpoklady, aby se jeho absolventi mohli uplatnit
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piedevsim jako odbornici na opravy a diagnostiku delzv autoopravnach. Mohou se
rovréZ uplatnit ve sednich technickohospoiikych funkcich v autoopravérenstvi
a ostatnich oblastech automobilnihémyslu Wetré Zivnostenského podnikani. Mohou
rovneéz zkracenou formou ziskat Wni list v automobilnich oborech. Absolventi jsou

piipraveni pro studium na vysokych Skolach automabiira dopravnich obor

» Prumyslova ekologi€16-02-L/01)

Ctyilety maturitni obor pro chlapce ié¢ekata. Obor, ktery neni zaffen na
dopravni prosedky, ale na ochranu Zivotniho pihesti. Absolventi mohou rowi
zkracenou formou ziskat v§mi list v automobilnich oborech a jsodgigyaveni pro
studium na vysokych Skolach. Absolvent se uplasikib jtechnik bezpmosti prace,
ekolog v pfimyslovych podnicich i podnikatelském sektoru, pvadk na odborech
a referatech zivotniho prdeti, Uzemniho planovani a stavebnfireni, technik ve
firmach, které se zabyvaji hospoelaim s odpady, energiemi, poskytujicich sluzby
v oblasti vodniho hospotivi a v z&izenich p&ujicich ogistotu ovzdusi, Polici€R,

Celni sprava nebo v samostatném podnikani.

3.2.2 Ucebni obory

» Mechanik opravAmotorovych vozidgP3-68-H/01)

Mechanik opravamotorovych vozidel (dale jen automechanik) je Kiavany
pracovnik schopny samostatné adigka, opravarenské a ismvaci prace na
silnicnich motorovych vozidlech. Ziskané dovednosti um@bsolvenim uplatnit se
ve vyrole, opravarenskych provozech, servisech, stanicichnieké kontroly (STK),
meéteni emisi (ME) apod., ip provadni montdZze a demontaze, zéigani oprav,
adrzby, séizeni a vyrndny dili a funkénich ¢asti (Fip. s drobnou Upravou), futiki
kontroly po provedené oprawa séizeni, obsluhy diagnostickychizzeni pro zjisovani
zavad a kontroly technického stavu vozidel, wgpiani technické dokumentace
z oblasti evidence provéadych servisnich a opravarenskych @eai, zajisni
potrebného materialu a ndhradnichiddbod. So&asti vzaélani je i giprava k ziskani
fidicského opravéni skupiny "C". Po absolvovani zfrecnych zkouSek rive dale

studovat studijni obory pro absolventidtych webnich obat.
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> Autoelektrik# (26-57-H/001)

Absolvent se nati opravovat elektrické a elektronické vybaveni igiich
motorovych vozidel a jejich elektrickych futkich celki. Provadt diagnostiku,
demontaz, kontrolu a opravy jednotlivyc¢sti a jejich naslednou montaz. Prostad
funkéni kontrolu po provedené opravwouzivat a obsluhovat diagnostickéizeni pro
kontrolu technického stavu vozidel a jejich elatityich ¢asti. Sodasti vzélani je
bezplatné ziskaridiéského opravéni skupinyB a C Absolventi nejastji nachazeji
uplatreni v servisech, u diagnostickychizaeni osobnich a nakladnich autombbil
Nékteti odchazeji pracovat do vyrobnich zakaitomobilky SKODA AUTO a.sCast
nachazi uplatni jako prodejci voz a néhradnich di|] jini po ziskani praxe
a predepsanych zkouskach samostatadnikaji v daném oboru.

» Karosa (23-55-H/02)

Karosé# je kvalifikovany pracovnik schopny samostatné e@ranské a seovaci
karosdiské prace na siltimich motorovych vozidlech. Ziskané dovednosti uniozn
absolvenim uplatnit se ve vyral) opravarenskych provozech, servisech, karosarnach
a lakovnach apod.,pprovadni montaze a demontaze, zéggani oprav, udrzby,
sdizeni a vyndny dili karoserii a funénich ¢asti (gip. s drobnou Gpravou), futiki
kontroly po provedené opr&wa séizeni, drobnych oprav léka gipravy pro lakovani,
obsluhy zé&zeni pro mdfeni a opravy karoserii a rénmvozidel, spojovani s@asti
karoserii sviovanim, pajenim nebo lepenim, uyplani technické dokumentace
z oblasti evidence provédych servisnich a opravarenskych a@eat, zajis&ni
pottebného materidlu a nahradnich adidpod. Sotasti vzdélani je absolvovani
sv&ecského kurzu ZK 135 1.1 a&iprava k ziskaniidi¢ského opravéni skupiny "B".

