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Abstrakt

Bakalatska prace ,,Marketingova strategie SOS a jeji vliv na poptavku po studiu® se
zabyvala segmentem stfednich odbornych skol podobného zaméfeni v Praze a
Stfedoceském kraji. Jejim cilem bylo zmapovat a nasledn¢ zanalyzovat marketingové
strategie vybranych stfednich odbornych Skol. V teoretické Casti bakalarské prace
byly vymezené pojmy souvisejici s oblasti Skolstvi a marketingu, jako naptiklad
systém $kolstvi v Ceské republice, marketingové fizeni kol, informaéni systém
fizeni Skoly. V praktické Casti prace byly nejprve obé posuzované Skoly strucné
charakterizovany. Pro zpracovani této c¢asti bakalafské prace byly vyuzity dwe
metody analyzy, vramci které byly posuzovany ndstroje marketingového mixu
jednotlivych Skol a néasledné byla provedena komparace téchto nastroji. Dale byla
pouzita metoda dotaznikového Setieni. To bylo realizovano s vybranymi respondenty
— zaky prvnich ro¢nikt stfednich odbornych Skol v Praze a Stfedoceském kraji -
Neratovicich. Na zédkladé zjisténych vysledkii byla navrzena vlastni doporuceni,
ktera by mohla pomoci skolam v jejich komunikaci s vefejnosti a mohla by mit vliv

na zvySeni zajmu zaka o studium na téchto skolach.
Klicova slova

sttedni Skoly, poptavka po studiu, marketingova strategie, marketingovy mix,

komunikace s vetejnosti a s zaky.



Abstract

The Bachelor thesis ,,Marketing Strategy of Secondary Vocational Schools and its
Impact on Attracting Potential Students” focuses on a market of vocational high
schools in Prague and Central Bohemian Region. The main goal is to map and
analyse the marketing strategy of several vocational schools. The terms of school
system and marketing are outlined in a theoretical part of the thesis, e.g. School
System of Czech Republic, Marketing Management of Schools, School Information
Management System. In the practical part at first there were briefly characterized
both schools which had been analyzed. For elaboration of this part of the Bachelor
thesis there were used chosen methods of analysis. Within these methods | focused
on the tools of marketing mix of each single shool and and then | compared these

tools.

Further there was used the method of questionnaire survey. The questionnaire survey
was implemented within some chosen respondents — students of first grades of
vocational schools in Prague and Central Bohemian Region - Neratovicich. The
bachelor thesis is round off with a summary of survey results and recommendations

for strengthening secondary schools’ communication with the public.
Key words

secondary schools, demand for study, marketing strategy, marketing mix,

communication with public and pupils
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1 UVOD

Svou bakalafskou praci na téma Marketingova strategie SOS a jeji vliv na poptavku
po studiu jsem si vybrala z toho divodu, Ze mne zajimalo, jak marketing stiedni
Skoly ovlivni zaky pii jejim vybéru, coz je jejich zadvazné rozhodnuti. Dalsi mou
motivaci pro vybér tématu byla skutecnost, ze pracuji jako pedagog volnocasovych
aktivit vDomé¢ déti a mladeze hlavniho mésta Prahy a zabyvam se praveé
marketingem této organizace. Z vlastni zkuSenosti vim, jak tézké je v dneSni

konkurenci nabizet takové sluzby, o které budou mit potencialni klienti zajem.

Nutnost marketingu se projevila jako dulezitd po zméné rezimu na trzni systém.
Podniky si jiz davno uvédomily, Ze je nepostradatelnym nastrojem pro prodej jejich
vyrobkil a sluzeb. Skolstvi méa v této oblasti jesté rezervy. Skoly se navic potykaji
s demografickymi problémy, pocet zaku klesa a Skoly musi jich zajistit dostatek, aby
mohly déle existovat. Stavaji se tak vzajemné konkurenty a o své klienty — zaky —
musi bojovat. Krajské ufady fesi nedostatek zakl tim, Ze Skoly slucuji, coz na jednu
stranu pfinaSi ekonomické Uspory, na druhé strané Skoly (zejména ty mensi) ztraci
svou identitu a stavaji se jen soucasti vétsich komplext. O to vice se snazi zaujmout

nové zajemce nabidkou svych sluzeb.

K vétsimu z4jmu mlZze pomoci i dobfe zvolend marketingova strategie. Ve své praci
jsem se zaméfila na region, ve kterém plsobim. Provadéla jsem komparaci
jednotlivych nastrojit marketingového mixu u dvou vybranych $kol a zhodnotila
kvalitu jejich vyuziti. Provedla jsem rovnéz dotaznikové Setieni u zakt téchto skol,

jehoz vysledkem bylo zjisténi, co je nejvice ovliviiovalo pfi vybéru stiedni Skoly.

Pied vlastnim zpracovanim praktické céasti prace jsem si vytvofila teoretickou
zakladnu pojmu souvisejicich s problematikou skolstvi, marketingu, marketingového
mixu a informaéniho systému g$koly. Cerpala jsem zrenomovanych autort,
predevSim Svétlika, Foreta a Chraska. Vybrané skoly jsem v Givodu praktické casti

struén¢ piedstavila.

Na zaklad¢ zjisténi vzeslych z analyzy a komparace nastrojti marketingového mixu a
informaci z dotaznikového Setfeni jsem navrhla vlastni doporuceni vybranym

Skolam.
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2 CILE A METODIKA PRACE

2.1 CILE

Hlavnim cilem bakalaifské prace bylo na zdkladé analyzy porovnat stavajici
marketingové strategie vybranych skol a ucinit vlastni navrhy a doporuceni pro jejich
mozné zlepSeni. Dil¢im cilem bylo zmapovat trh stfednich $kol s ekonomickym

zamétenim v Praze a Stfedoceském kraji.