» Karosa- autolakyrnik(23-55-H/02)

Trilety uwebni obor pro chlapce, jehoz sasti je krond vyucniho listu itidicské
opravreéni skupiny B. Fiprava v tomto &ebnim oboru vytvid predpoklady k tomu, aby
absolvent byl schopen samostatee orientovat ve vSech lakyrnickych postupech
a samostath volit spravny pracovni postup itfippouziti nejmodergsSich technik
povrchovych Uprav. Po ukéeni webniho oboru Ize pok¥avat v nastavbovém studiu
denni formou v oboru Provozni technika na naSi eskdlbsolvent je schopen
zhotovovat autolakyrnické, lakyrnické a pismonrsiié prace na vSeckinych druzich

podkladi s pouzitim vhodnych n&bvych a nasikovych barev, lak a dalSich
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aplikatnich latek s pouzitim novodobych &d&tvych hmot ¢etre akrylati a metaliz.
Uplatni se v povolani autolakyrnikigpovrchovych Upravach karoserii aisk vozidel,
a to jak ve vyrob, tak @i opravach.

3.2.3 Nastavbové obory

» Provozni technik#23-43-L/506)

Studijni obor prohlubuje a rozgje znalosti, které Zaci ziskali viglétém webnim
oboru. Toto prohloubeni a ro¥dhi je zamsfeno na technickou a technicko-
ekonomickou stranku provozu vionyslovych podnicich, sluzbach i séésoukromého
podnikani to v3e v celé oblasti strojirenstWast obsahu studijniho oboru je odhbrn
zangienad pro pdeby automobilniho @myslu. Po Usgsném vykonani maturitni
zkousky je absolventifpraven vykondvat nasmou ¢innost v ptimyslu, sluzbach a ve

sfé&e soukromého podnikani.

» Silnicni doprava — Dopravni prostdky(23-45-M/21)

Zéak vstupuje doietiho r@niku s tim, Ze navazuje na jiz ziskangomosti ze

studia @ebniho oboru. Ostatni informace viz vySe.
> Autotronik(39-41-L/01)

Zak vstupuje doietiho ra@niku s tim, Ze navazuje na jiz ziskan@&amosti ze

studia @ebniho oboru. Ostatni informace viz vy3e.

3.2.4 Néastup do vysSiho réniku u¢ebniho oboru

Zak vstupuje do vyssiho ¢oiku webniho oboru s tim, Ze navazuje na jiz ziskané
védomosti ze studia maturitniho oboru. Studium ¢$pid v dennim absolvovani
odborného vycviku, které je dogimo o individudlni studium odbornychiquntti.
Védomosti odbornych fiedneta jsou ovreny zkouSkami zéthto gredmétd v ramci
fadnych klasifikanich obdobi. Nastoupit ie do &chto webnich obak: mechanik

opravd, karos#é a autoelektriké&

3.2.5 Kurzy jednotlivych p Fedméti

Cilem kurz je pipravit zajemce k usgnému sloZzeni zkousek z jednotlivych
prednEta oboru Dopravni progtdky, a tim splnit podminky k ziskanfesioSkolského

vzklani. Studium je organizovano konzultacemi a sauthsin. Na za&r bude student
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piezkouSen v rozsahu stanovenétehnim planem. Kurz trva jeden Skolni rok a je

ukonten maturitni zkouskou.
3.3 Vlastni prazkum

3.3.1 Stanoveni kvalifikovanych p‘edpokladi

Hlavnim smyslem této prace je zmapovani problematirketingového vyzkumu,
ktery Skolam slouzi k ziskani gebnych informaci o tom, co Zaky owuinje @i vybéru
Skoly a o dvodech, pro si Zaci danou Skolu vybrali. Dale napomaha zmagpmakud
Z&ci do Skoly dojizgi, zda vyuzivaji ubytovani na domowmladeze, zda by se i nyni
rozhodli pro stejnou Skolu a z jakych pramee o Skole dozdéli.

Kvalifikované piedpoklady:

KP 1: Lze predpokladat, Zze pro zaky je ga$ijSim zdrojem informaci o /&dni

Skole den ote'enych dva.

Zdivodnéni: Domnivam se, ZeétSina Zak zakladni Skoly navstivi s radidny
otewenych dvé praw na tch Skolach, o jejichz studijni zateni maji zajem a tam

ziskaji potebné informace, na jejichz zakéaske poté rozhoduiji.

KP 2: Lze pedpokladat, Ze étSina Zak dava pgednost dojiz¢hi do Skoly ped

ubytovanim na internatu.

Zdavodnéni: Domnivam se, Ze&Sina zak voli Skolu v blizkosti bydlig nebo
v dosahu autobusoveh& vlakového spojeni pra&vproto, aby mohla tstat doma
v zazemi svého pokoje a nemusela si zvykat na poestedi, rezim nebo ifpadné

nepohodli internatu.

KP 3: Lze pedpokladat, Zeip navseve stredni Skoly zaky nejvice zaujme moznost
ziskat zdarmaidicské opraveni.