V literarni resersi byly charakterizovany pojmy z oblasti $kolstvi a teorie marketingu.
2.2 METODIKA

Zakladni metodou pouzitou v praktické c¢asti byla analyza jednotlivych prvki
marketingového mixu u vybranych $kol. Navazujici metodou byl dotaznik uréeny
zaktm téchto $kol, v ramci kterého byla posouzena vhodnost pouziti téchto nastroju.
V teoretické ¢asti byla vyuZzita metoda analyzy a komparace informaci z dostupnych

zdroja.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 ZAKLADNI POJMY

3.1.1 Trh, trZzni mechanismus, funkce trhu

Trh je misto, kde se stietava nabidka s poptavkou. Jde o misto, kde si kupujici a
prodavajici sménuji zbozi. Tento proces je lidstvu znam jiz z doby pravéku. Od
pocatku si jedinec nedokézal vyrobit vSe, co k byti potieboval a tak se zacalo se
sménou zbozi mezi lidmi. Mezi trzni ekonomické subjekty fadime na jedné strané

vyrobce, prodejce a na strané druhé nakupujici a zdkazniky (domécnosti, firmy, stat).
Strukturu trhu ¢lenime na:

» trh zbozi (napf. trh s auty, sluzbami, potravinami),
» trh prace (napf. nakup a prodej prace),

» trhu finan¢ni (napf. ndkup a prodej cizich mén a cennych papirti).

Na trhu je nutné dodrzovat zakony trhu — tedy trzni mechanismus. Faktory trzniho

mechanismu jsou:

= nabidkaa

= poptavka

Nabidkou rozumime mnozstvi zbozi a sluzeb, které cht&ji vyrobci ¢i prodejci za

urcitou cenu prodat.

Nabidku rozliSujeme na individuélni (jednoho kupujiciho), dil¢i (vSech lidi z urcitého
regionu), agregatni (vSech lidi ve staté po vSech statcich a sluzbach) a trzni
(tj. mnoZzstvi individudlnich nabidek na urcitém trhu). Faktory, které mohou vyrazné

ovlivnit nabidku, ¢lenime na:

= ndaklady vyroby a obchodu,
» cena alternativnich vyrobkd,
* zmény vn&jSich podminek podnikéni,

* zmény kapitdlové vynosnosti.

Poptavkou rozumime mnoZstvi zboZi a sluzeb, které chtéji kupujici (zadkaznici,

spotiebitel¢) koupit za ur¢itou cenu na trhu.
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Trzni mechanismus ¢lenime na zdkon poptavky a zdkon nabidky. Zakon poptavky

tika, ze s rostouci cenou klesa poptavka a naopak; pticemz zakon nabidky hovofi o

tom, Ze s rostouci cenou roste nabidka. Pomoci téchto zakona vysvétlujeme, jak se

chovaji na trhu prodévajici a kupujici a jsme schopni vysvétlit mechanismus tvorby

ceny

Poptavku rozliSujeme na individudlni (jednoho kupujiciho), diléi (vSech lidi

z urcité¢ho regionu), agregatni (vSech lidi ve staté po vSech statcich a sluzbach).

Faktory, které mohou vyrazné ovlivnit poptavku, jsou:

cena,

zmena velikosti diichodu (tj. pfijmi),
zména v preferencich,

demografické zmény,

zmény cenéného zbozi.

Graf ¢. 1: Nabidka a poptavka

Cena &

rovnovazna

cena

0 rovnovainé
MNozZstyi

Zdroj: Dnesni finan¢ni svét, Trh a cena, CR, 2011

>

Mnozstvi

Stale se zvysujici poptavka po kvalitn€jsim vzdélavani rozsifuje vzdelavaci nabidky,

které velice Casto vedou k riistu soutéZe mezi Skolami. I ve Skolach se projevuji
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zasady fungovani trhu a trzniho mechanismu. Dle Svétlika (2009, s. 15) ,, Trh
vzdelavacich sluzeb miizeme chapat jako wurcitou oblast ekonomické reality
spolecnosti, ve které dochazi kvymeéné cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi

subjekty (Skola, domdcnost, stat) prostrednictvim smény *“.

Hlavni cil skoly je poskytnout vzdélani poptavajicimu (zdkovi), coz by mélo vést k
rozvijeni jeho schopnosti a postoji, aby se v dnesni spole¢nosti dokézal uplatnit.
Skolska zafizeni vSeho druhu tvoii na trhu nabidku. Fungovani trhu, trzniho
mechanismu a faktord, které ovliviiuji rozhodovani poptavajicich zakt, maji
dilezitou roli pii vybéru Skoly. Pfi rozhodovani o vybéru vhodné skoly si poptévajici
zaci porovnavaji riizné nabidky Skol. Mezi dalsi faktory, které mohou rozhodnout o
vybrané Skole je napf. vybaveni Skoly, délka studia, druh stravovani, ptijatelna
vzdalenost dojizdéni a dalsi ndklady na vzdélavani. Velka konkurence se odehrava
mezi statnimi a soukromymi Skolami, kde hlavni roli hraje pfedev§im vyse skolného,

poloha skoly a jeji vybavenost.
3.1.2Marketing a jeho definice, vyznam marketingu, prosticedi marketingu

Marketing je proces, ktery se zamétuje na uspokojovani potieb zakaznika. Také by
se dalo o marketingu hovofit jako o nauce o trhu (dle podnikatelské koncepce).
Procesem se rozumi fizeni, zajiStujici poznani, predpovidani, ovliviiovani
a uspokojovani lidskych potieb, tj. potieb zdkaznika a to takovym zptsobem, kterym
dosdhneme cile podniku. Hlavnim cilem marketingu je uspé$nost podnikani a vede

podnik k dlouhodobému dosahovani zisku, tedy ziskovosti (rentabilit¢).

Vyznam marketingu je uplatnovan v zemich s rozvinutym trznim hospodaistvim,
kde je nadbytek zbozi. ZjiStujeme potfeby trhu a pozadavky na vyrobky. Déle
napomahd ke zvySovéani kvality podnikatelského rozhodnuti a to muize vést ke
snizovani pravdépodobnosti vzniku chyb, ztrat, upadku podniku, nezaméstnanosti a
ke snizovani podnikatelského rizika. Velice Casto se plete pojem prodej (tj. jedna
¢innost podniku, pfedstavujici oblast prodeje vyrobkii zdkaznikovi) a marketing
(tj. uceleny proces zahrnujici mnoho ¢innosti pocinaje prizkumem potieb zakaznika,

poznanim konkurence, rozhodovéni o vyvoji novych vyrobki).
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Prostiedi marketingu je nedilnou soucasti podniku a podnikani. Podnik je pii své
¢innosti a rozhodovani ovliviiovan prostfedim, ve kterém plsobi. Vlivy predstavuji
sily, které jen ¢asteCné ovliviiuje. Silu téchto vlivli neni snadné piedpokladat ani

odhadnout. Vlivy ¢lenime na:

=  vnitini a
= vnéjsi.

Vnitini vlivy plsobi uvnitt podniku a jsou ovliviiovany managementem. Vnéjsi vlivy
pusobi zvnéjsku a jsou jen castecné ovlivnitelné. Vnéjsi vlivy prichazeji
z mikroprostfedi podniku (od zdkaznikli nebo dodavatel) a z makroprostiedi

podniku (nejsou ovlivnitelné, prevazné sem spadaji zakony).

Marketingovy mix se skladd ze ctyt zdkladnich marketingovych ndstrojh, které
podnik (Skola) pouziva k tomu, aby dosahla svych cili. Tento model vyvinul
americky akademik Niel H. Borden (1895-1980), ktery zacal pouzivat toto slovni

spojeni - marketingovy mix. Nastroji marketingového mixu jsou, tzv. 4 P:

e product (produkt),
e price (cena),
e promotion (propagace),

e place (distribuce, misto).

Produkt neboli vyrobek je jakykoliv statek nebo sluzba, ktery se stava predmétem
smény na trhu a jej ur€en k uspokojovani potieb zdkaznika. Marketing hovoii o
komplexnim vyrobku. Vyrobek muzeme clenit zriznych hledisek (dle druhu
zakaznika, podle délky jejich pouziti, podle spotieby zbozi). Neméli bychom
zapominat na tzv. Zivotni cyklus vyrobku, ktery je velice dllezity a ve Skolnim
prostiedi hraje vaznou roli. Prvotné vyrobek uvedeme na trh. Toto je velmi nakladna
investice a nemusi se vzdy vyplatit. Dalsi fazi je rist, tedy roste objem prodeje
vyrobku a zvysuje zisky spolecnosti. Nedilnym pokra¢ovanim je zralost vyrobku,
tedy prodej a zisk uz tolik neroste, spolecnost dosahuje vrcholu a nasledné zacina
spolecnost s prodejem stagnovat. Posledni fazi Zivotniho cyklu vyrobku je pokles.
Zajem o dany vyrobek sldbne a spole¢nost by méla vyrobek inovovat nebo vyrobit

(nabidnout na trh) néco nového.
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Cena (price) je vyse penézni thrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek. Jde o
jedinou ¢ast marketingového mixu, kterd piindsi penize, ostatni soucasti mixu tvoii
naklady. Pfi stanoveni ceny nesmime zapominat, jaké cile mame: zisk, maximalizaci
zisku, trzni podil (dosazeni dominantniho postaveni na trhu), riist objemu prodeje
(jedna se kratkodoby zajem podniku), navratnost investic (dlouhodoba strategie) a
likvidace konkurence. Cenu vyrobku stanovujeme vyhodnocenim rtiznych metod

stanoveni ceny.

Propagace (promotion) je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz

cilem je vétsi prodej vyrobki nebo sluzby. Propagace se sklada z:

e reklamy,
e podpory prodeje,
e osobniho prodeje,

e publicity.

Reklama je velice Casty vyraz pouzivany v dnesni dobé. Na kazdém rohu na nas ¢iha
reklama. Druhy reklamy jsou slogany (Casté pouziti), raciondlni plsobeni
(pfesvédCuje zakladnimi rozumovymi argumenty, pouziva logické mysleni),
emocionalni plsobeni (,,hraje na city®, Casto orientovano na zeny). Reklama by méla
byt konkrétni, snadno zapamatovatelnd, opakujici se, pravdiva, vécnd a piisobiva,
efektivni. Reklamnimi prostfedky chapeme napft. tisk, televizi, letdky, plakaty, ustni

pfedani zprav (osobni zkuSenost ostatnich).

Podpora prodeje poskytuje motiv koupé. Typickymi prostiedky podpory prodeje jsou

vzorky na vyzkouseni zdarma, odmény pii koupi, soutéz, slevy, veletrhy a vystavy.

Osobni prodej je velice kontroverzni téma. Nevyhodami tohoto prodeje je uzky
okruh zékazniki, ktery je prodavajici personal schopen ovlivnit. Vyhodami miizeme
chépat naptiklad intimné&jsi ptisobeni na zakaznika s vétsi pravdépodobnosti uspéchu.
Samoziejmé by se téchto vyhod 1 nevyhod nemélo vyuzivat, protoZe se to neslucuje

S moralnimi zasadami.

Publicitou chapeme zprdvy a hodnoceni nezavislych osob nebo instituci

zvetejiiované v hromadnych sdélovacich prostfedcich. Propagaci vytvari veskeré
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jednéni pracovnikll firmy. Vzniké samostatné a je povazovana za divéryhodnéjsi nez

reklama.

Misto — distribuce (place) je dulezitou soucastni marketingového mixu, kde probiha
vybér zplisobu distribuce zbozi k zakaznikovi. Volba je naro¢na, protoze distribu¢ni
cesty nemtizeme ménit kdykoliv chceme, je to volba minimalné¢ na nékolik mésicii i
let. Prodejni cesta je souhrn vsSech prostiedkd, které zajistuji tok zbozi od vyroby
k zdkaznikovi. Prodejni cesty ¢lenime na piimé (vyrobce dodava zbozi piimo

vvvvvv

distribuce s jednim nebo vice meziclanky — maloobchod).

Propagace (promotion) je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz

cilem je vétsi prodej vyrobki nebo sluzby. Propagace se sklada z:

e reklamy,
e podpory prodeje,
e osobniho prodeje,

e publicity.

Reklama je velice Casty vyraz pouzivany v dnesni dobé. Na kazdém rohu na nas ¢iha
reklama. Druhy reklamy jsou slogany (Casté pouziti), raciondlni plsobeni
(pfesvédCuje zakladnimi rozumovymi argumenty, pouziva logické mysSleni),
emociondlni piisobeni (,,hraje na city®, ¢asto orientovano na Zeny). Reklama by m¢la
byt konkrétni, snadno zapamatovatelna, opakujici se, pravdiva, vééna a plsobiva,
efektivni. Reklamnimi prostfedky chapeme napft. tisk, televizi, letdky, plakaty, Gstni

predani zprav (osobni zkuSenost ostatnich).