Zdiavodnéni: Domnivam se, Ze&tSina Zak dnes povaZujéizeni auta za moznost
pro swij Zivot nezbytnou. ProtoZe ziskaidi¢ské opravani vyZzaduje mimo jiné
investovat nemaly finami obnos, myslim si, Zefipnavstvé dané sedni Skoly je

zaujme Sance zdarma ziskiaic¢ské opravani.

KP 4: Lze pedpokladat, ZedtSina chlapé@ si vybira stedni Skolu podle Uroen

vybaveni této Skoly.
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Zdavodnéni: Domnivam se, zeé&Sina chlapt v dnesSni dob chape perspektivni
Skolu pra¥ podle jejiho vybavenitauz se jedna o gitacovou techniku nebo vybaveni
prostedi odborného vycviku, vice nez divky.

3.3.2 Metoda priazkumu

Jako metoda vyzkumu byl zvolen dotaznik, ktery @rm negasgji uzivanym
socialnim ndtenim. Dotaznik byl wen pro zaky prvniho smiku SS automobilni v Usti
nad Orlici.

Dotaznik ma oproti ostatnim technikandkalik prednosti. Mezi & predre pati
moznost snadného osloveni pongé velké skupiny respondeant ktefi odpovidaji
zvolenym kritériim a tématu bak#tké prace. DalSi nespornou vyhodou je ziskani
pottebnych informaci v kratkémtasovém Useku. Oproti tomu, mezi nevyhody

dotaznikového S&gni pati moznost zkresleni udgjnebo stereotyp ve vallodpowdi.

Mnou zvoleny dotaznik je zaloZzen na otazkach, ktee2rozalit podle jejich
stupré otewenosti na (Chraska, 2007, s. 163 - 180):

a) uzawrené— ty nabizeji varianty odpégi a chybi moznost vlastni odpm
b) polouzawené- ty nabizeji jednakifpravené odpoidi, tak i moznosti volby
C) otevicené— na & respondent odpovida svymi slovy

d) identifika &ni — ty zji¥'uji vék a pohlavi

3.3.3 Popis vzorku respondeni

Prizkum formou dotaznikbyl provadn na SS automobilni Usti nad Orlici. Cilova
skupina Seéeni byli Zaci 1. réniku. Tento vzorek studaenbyl vybran zamrne. Jelikoz
se v bakalgské praci zabyvam problematikou marketingového ugiak, ktery Skolam
slouzi k zisk&ni peéeébnych informaci o tom, co Zaky owuivje pi vybéru Skoly
a o divodech, pre si Zaci danou Skolu vybrali, zvolil jsem Zaky @¢miku, ktei feSili

tyto otazky celkem nedavno.

Dotaznik byl pedan tidnim witelum, ktei ho dali studeritm k vyplréni. Za tyden
jsem dostal vypléené dotazniky z§t. K vyplnéni bylo mezi studenty rozddno 120
dotazniki. Zpét jsem jich obdrzel 115, coz je 96% dotazniK dalSimu zpracovani

mohly byt pouZzity vSechny navracené exerrgla
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3.3.4 Metoda zpracovani a analyzy dat

Pt zpracovani ud&j byly pouzity tabulky a barevné kruhové grafy, jmsbu
doplrény slovnim popisem vysledk Fi jejich tvorbs byl vyuZit Microsoft Excel 2007,
ktery autor prace vlastni. Dotaznik se sklada z b&izek, kde kazda je zvias

vyhodnocena. Celé #ni je pak uvedeno v dotazniku filpze.
V nésledujici kapitole, zabyvajici se vyhodnocendiat, jsou pod jednotlivé
vyzkumné otazky zazeny vysledky dotazniku.

3.4 Vysledky dotazniku a jejich interpretace

Prvni dotaz byl otazkou identifikai a poslouZzil k ufesréni popisu sledovaného
vzorku zak. Z celkového p&tu 115 dotadzanych twii 94% chlapci a 6% divky.
V¢kové zastoupeni se pohybovalo od 15ti do 16ti let.

a) chlapec 108
b) divka 7

Pohlavi

chlapec
945

divka
B%
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Zbyvajici otazky maji uzaweny nebo polozaveny charakter a jejich tabulkové

i procentuelni vyhodnoceni za pomoci grafje uvedeno nize:

Otézka ¢&. 2: Z jakého zdroje jsi se dogskl(-a) o SS automobilni UO?

a) Prezentace Skoly na veletrhu skol 34
b) Den otevenych dvéi 49
c) Webové stranky Skoly 26
d) Reklama Skoly v novinackiasopisech a médiich 9
e) Informace od vychovného poradce 8
f) Rodice nebo rodina 24
g) Doporweni kamarail 48
h) Jiny zdroj 3

V této otdzce dotazani mohli zatrhnout vice moZnpsbto jejich sodet prevysuje
mnozstvi odevzdanych dotazhikNegastji byly jako odpowdi uvedeny mozZnosti
.Den otewenych dvé&“ a ,doporueni kamarail. Celkem takto oznalo svoiji
odpowd 24% dotazanych. 17% zakuvedlo, Ze se jim zdrojem informaci stala
.prezentace Skoly na veletrhu Skol“. DalSich 13%br&jo za suj zdroj ,webové
stranky Skoly“ a 12% Z&kovlivnila ,rodina nebo rodie. Pouhé 4% Z&kzatrhnulo
jako swij zdroj informaci ,vychovného poradce 3Skoly* nebaeklamu Skoly
v médiich. Moznost jiného zdroje zvolili pouzé ¥aci, kig¢i napsali, Ze se o SS

automobilni doz¥deéli ,pfi jeji ndvstve se zakladni Skolou.”

Zdroj informaci

Rodice nebo
roding Doporuteni
12% : kamaradd
Informace od 24%
wychowvného
poradce liny zdraj
4% 20
Reklama Skoly
v novinach,
Cazopisech a :
médiich Frezentace Skoly
49 na veletrhu Skol

17%

Webové stranky — -~
- Den atevrenych dveri
skoly
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V nésledujicich otazkachéislo 3 az 6 néli Zaci ohodnotit miru ovlivnéni svého
rozhodnuti nasledujicimi zdroji:

Otazka €. 3: Veletrh stednich 3kol, nagmz se SS automobilni UO prezentovala:

a) mél na me velky vliv 32
b) mél na mé maly vliv 30
c) nenavstivil(a) jsem ho 53

V této otdzce dotazani Zaciéln ohodnotit miru ovliveni svého rozhodnuti
Veletrhem stednich 3kol, na dmZ se SS automobilni UO prezentovala. 46%iz4ak
uvedlo, Ze veletrh st¢dnich Skol ,vibec nenavstivilo®. 62 z@kVeletrh stednich Skol
navstivilo, gicemz na 28% z nich &h,velky vliv* a na 26% pouze ,maly vliv“.

Veletrh strednich skol

mél na mé maly vilv
26%

| nenavitivilia) jsem ho
mél na mé velky viiv

46%
28%

Otazka &. 4: Den otevenych dvé na SS automobilni UO:
a) mél na me velky vliv 72
b) mél na e maly vliv 18
c) nenavstivil(a) jsem je 25

Ve cdtvrté otdzce rli zaci ohodnotit miru vlivu na své rozhodnuti Dnem
otewenych dvé na SS automobilni UO. Podstatr#idina 72 zak, coz je 62%, bylo

touto navstvou silrg ovlivnéno. 22% zak Dne otevenych dvéi vibec nevyuZilo
a 16% uvedlo, Ze namél tento den pouze ,maly vliv“.
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Dny otevienych dveri

mél na meé maly vliv
16%

mel na me velky viiv _
62%

nenavitivil{a) jsem je
22%

Otazka ¢. 5: Reklama uviejnéna SS automobilni UO v novinaatasopisech nebo

médiich.
a) nezajimala mvibec 49
b) zajimala, ale neovlivnila & 43
c) zajimala a réla na n¢ vliv 23

Otazka ¢islo 5 n#la zjistit, nakolik byli dotazani zaci ovlieni reklamou
uverejrénou SS automobilni UO v novinachasopisech nebo médiich. 43% &ak
uvedlo, Ze je reklama pbec nezajimala“. 37% Zzakzatrhlo moznost ,zajimala, ale

neovlivnila n&“ a zbyvajicich 20% reklama ,zajimala &lenna & velky vliv“.

Reklama

zajimala, ale neovivmila mé
3%

nezajimala mé vibec
43%

zajimala a méla na me vliv
208
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Otazka ¢. 6: Informasni letaky a brozury SS automobilni UO ursig na nashce

vychovného poradce na ZS:

a) pisobi na m hodre 12
b) pisobi jen malo (spiSe okrajgv 58
c) nepisobi vibec, nétu je 45

7~ 7

Sesta otazka se tykala toho, nakolik byli dotaZaei ovlivreni informasni letaky
a brozurami SS automobilni UO ungisgmi na nasince vychovného poradce na jejich
ZS. Polovina dotazanych vybrala moznosfispbi na m jen malo* a 39% zé&k
informace v této form vibec néte. Pouze 11% Zékuvedlo, Ze na fitato forma

podavani informaci ta zna&ny vliv.