Podpora prodeje poskytuje motiv koupé. Typickymi prostiedky podpory prodeje jsou

vzorky na vyzkouSeni zdarma, odmény pii koupi, soutéz, slevy, veletrhy a vystavy.

Osobni prodej je velice kontroverzni téma. Nevyhodami tohoto prodeje je uzky
okruh zékaznikd, ktery je prodavajici persondl schopen ovlivnit. Vyhodami miiZeme
chépat napiiklad intimné&jsi plisobeni na zakaznika s vétsi pravdépodobnosti uspéchu.
Samoziejmée by se téchto vyhod i nevyhod nemélo vyuzivat, protoze se to neslucuje

S moralnimi zasadami.
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Publicitou chapeme zpravy a hodnoceni nezdvislych osob nebo instituci
zvetejnované v hromadnych sdélovacich prostfedcich. Propagaci vytvari veskeré
jednani pracovnika firmy. Vznika samostatné a je povazovana za duvéryhodnéjsi nez

reklama.

Skola miize pouzit také tzv. SWOT analyzu, kterd posuzuje vnitini piedpoklady k
uskuteénéni zadméru a vnéjsi prilezitosti. Dulezita je kvalita pracovni sily, finan¢ni
moznosti, vybaveni a zafizeni, stupefl automatizace, zasoby, prostory, infrastruktura,
doprava, podil na trhu, cena produktu vzhledem ke konkurenci, sila znacky a tradice
produktu a firmy. Zjistuje trendy spojené s odvétvim, zdkony, omezeni, strategii,
konkurence, nové technologie, moznost uspét na svétovych trzich, rist cen surovin,

energii a jejich dopady.
3.2 SYSTEM SKOLSTVi V CR

Ceska republika vznikla vlednu 1993, kdy se Ceské a Slovenska federativni
republika rozdélila na dva samostatné staty. Ceska republika se #idi Ustavou Ceské
republiky, ktera poskytuje pravni ramec pro dalsi vyvoj legislativy. Dalsi dalezitou
legislativou, ktera upravuje prava ob¢and a povinnosti statu ke vzdélavani je Listina
zakladnich prav a svobod. V Listin€ jsou pfedevs$im informace o tom, kdo ma pravo
na vzdélani (pfedevSim bezplatné vzdélani na zakladnich a stfednich Skolach a dle
moznosti a schopnosti ob¢ana 1 na vysokych Skolach). Zakladni povinnosti,
vyplyvajici z Ustavy, je napf. povinna $kolni dochazka a pravo na svobodnou volbu
povolani a pfipravu na n¢j. V lednu roku 2005 vstoupil v platnost novy skolsky
zakon ¢. 561/2004 Sb. o ptedSkolnim, zakladnim, stfednim, vy$§im odborném a
jiném vzdélavani. Tento novy zakon nahradil zdkon o Skolskych zafizenich a o statni
spravé a samospraveé ve Skolstvi. Zakon upravuje zdsady a cile vzdélavani, uvadi
dvoustupniovy systém tvorby vzdélavacich programii a piedstavuje vychovné —
vzdélavaci soustavu, kterou tvoii Skoly a uskuteciiuje vyuku na zakladé ramcovych
vzdélavacich programi. Systém vzdélavani v Ceské republice pedstavuje Obrazek ¢&.
1.
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Obrizek & 1: Systém vzdélavani v Ceské republice
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Zdroj: Néarodni ustav odborného vzdélavani, Systém skolstvi CR, 2012

Vzdélavani na stiednich Skolach se nazyva vyssi sekundarni vzdélavani. Sekundarni
vzdélavani navstévuji Zaci ve véku od 15 do 18 let. Cilem stfedniho vzdélavani je
rozvijet védomosti, dovednosti a hodnoty ziskané ve vzdélavani zakladnim, a to bud’
SirSim  vS§eobecnym vzdélavanim, nebo odbornym vzdélavanim spojenym se
vSeobecnym. VE&kova hranice je dana ukoncenim povinné Skolni dochazky. Stredni
Skola je ukoncena zavére¢nou maturitni zkouskou a jednd se tedy o stfedni vzdélani
ukoncené maturitni zkouSkou. Na zaklad¢ absolvovani stfedniho vzdélani s riiznou
delkou studia lze ziskat: stfedni vzdélani s maturitni zkouskou (4 roky), stfedni

vzdélani s vyuénim listem (3 roky), sttedni vzdelani (2 roky).
3.2.1 Porovnani statniho a soukromého skolstvi

Témét kazdy rodi¢ chece pro svého potomka to nejlepsi vzdélani, které je mozné a

ree
1

dostupné. Co si v§ak pod pojmem ,,nejlepsi vzdélani* vlastné predstavit? Pro mnohé
to znamend vystudovat zndmou a renomovanou univerzitu a pfed ni to nejlepsi
gymnazium. Pro studium na takovych Skolach vSak musi mit Zak urcité predpoklady

a také kvalitni zaklady, které si pfinese ze Skoly zakladni. Rozvoj osobnich kvalit
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ditéte je tedy potieba podporovat jiz od prvnich Skolnich dnti na zakladni Skole. Ne
nadarmo se tika, ze co se ¢lovék v mladi nauci, ve stafi jako kdyz najde. Kvalitni
vzdélani ziskané, na zékladni Skole, je ten nejlepsi zéklad, na kterém mohou déti

stavét po celou dobu svého zivota.

Velice casto si rodice budoucich zéku kladou otdzku, na jakou Skolu dité dat a jak to
bude nakladné. Uhrada $kolného je zasadni rozdil mezi statni a soukromou §kolou.
Na rozdil od statni Skoly, kde se vyuka neplati, maji rodi¢e budoucich zaki velice
mylné minéni o tom, ze ¢im je soukroma Skola nakladnéj$i, ma zaka i vice naucit.
Bohuzel, kolikrat je to pravé naopak. Vyhodami $kol soukromych jsou napt. mensi
pocty zéaka ve tfidach, rodinné prostredi Skoly, aktivnéjsi spoluprace s rodi¢i zakd,
rozsifend vyuka cizich jazyki, Sir$i nabidka doplitkovych aktivit, alternativni metody
vyuky, 1épe vybavené ucebny, atd. Statni stfedni Skoly maji také spoustu vyhod,
napt. jsou dostupné vSem, maji Siroky vybér moznych aktivit, které mohou Zaci
vyuzivat vramci vyuky, ale maji Casto jako statni Skoly dlouholeté, zkuSené

pedagogy, ktefi jsou odbornici na slovo vzati (Svétlik, 2009, s. 197).