Letdky a broZury

nepisobi vibec, neftu je
39%

plsobi jen mala
(spite okrajove)
S50%

phsobi na mé hodné
11%

Otazka €. 7: Navstivil(-a) jsi SS automobilni UCred podanim fihlasky?

a) Ano — @i dni otewenych dvei 76
b) Ano — v ramci projektu spoluprace Skol 12
c) Ano — v ramci Usteckého autosalonu 25
d) Ano — i jiné prileZitosti 3
e) Ne 20

V této otazce dotazani zaci mohli zatrhnout vicezmosti, proto jejich saet
prevySuje mnozstvi odevzdanych dotaznilegastgji byla jako odpo¥d uvedena
moznost ,Den otaenych dvé“. Celkem takto oznadlo svoji odpowd 76 Zaki, coz je
56% dotazanych. Vramci Usteckého autosalonu nalstiskolu 17% Zak.
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15% dotazanych vybralo moznost ,ne“, coz znamead&kblu ped podanim iphlasky

vibec nenavstivili. V rdmci projektu spoluprace Skwvstivilo Skolu 9% Z&k

vvvvv

Predchozi navstéva skoly

Ano —v ramci projektu
spoluprace kol
054

Ano — pii dni
otevienych
dwefi
6% Ano — v ramci
Usteckého
autosalonu
18%
Ano — pfi jiné
Me L e
prileitosti
15%

2%

Otézka ¢. 8: Pokud jsi SS automobilni UO navstivil(-a) v dobledani vhodné

stredni Skoly, co T ovlivnilo k podanim phlasky?

a) Urovei vybaveni Skoly 82
b) moZnost ziskavat fin&ni ohodnocenidhem praktické vyuky [ 18
c) mozZnost ziskartidi¢ského pitkazu zdarma 72
d) bohaté Skolni i mimoskolni aktivity 14
e) praxe them studia 36
f) mira uplatgni absolvent na trhu prace 23
g) Uspdnost absolventpii piijeti na VS 4
h) néco jiného 3

V této otazce mohli dotazani Zaciégatrhnout vice moznosti, proto jejich geu
prevySuje mnoZstvi odevzdanych dotafnilNegastji byli zaci ovlivnéni ,Urovni
vybaveni Skoly“. Jednalo se o0 82 dotazanych a 88%. Druhou nejileZitéjSi devizou
Skoly se ukazala ,moZnost zisk&idi¢ského pitkazu zdarma“. Tuto moznost vybralo
72 74k, coz je 29%. Dale v gadi sestuptivolili Zzaci moznosti: ,praxe éhem studia®
— 14%, ,mira uplaténi absolvent na trhu prace" — 9%, ,moZznost ziskavat fiérain

ohodnoceni &hem praktické vyuky — 7%, ,bohaté Skolni i mimoskadktivity“ — 6%,
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,uspsdnost absolventpri piijeti na VS* — 2%. Nco jiného uvedli 3 Z&ci, fremz

neuvedli podrobnosti.

~ Zdroj informaci

e = néco jingha | | drovef wybaveni |
uspesnost absolventu Zkoly
pfi pfjeti na V5 T
2%

mira uplatnéni

ahsolvent( na trhu mozZnost ziskavat financni

prace ohodnoceni b&hem
9% prakticke vyuky
T%
praxe béhem studia
14%
moZnost ziskani
bohate Skoini i fiditského

mirneEkolni aktivity prikazu zdarma
B% 29%

V nasledujicich otadzkachéislo 9 az 15 nili zaci ohodnotit, jak vyrazné je pri
vybéru SS automobilni Usti nad Orlici ovlivnily nasledgici skute¢nosti:

Otézka €. 9: Vzdalenost SS automobilni UO od mého bydiist

a) vyrazre 27
b) malo 55
c) vibec 33

V otazce¢islo 9 rozhodovali Zaci o tom, jak jeiprybéru SS automobilni UO
ovlivnila vzdalenost jejich bydlist od Skoly. Témi polovina (48%) z dotdzanych
vybrala moznost ,malo* a 29% zaéleovlivnila ,vibec”. Pouze 23% Zékuvedlo, Ze

na ré tato forma podavani informaciéta vyrazny vliv.
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Vzdalenost bydlisté a skoly mé ovlivnila

wiibec
malo igay
48%
VyTazng
23%
Otazka ¢. 10: Dojizdkét denrg do Skoly:
a) vadilo mi, Ze bych @(-a) den dojiZckt 26

b) nevadilo mi, Ze bych &i(-a) denr dojizckt 89

Otazkacislo 10 ngla objasnit, zda z&kn vadic¢i nevadi dojizdt do Skoly. \&tSina
dotazanych, tedy 77%, vybrala moznost ,nevadilozaipych nil(-a) deni dojizdst"
Zbyvajicich 23% zakdojizdt do Skoly necldo.

Denni dojizdeni

nevadilo mi, Ze
bych mél{-a)
denné dojizdét
7%

vadilo mi, fe bych
mel{-a) denné
dojizdét
23%
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Otazka ¢. 11: Moznost ubytovani mimo mé trvalé byd#st

a) vadilo mi, Ze bych ®l(-a) byt ubytovan(-a) na internatu 55
b) nevadilo mi, Ze bych i(-a) byt ubytovan(-a) na internatu | 44
c) chel(a) jsem byt ubytovan(-a) na internatu 16

Otazkacislo 11 byla zagiena na vliv moznosti ubytovani mimo jejich domov.
Témet polovina Zak (48%) vybrala moZnost ,vadilo mi, Ze bych¢lfpa) byt
ubytovan(-a) na internatu“ a 14% z nich si to dat@galo. Zbyvajicim 38% zakn by
.nevadilo, Ze by réli byt ubytovani na internatu“.