3.3 MARKETINGOVE RiZENi SKOLY
3.3.1 Skola a marketing

Jako marketing v prosttedi $kol mizeme chapat, zplsob jakym $koly nabizeji své
sluzby, propaguji vyuku, prodavaji své sluzby. DileZité marketingové ¢innosti jsou
Casto skryté, probihaji uvnitt Skoly. V populaci se marketing setkdva 1 negativnimi
reakcemi, protoze nékteré marketingové tahy nejsou pfili§ korektni a Casto jsou

Vv rozporu s etickymi principy a Skola na to ¢asto doplati.

Pojem marketing $koly je dle Svétlika (2009, s. 19) ,, proces rizeni, jehoz vysledkem
je poznani, oviliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a prani zakaznikii a
klientii Skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim soucasné splnéni cilii skoly*. Ve
vetSing pripadit maji Gspech ty Skoly na trhu vzdélavani, které uplatituji marketing a
jeho filozofii ve vSech trovnich vzdélani. Mnoho $kol si zaklada na tom, Ze veSkery
personal Skoly je v dennim kontaktu se zdkazniky Skoly, tedy s rodici, zaky, studenty
a vefejnosti. Tento kontakt kladn€ ovliviiuje zédkaznikiv postoj ke Skole a k vyuce.

Dobfte fungujici marketingové fizeni Skoly se projevuje zpocatku u tvorby kurikula,
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metod vyuky, forem vyuky a snazi se zvySovat kvalitu vyuky, vztah k zakim,
otevienou komunikaci s vetfejnosti. Dal§im dilezitym postojem marketingového

fizeni je neustala rekvalifikace internich pracovnikl skoly.

Pokud skola dlouhodobé a kvalitné tidi Skolu pomoci fungujiciho marketingu je
dobfe kryta finan¢né, persondl i zdkaznici Skoly jsou spokojeni a sama Skola si
vytvaii pozitivni pfedpoklady pro vytvoreni kvalitni sit¢ vztahd s rodici, zaky,

budouci praxi zaki i vetfejnosti.

Mezi priority v marketingovém fizeni Skoly fadime napf. vnitini personalni
marketing, kde by Skola méla neustale podporovat své zaméstnance v jejich
rekvalifikaCnim citéni, snazit se komunikovat se zaméstnanci, atd.; efektivni
rozvojovou strategii Skoly; vhodny styl fizeni, ktery umozni rychlé reakce vedeni
Skoly na nastalé zmény v okoli Skoly; v neposledni fad¢ také strategické fizeni skoly,

kde je nutné sledovat mozné hrozby v okoli skoly.

Uspokojovani potieb a ptani zdkaznika Skoly (zéci, rodice, vefejnost, stat) probiha
tzv. sménou. Sména je proces, kde dochazi za urcitych podminek mezi zédkazniky
Skoly za urcitych podminek k vyméné€ hodnot. Tento proces probihd na tzv. Skolském
trhu. Obvykle dochdzi ke sméné¢ mezi ucastniky, kterymi muize byt Skola, jeji
zakaznici a v neposledni fad¢ 1 stat (ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy;
obce, krajské urady a dalSi zfizovatelé Skoly). Negativnim prvkem, ktery muze
ovlivnit trzni mechanizmus je skute¢nost, Ze sména Casto neprobihd mezi zadkazniky

neptimo, ale zprostfedkované. Sménu na trhu vzdélavani demonstruje Obrazek ¢. 2.
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Obrazek €. 2: Sména na trhu vzdélavani
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Potieby a ptrani zakaznikii (klient) jsou zdkladem marketingového fizeni. Lidské

potifeby pokryvaji celou Skalu nutnosti, které k zivotu potiebujeme. Pocinaje

fyziologickymi potiebami (piti, jidlo, od¢v, bydleni), socidlnimi potfebami (rodina,

laska, pratelstvi) a konce potfebami spoleCenskymi (potieba vzd€lanosti, ochrany

obcana). Tyto potieby vedou k tomu, aby ¢lovék byl schopen ptezit, ovSsem potieba

vzdélani nehraje nejdulezitéjsi roli pro preziti ¢loveéka. Potfeba vzdélanosti vyjadiuje

uspofadani v lidské spolecnosti a okazuje napt. na vysi piijmu.

Touto problematikou se zabyval v poloviné 20. stoleti americky psycholog Abraham

Maslow (1908 — 1970), ktery sestavil Maslowovu hierargii potieb, viz Obrazek ¢. 3.
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Obrazek €. 3: Maslowova pyramida poti‘eb
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Zdroj: www.wikipedia.org

413

Ve své knize ,,0 psychologii byti“ Maslow uvadi, ze u ¢lovéka vznika uspokojenim
jedné potieby nutnost uspokojit dalsi (tzv. vyssi) potieby. Pokud bychom chtéli byt
konkrétni, musime uvazit také rozdilnost respondentil, kterym polozime tuto otdzku.
Zakladnimi rozdily je naptiklad vek, individualita ¢lovéka, vzdélani a Zivotni
zkuSenosti. Kazdy ¢lovek si potieby upravi dle svého, neni tomu jinak ani ve Skole,

mezi Zaky.
3.3.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovym mixem rozumime jeden s nastroji marketingu. Ve Skolach se
potykdme s rozdilnosti zékaznikti (klientt Skoly), tedy zaku, kteti maji rozdilné
postoje, nazory, chovani a zajmy. K minimalizaci téchto rozdilti pouzivame nastroje
marketingového mixu, které dle Svétlika (2009, s. 25) zaméfujeme predevs§im na:

e prizpiisobeni studijni nabidky potrebam studentii,

e poskytovani studijni nabidky v cené odpovidajici vysi jeji vanimané hodnoty,

o primérenou studijni zatez kladenou na studenty (stara pedagogicka zkusenost

rika, Ze naroky na studenty by mély byt mirné neprimeérené),
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e dodani vzdélavacich sluzeb skoly ve spravnem misté a v dobrém edukacnim
prostiedi,

e podporu sluzeb Skoly vhodnymi nastroji propagacniho mixu,

e zvwySovdani odborné urovné, ucinnou motivaci pracovniki, zlepSovani
vnitiniho klimatu Skoly a kultivace jeji kultury prostrednictvim vnitrniho

personalniho marketingu.