Ubytovani na interndtu

chrélia) jsem byt
ubytovan|-a) na
interndtu
14%

nevadilo mi, Ze bych | \§
mél(-a) byt
ubytovan{-a) na
internatu
48%

vadilo mi, Ze bych
mél{-a) byt
ubytovan{-a) na
internatuy
38%

Otézka ¢. 12: Uroven vybaveni $koly:

a) méla na ng vliv 91
b) nentla na ng vliv 24

V otazce ¢islo 12 jsme zjifovali, zda mdla na Zaky § rozhodovani vliv
vybavenost Skoly. 91 Zékcoz je 79%, uvedlo, Ze n& mybaveni Skoly réo vliv. Na
ostatnich 21% vliv vybavenost Skoly n&gm
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Vybaveni skoly

neméla na

méla na mé wvliiv me wvliv
79% 21%

Otazka ¢. 13: Moznost ziskavat finami ohodnocenidhem praktické vyuky

a) meély na me vliv 49
b) nengly na ne viiv 66

V otazcecislo 13 dotazovani zaci odpovidali, zda j& mzhodovani o studiu
ovlivnila moznost ziskavat fingni ohodnoceni &hem praktické vyuky. 43% z nich
uvedlo, Ze na &financtni ohodnoceni ghem studia vliv mlo. Na wtSinu zak (57%)

vliv nemglo.

Finanéni ohodnoceni béhem studia

| nemély namé |
vliv
57%

mély na mé vliv
43%
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Otazka ¢. 14:Moznost ziskanfidi¢cského péikazu zdarma:

a) méla na ng vliv 96
b) nentla na ng vliv 19

Otazkacislo 14 n¢la zjistit, zda Z&ky  rozhodovani o studiu ovlivnila moZnost,
ziskattidi¢sky piikaz zdarma. 83% dotazanych uvedlo, Ze to hanélo velky vliv.
Pouhych 17% ziskerfidi¢ského pitkazu zdarma ovlivéno nebylo.

MozZnost ziskani fFidiéského prukazu zdarma

neméla na

meéla na mé vliv mé wvliv
B83% 17%

Otazka ¢. 15: Informace o praxi &hem studia:

a) mély na me vliv 76
b) nenely na ne viiv 39

Na otazku, zda informace o praxéhem studia ovlivnili vybr stedni Skoly,
odpowdélo 66% Zak kladre a 34% zapomh

Informace o praxi béhem studia

nemély na
mely na mé viv me vliv
55%. 34%

=40 -



4 Diskuse

Tato prace se zabyva problematikou marketingovévigkiskoly jako nastroje
naboru Zak. Je bez diskusi, Ze marketing Skoly by s& raneiit v prvni fad na zaka
a jeho pateby a ve druh&ad® na samotny proces vyuky. Né&jangjsi vliv na
potencionalni uchaze spd@iva nejen v poznani jejich geb a zajm, ale i v pochopeni
jejich ovlivnitelnosti a nasledného napin. Je nezbytné, aby Skola & zhodnotit
svoji praci ve vztahu k Z&kn. Ziskané informace musi sprévmyuzit a hlava
akceptovat nutné z&ny. Jako ve #tSirg trznich progeedi, tak i na trhu vadavani neni
poptavka stala. Skoly jsou sidomy, Ze poet jejich potencionalnich Zakleséa hlavi
diky demografickému vyvoji a moznostiresioSkolského vztavani rostou v podab
soukromych 3kol. Proto je nezbytné, aby Skola ddstésilné konkurenci. Na zaklad
Swétlikovy studie (1996) vime, Ze Skoly k tomuto peablu zaujimajiit zcela Gzné
pristupy. Nejvhod§si variantou je tzv. marketingovykiptup. Skola musi zvladnout
vyuzit celého svého potencidlu. Musi wyivoa nabidnout takovou kombinaci
studijniho  programu, pedagogického shoru, pedafgdic pistupi, metod
a komunikace, na zakladnichZz budou lepSi nez ostatni Skoly. K tomu jimsimu

napomoci kvalitni Skolni marketingova koncepce.

Stredni Skola, kterou jsem si vybral pro svoji baksik@u praci a na niz pracuiji,
vychovava odborniky pro servisy motorovych vozidautomobilovy pimysl. Tato
Skola jiz aplikuje wité marketingové néstroje pro komunikaci s potem&inimi zaky
prostednictvim své marketingové koncepce. Maj snformacni letak, ktery dodava do
zakladnich skol, ztastiuje se veletrhu stdnich Skol, prezentuje se na internetu formou
vlastnich webovych stranek, zeguje informace o Skole v mistnim tisku a médiich,

porada Den oteienych dvé, Ustecky autosalon a je s@sti projektu spoluprace Skol.

Hlavnim smyslem této prace bylo zmapovani problémamarketingového
vyzkumu, ktery SS automobilni Usti nad Orlici slbkzziskani paebnych informaci
o tom, co Zaky ovliiuje @i vybéru Skoly a o dvodech, pr¢ si Zaci danou Skolu
vybrali. Dale napomédhd zmapovat, odkud Zaci do \Sldmjizdsji, zda vyuZivaji
ubytovani na domavmladeze, zda by se i nyni rozhodli pro stejnouwskoz jakych
pramer se o Skole dozdkli. Ktomu jsem si stanovil &kolik kvalifikovanych

predpoklad.
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K jejich owieni jsem vyuZil dotaznikového Bati. Dotaznik byl slozeny z 15
otazek. Otazky byly za#eny na faktory, které ovliwji uchazée o studium a formy
propagace, které ho oslovily. Respondenty byli Xaeniho réniku SS automobilni
Usti nad Orlici. Celkem jsem d&h k vyhodnoceni 115 odevzdanych vyghych
dotazniki. Z celkového pé&tu odpovidajicich zakbylo 7 divek a 108 chlapc Chlapci
tvorili ze skupiny respondeftvétSinu, 94%. Z toho jeiejmé, Ze se o igdni Skolu
s danym zagienym zajimaji fedevsim chlapci.

Zhodnoceni kvalifikovanychipdpokladi:

KP 1: Lze predpokladat, Ze pro zaky je oa$jSim zdrojem informaci o /&dni

Skole den oteenych dva.

Domnival jsem se, ZettSina Zak zakladni Skoly navstivi s raglidny otewenych
dveri praw na tch Skolach, o jejichz studijni za&ieni maji zajem a tam ziskaji

potrebné informace, na jejichz zaktase poté rozhoduiji.

Na zaklad otadzekgeislo 2, 4 a 7 mizu tici, Ze sepiedpoklad potvrdil. Z otdzky
¢islo 2 jednoznén¢ vyplynulo, Ze nejvice dotazanych se fedhi Skole informovalo na
dni oteenych \ci. V otazcetislo 7 se pouze potvrdilo, Ze 56% dotazanych naiti
pied podanim fhlasky Skolu pra¥ pii dni otewenych ci. V otazcecislo 4 jsem
zjistil, Ze den otetenych dvé mél pii rozhodovani o budouci Skole na 62% & aklky

vliv.

KP 2. Lze pedpokladat, Ze &Sina zak dava peednost dojiz¢éhi do Skoly ped

ubytovanim na internatu.

Domnival jsem se, Ze¢iSina Zak voli Skolu v blizkosti bydligt nebo v dosahu
autobusovéhai vlakoveho spojeni pr&vproto, aby mohlaistat doma v zazemi svého
pokoje a nemusela si zvykat na nové pemt rezim nebo ifpadné nepohodli

internatu.

Na zaklad otazekcislo 9, 10 a1l fwu fici, Ze sepiedpoklad potvrdil.
Z vyhodnoceni otazkyislo 9 vyplynulo, Ze tést polovina (48%) z dotazanych
ovlivnila vzdalenost ,malo" a 29% zakneovlivnila vzdalenost Skoly od bydkst
Lvubec". Otazkagislo 10 n&la objasnit, zda Zd&kn vadi¢i nevadi dojizet do Skoly.
V této otazce se potvrdilo, Zétginé dotazanych, tedy 77%, nevadi démojizdit do
Skoly. V otazcecislo 11 jsem zjistil, Ze 48% zakby primo vadilo ubytovani na

internat skoly.
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KP 3: Lze pedpokladat, Zesp navseve stedni Skoly Zaky nejvice zaujme moznost

ziskat zdarmaidicské opraveni.

Domnival jsem se, ZegtSina Zak dnes povazujéizeni auta za mozZnost prougv
Zivot nezbytnou. ProtoZze ziskadicské opravaeni vyZzaduje mimo jiné investovat
nemaly finakni obnos, myslim si, Zefipnavstve dané sedni Skoly je zaujme Sance
zdarma ziskatiidiéské opravaeni i finarni podpora Skoly pro zaky, Kkiedoke

vykonavaji praktickou vyuku.

Na zaklad otazekcislo 8, 13 a 14 iivu tici, Ze sepredpoklad potvrdil. Na
je ,moznost ziskankidi¢cského piikazu zdarma“. Tuto moznost vybralo 72 &ak
V otazcecislo 13 dotazovani zaci odpovidali, zda ferpzhodovéani o studiu ovlivnila
moznost ziskavat fingni ohodnoceni édhem praktické vyuky. 43% z nich uvedlo, Ze
na ré finanéni ohodnoceni &hem studia vliv nilo. Otazkacislo 14 ngla zjistit, zda
Z&ky pi rozhodovani o studiu ovlivnila moznost, ziskadi¢sky prikaz zdarma.