Skolni marketing by se mé&l snazit propojit v dal§i dlouhodobé fungovani
uspokojovani potieb Skolnich zakaznikl (zakl, rodicu, vetejnosti) a stabilizovat
ekonomické, socialni a spolecenské zajmy Skoly. Toto pojeti sahd az do tzv. socialni
marketingu. Socialni marketing pracuje a snazi se urovnavat zakladni socialniho cile

Skoly: uspokojovani potieb zakaznikl, prava zakaznikl a vetejny zajem.

Cena ve vzdélavani figuruje pouze u soukromého vzdélavani, kde si kazda Skola
stanovuje vysi ceny sice sama, ale fidi se zakonem €. 306/1999 Sb., o poskytovani
dotaci soukromym $kolam, pfedsSkolnim a Skolskym zafizenim. V konkuren¢nim boji

si musi byt skola védoma, jaké sluzby a kde je nabizi.

Podniky (i Skoly) védi, ze propagaci lze ovliviiovat za pouziti vhodnych prostiedk
(napt. zpravy, projevy, ¢lanky v tisku rozhovory v TV). Tuto problematiku velice
Casto feSi 1 zdkaznici Skoly (zéci a jejich rodice), protoze pro vybér skoly jsou
rozhodujici fakta, kde Skola lezi, jakd je jeji vybavenost, jaké je rozvrhnuti
vyucovacich hodin, jakym zplisobem je vyuka pifedavana zakim. Tento fakt musi byt
v souladu s celkovou koncepci marketingového Fizeni $koly. Skola by méla byt dobie
dostupnd, vybavena a méla by zvladat i nepfiznivé vlivy, které se mohou objevit.
Mezi myty o vhodném pouziti marketingového fizeni se mezi pedagogy a ostatnimi
zam¢stnanci  Skoly Casto objevuje mySlenka, Ze do Skoly pronikd vliv

marketingového fizeni, 1 kdyZ je to zcela véc podnikani.
3.3.3 Prostredi Skoly

Prostfedi Skoly je casto podcenovdno. Mnoho $kol, hlavn€ té&ch malych se
pfizpisobuje a vnima pouze kratkodobé problémy, reaguji na zmény mistniho
charakteru a nevnimaji nebo nechtéji vnimat Siroké prostfedi kolem nich (Svétlik,

2009, s. 32). Na skolu ptsobi vlivy uvnit a vné skoly; mame tedy vlivy vnitini a
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vlivy vné€j§i. Vnitini vlivy jsou dost Casto ovlivilovany feditelem Skoly a jsou
snadngji ovlivnitelné. Vné&jsi vlivy Casto ovliviiuje spolecnost okolo skoly, nékdy
zasahuje do Skoly 1 fidici organ, tedy Ministerstvo Skolstvi, mladeze a té€lovychovy

(MSMT). Strukturu prostiedi zobrazuje Obrazek ¢. 4.

Obrazek ¢. 4: Struktura Skolniho prostredi
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Zdroj: Svétlik, 2009, s. 33

Na Skolu plisobi z makroprostiedi naptiklad vlivy: ekonomické, demograficke,
politické, kulturni. Mezoprostiedi Skoly tvofi hlavné jeji zakaznici, absolventi a

organizace, které je zaméstnani. DalS§i velkou roli vtomto mezoprostiedi hraje

26



konkurence, ktera je pfirozena. Trh vzdélavani redlné existuje a konkurence se na
ném projevuje kazdy den. Tato problematika se tyka zmén demografickych
1 ekonomickych. Béhem konkurencniho boje se snazi dana Skola dosahnout

konkurencnich vyhod, které by vedly k uspokojenti jejiho cile.
3.4 INFORMACNI SYSTEM SKOLY

3.4.1 Systém vnitinich informaci

Informacni systém Skoly musi reagovat vzdy na jakoukoliv zménu, tykajici se
legislativy, vnimani kvality vyuky, mezilidskych vztahii, studentd Skoly. Systém
informaci ve Skole by mél rozpoznat a urcit problémy, které maji byt fesSeny,
vyhodnotit jakym zpisobem budou feSeny. Dle Svétlika (2009, s. 97) ,, pojmu

6

(marketingového “ informacniho systému Skoly pouzZivame k popsani aktivit skoly

souvisejicich se shromazdovanim, analyzou, uchovanim, popripade komunikaci

relevantnich informaci*.

Skoly, Obrazek €. 5.

Toto minéni zndzornuje schéma informacniho systému
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Obrazek €. 5: Informa¢ni systém Skoly

Informacni systém skoly
Prosttedi Vedeni $koly
skoly Planovani
Makroprostiedi 5 Orgénizovéni
Zaci/ studenti Sstte,mh <> Marketingovy Rizeni
Rodite vnitenic , wyzkum Kontrola
Absolventi informaci
Konkurence
Podniky
Verejnost $ $
Systém ,
v , Analyza
externich . ,
. , <> informaci
informaci

Zdroj: Svétlik, 2009, s. 98

Jednou z nejdulezitéjSich ¢asti informacniho systému Skoly je systém vnitinich
informaci. Kazda Skola si musi vést databazi vSech studentt, jejich adres, informaci
o veku, pfedchoziho vzdélani, vysledkl piijimaciho fizeni, pfipadné¢ zkousek a
studijnich vysledki. Veskeré udaje, které Skola musi uchovavat, jsou uvedeny
a fizeny tzv. Skolskym zakonem. Pti tvofeni vnitfniho informaéniho fizeni by Skola
méla spliovat podminky dostupnosti, rychlosti, co nejvetsiho tplnosti a relevance

ziskanych informaci.
3.4.2 Systém externich informaci

Systém externich informaci poskytuje informace o jevech a trendech, které
probihaji ve Skolnim mezoprostiedi a makroprosttedi. Kazdy pracovnik skoly je
obCas povinen Ucastnit se Skoleni, seminafti a konferenci, které se odehravaji
V domacim prostfedi nebo v zahranici a jsou soucasti sekundarnich informaci. Tyto

rekvalifikaéni c¢innosti poskytuje pfevazné Ministerstvo Skolstvi, mladeZze a
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télovychovy, které nasledné vydava statistické ukazatele a tim upozoriiuje Skoly na
zmény. Velmi Casto plsobi v systému externich informaci také internet (socidlni sité,

mnoho druhii vyhledavacii informaci, atd.).
3.4.3 Marketingovy vyzkum

Charakteristika marketingového vyzkumu podle Svétlika (2009, s. 100) je
definovana takto: ,, marketingovym vyzkumem rozumime systematické ziskavani a

analyzu informaci, které se vztahuji ke Skole a prostiedi, ve kterém puisobi “.

Jednou z funkci marketingového vyzkume je pomoc $kole zjistit potifebné informace,
které souviseji s budoucimi zékazniky Skoly (zéky, rodi¢i), upiesnit si jejich
pozadavky, prani a v neposledni fad¢ si zajistit informace o jejich zajmech. Pojem
marketingovy vyzkum Casto zaménujeme s pojmem prizkum. Prizkum je jednim
Znastroji. marketingového vyzkumu a je pravdépodobné nejzndméjsi a
nejpouzivanéjsi. Marketingovy vyzkum se vyskytuje ve vSech stupnich a riznych
vzdélavacich trovnich. Rozhodnuti o tom, zda a vjakém rozsahu bude Skola

vyuzivat marketingového vyzkumu, zavisi na n€kolika dilezitych kritériich:

e vedeni Skoly si neni jisto v n¢kterych ze svych rozhodnuti a potiebuje dalsi
pacifické informace,

e vedeni Skoly je pfipraveno na zdklad¢ ziskanych informaci zménit sva
rozhodnuti, strategii Skoly ¢i taktiku,

e vedeni Skoly si musi byt védomo skutecnosti, Ze ndklady, spojené
s vyzkumem, musi byt pfiméfené ve vztahu k o¢ekdvanému piinosu,

plynouciho z opatteni provedenych na zakladé vyzkumu.

Kroky marketingového vyzkumu vystihuje Obrazek ¢. 6.
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Obrazek ¢. 6: Kroky marketingového vyzkumu

Vymezeni .
problém a cild Ziskavani Analvza Gdaid avefy a,
vyzkumu —_— informaci — > Y y — > opatFeni

Zdroj: Svétlik, 2009, s. 101

Prvnim ukazatelem marketingového vyzkumu je vymezeni problémi a cila
vyzkumu. Tento ukazatel méfi jak vhodny a oblibeny je ucebni program skoly, jak
efektivni je komunikace Skoly s vefejnosti, jestli skola ptisobi vhodné v okoli, a tak
dale. Problémy, které Skola ma a cile, kterych Skola chce dosdhnout, musi byt
spravné a piesné¢ definované, nemély by piisobit vagné ¢i nespravné, protoze tato
fakta vedou k nesmyslnym az zavadéjicim vysledkim. Vymezeni hlavnich problému
a cili méd v kompetenci prevazné vedeni Skoly, které vysledky vyzkumu nasledné i
vyhodnocuje. Jako zdroje informaci, které vedou k identifikaci hlavnich problémil
vétSinou, byvaji napf. pfipominky rodicl, externich instituci nebo absolventl;

priazkum mezi zaméstnanci Skoly nebo studenty skoly; evaluace Skoly.

Dalsim ukazatelem, ktery pomahd pii realizaci marketingového vyzkumu je
ziskavani informaci. Pracovnici, kteti vykonavaji marketingovy vyzkum, si museji
zajistit pfedev§im sekundarni informace, ziskdvané z vnitiniho a vné&jSiho prostiedi
Skoly. S témito udaji pracuji, vyhledavaji nutné souvislosti, které jiz byly zjistény
diive k jinému ucelu. Informace museji pracovnici peclivé vyhodnotit, ¢asto byvaji
nepfesné a zavadejici. V nekterych piipadech muize vzniknout situace, Ze diky
ziskanym informacim $kola zjisti dal$i problém, ktery vyZaduje zvlastni Setteni. Toto
Setteni by m¢lo byt odpovédné provadéno, je nutné opct dodrZzovat zésady etiky.
Vysledky by mély byt objektivni, relevantni a co nejvice piesné. Zakladnimi
metodami, které ziskdvaji primarni informace, jsou: pozorovani, prizkum,

experiment.

Pozorovani zaznamenava skutecné jedndni, chovani a vlastnosti pozorované

jednotky. Svétlik (2009, s. 103) uvadi, ze , tato technika ziskdvani primdrnich
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informaci vyzaduje pritomnost vyskolenych pracovnikii — pozorovatelii, pro ziskani
objektivnich vysledkii je treba docilit nezavislosti pozorovatele i pozorovaného

objektu tak, aby na sebe vzajemné nemohli piisobit “.

Hlavni néplni této techniky je registrace vlastnosti a chovani sledovanych jednotek.
Nevyhodou techniky pozorovani je, ze neposkytne o zakovi informace, které se
tykaji ndzoru zdka nebo studenta a ¢asto nejsme schopni porozumét motiviim jeho
jednani. V pozorovani muze dojit ke zkresleni informaci a nasledn¢ mtizeme zvolit
nespravny postup. Tyto nedostatky bychom m¢li eliminovat a k tomu nam poslouzi

nasledujici zésady:

e jsme-li schopni zajistit vice pracovnikii (pozorovatell), méli bychom
pozorovani opakovat ve stejném objektu vicekrat,

e opakovani zafazovat vicekrat, ale s delSim ¢asovym odstupem,

e metodu pozorovani si musime peclivé pfipravit, dikladné promyslet, kam
budeme pozorovanim sméfovat, mit jasny cil,

e porovnavani vysledkll pozorovani s poznatky z jinych pozorovani ¢i s jinymi

informacemi, tykajicimi se sledované problematiky.