92 Zaki, coz bylo 83% dotazanych, uvedlo, Ze to daslo piimo velky vliv.

KP 4: Lze pedpokladat, ZedtSina chlapé@ si vybira stedni Skolu podle Uroen
vybaveni této Skoly.

Domnival jsem se, zesti8ina chlapd v dnesni dobchape perspektivni Skolu pgav
podle jejiho vybaveni,tauz se jedna o gitacovou techniku nebo vybaveni priesdi

odborného vycviku, vice nez divky.

Na zaklad otézek¢islo 8 a 12 mzu fici, Ze sepiedpoklad potvrdil. Fi
vyhodnoceni otazkyislo 8 se ukazalo, Ze ®aptji byli Zaci ovlivnéni ,arovni
vybaveni Skoly“. Jednalo se o 82 dotazanychiz&kotazcecislo 12 jsme zjiovali,
jaky m¢la na zaky i rozhodovani vliv vybavenost Skoly. 91 #alkcoz je 79%, uvedlo,
Ze na ®& vybaveni Skoly rdlo velky vliv. Na ostatnich 21% vliv vybavenost §ko
nentla a mezi 8 patilo i 7 dotdzanych divek.

Pokud porovname odpédi z dotazniku s konkrétni marketingovou koncepsi S
automobilni Usti nad Orlici, vychazi, Zze je zpramoa na dobré Grovni a #pje
potreby Zaki. Sami Z&ci si zvolili jako nefinn¢jSi formu prezentace Dny oti@nych
dveri, vystupovani na veletrhu tstinich 3kol nebo 3kolni webové stranky. Skola
vSechny tyto typy propagace pouziva. Coz odpovioldodieni Swtlika (2009), Ze
koncepce Skolniho marketingu by sélanprizptsobit potebam zak.
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Daéle bylo z dotaznikového $eni zjiS€no, Ze Zaci téit nereaguji na reklamu skol
v mistnim tisku a médiich a hladina ziskavani imfaci od jejich Skolniho vychovného
poradce je velmi nizka. Naopak Dny datewych dvé, dopordeni kamarail nebo
rodiny a webové stranky Skoly jsou pr® rozhodujicimi zdroji informaci. Dopotik

bych Skole i nadale se orientovat na tyto marketégormy prezentace Skoly.

Takeé urové vybaveni Skoly a moznost zdarma ziskdicsky piikaz se ukazaly
jako dobré marketingové tahy Skoly a tudiZ v niopatwuji pokraovat.
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5 Zavér
Tématem této bakaiské prace byly Marketingové aktivity Skoly jako trég
néboru Zak. K naplréni tématu jsem si zvolil dotaznikovyikum na SS automobilni

v Usti nad Orlici. Pokusil jsem se zhodnotit mairigmvou koncepci této igdni Skoly

a posoudit jeji vyznam vzhledem k potencionalnimazeam.

V teoreticke casti prace jsem definoval a charakterizoval pojmjkajici se
marketingu, marketingové koncepce, trhudladani, marketingové komunikace Skoly,

¢i marketingového vyzkumu.

V praktické c¢asti jsem charakterizoval vybranou festni Skolu, vytyil
kvalifikované gedpoklady, proved| grafické i slovni vyhodnocendaaych dotaznik
a vyhodnotil kvalifikované fedpoklady. Respondenty byli Zaci prvnihéniku na dané
stredni Skole. Otazky byly zaffeny na zjiovani informovanosti, pt¢b a pani
uchazeéu o studium. Vysledky jsem v bak&tké praci prezentoval pomoci komeita

grafi a tabulek.

Za pomoci odborné literatury a provedeného dotamrdko Sdeni jsem mohl
vyhodnotit kvalifikované fedpoklady a na z&kladziskanych vysledk navrhnout
doporweni. V bakal&ské praci jsem zjistil, ze SS automobilni Usti r@dici ma
marketingovou koncepci na dobré urovni. it poteby a @ani potencionalnich

uchazéu. V zawru diskuze jsem navrhl mozné &ny v marketingové koncepci.

Hlavnim cilem a poslanim Skoly je formovani a rgavi osobnosti Zaka. Proto
musi zacilit marketingovy mix tak, aby byl co né&l pozadovanym pi@bam
apanim zak. Ucitelé Skoly utuji kvalitu a profesionalitu vzdavani. A pra¥
rozdilnost a vyjiménost jejich vyw@ovacich pistupi, pouzivani vhodnych gebnich
pomicek a kco navic je tim, co odliSi Skolu od jejich konkufferm zaujme nejvice
potencialnich zak

Mym doporienim pro pedagogickou praxi je, abyesini Skola rmla kvalitni
marketingovou strategii. Pro spravnécasovani si na prvnim méstmusi zjistit

z&kladni Udaje a prby potencionalnich Zéka nasledé se trvale dostat do jejich

povdomi a tak jich co nejvice oslovit v dbpred podanim iphlasek.
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