Prizkum patii mezi nejrozsifencjSi metody marketingového vyzkumu. Prizkum
podchycuje informace o motivech, ndzorech a ptfanich sboru ¢i zdkaznikl Skoly.
Pracovnik, ktery provadi prizkum, je v pfimém kontaktu s tzv. nositelem informaci.
Metodu, kterou pouzivame k uskute¢néni priizkumu, je bud’ osobni dotazovani, které
muze byt osobni nebo telefonické nebo pisemny kontakt. Pfi realizaci prizkumu ndm
musi byt jasno pro¢, kde, kdy, jak s kym bude rozhovor uskute¢nén. Pokud bychom
napf. ve Skole ¢i zaméstnani chtéli pouZzit skupinovy rozhovor, mélo by byt pfitomno
minimalné Sest az deset pfizvanych osob a méli bychom zajistit ptiznivé prostiedi.
Pti z&véru rozhovoru bychom méli pouzit 1 slova chvaly a pochopeni sméfujici
Kk ucastnikim rozhovoru. Pokud bychom méli uvést nejdilezitéjsi techniku
prizkumu, hovofili bychom o ziskavani informaci prostfednictvim pisemné
komunikace za pomoci dotazniki. Vyhodou dotaznikového Setfeni je piesna
formulace otazek, urCitd mira intimnosti, respondenti maji vétsi klid na odpovédi a
mohou si odpovédi na otazky promyslet. Dle Foreta (2008, s. 68) ,,dobry dotaznik

by mél vyhovovat trem hlavnim pozadavkiim:
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o ucelove technickym, otazky by meély byt formulovany a sestavoviny do
takového celku, aby dotazovany co nejpresnéji odpovidal na to, co nas
zajima,

e psychologickym, vytvorit takové podminky, aby se mu tento ukol zdal snadny,
prijemny, Zadouci, chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal strucné a
pravdive,

o srozumitelnosti, aby respondent vSemu rozumél, aby mu bylo jasné, co se po
nem chce, jak ma postupovat (zejména u filtracnich otazek) a vypliovat.
Dotaznik musi byt schopen ,,mluvit*“ a respondentovi vse vysvétlit, jako by to

délal tazatel “.
Dotaznikové otazky ¢lenime do tii zakladnich skupin:

e otdzky uzaviené (fizené, standardizované),
e otdzky oteviené (volné, nestandardizované),

e otazky polooteviené (vzajemna kombinace uzavienych a otevienych otazek).

Pti pouziti uzavienych otazek se odpovéd nabizi v nékolika moznych odpovédich.
Tento druh otazek v sob& skryva mnoho vyhod a nevyhod. Mezi vyhody fadime
rychlost a snadnost volby odpovédi, ovSem nevyhodou je fakt, Ze velice Casto
respondenti odpovidaji bez delsi uvahy a vysledky jsou nasledné pifi vyhodnoceni
zkreslené. Alternativami otdzek uzavienych je pouziti odpovédi ve smyslu Ano — Ne;
pouziti pouze jedné (spravné) odpovédi; vyuziti vice moznosti pfi odpoveédi a

uvedenim pofadi variant.

Pokud v dotazovani aplikujeme otazky oteviené, méli bychom upfesnit, jak dlouhy
by mél byt volny projev respondenta. V piipad¢ otevienych otdzek vybirdme
z n¢kolika moznosti: tzv. volnych otdzek, kdy se respondent milize vyjadfit dle svého,
ma maximalni volnost; asociacnich otazek, respondent reaguje vhodnym slovem ¢i
slovnim spojenim na otazku; volnym dokoncenim véty, tady respondent dokoncuje
dle svého minéni text; dokoncenim otazky, v tomto piipadé respondent doplituje
obrazek; dokoncenim tematického ndmétu, kde respondent vymysli piibch

k predlozenému obrazku.

V kazdém dotazniku bychom méli polozit néjakou kontrolni otazku, ktera ukaze,

zdali respondent spolehlivé odpovédel.
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Pfi pouziti neméné dilezitého nastroje ziskavani informaci, kterym je experiment,
bychom méli rozli§it spravnou volbu experimentu. Experimenty rozliSujeme na
experiment laboratorni a experiment terénni. Jak jiz nazev napovida, laboratorni
experiment probihaji ve vétSin¢ piipadi v uméle vytvoreném prostiedi. V ptipadé
experimentl terénnich vyuzivdme piedevs§im pfirozené a bézné prostiedi. Pii pouziti
experimentu muzeme sledovat u respondentd napiiklad Zivotni styl, Zzivotni
podminky, hodnoty, které uznavaji atd. Béhem vyhodnocovani vysledku
experimentll musime byt opatrni pfi zobeciiovani jejich vysledkli. Berme na védomi,
ze experiment vyhodnocujeme v uméle vytvoiené situaci, takze se s vysledky musi

velice opatrn€ zachazet. Tento druh je na Skolach méné vyuzivany.

Dal$im ukazatelem, ktery pouzivame v souvislosti s marketingovym vyzkumem, je
analyza udaji. Pokud jsme dokoncili fazi ziskdvani informaci a méme veskeré
udaje, které jsme si zprvu urcili, miizeme zacit analyzovat a zpracovavat vysledky.
Nastroj, ktery nam pomuze snadnéji vyhodnotit udaje, nazyvame tiidéni. Pti tfidéni
je nutné si urcit nékolik kritérii, nikoliv mnoho, které pouzijeme pii Cinnosti
samotné. Mezi Castd kritéria tfidéni zafazujeme jen ty, kterda ndm poskytnou
nejdulezitéjsi informace. Pii vyhodnocovani vysledki vyuzivame pievazné
vypocetni techniku, protoze je nejsnadnéjsi a prakticky ihned mame néjaky vysledek.
K dal§im metoddm vyhodnocovani muzeme pouzit i1 riizné statistické metody.
Analyza by méla dat vedeni Skoly odpovéd’ na fadu praktickych otazek. Celkova
uspés$nost a pouzitelnost prizkumu zéavisi na tom, jak jsou vysledky prezentovany

managementu Skoly.

Ze vsech tfech predchozich néstroji managementu musime vyhodnotit zavér a
prijmout potiebna opatieni. Po vyhodnoceni celého prizkumu by mélo byt vedeni
Skoly schopno aplikovat zjisténé tidaje a strategicky planovat dal§i budoucnost Skoly.
Zavéry by mély zménit také tvorbu kurikula, distribuci vzdélavaciho programu a tak
dale. Pokud se stane, ze Skola pfi vyhodnoceni celého prizkumu zjisti, ze zavérem
neobdrzela pozadované informace, je nutné tento fakt sdélit vSem zucastnénym
pracovnikim a uvédomit si, Ze Skola nevhodné investovala nemalé financni

prostiedky a usili.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 CHARAKTERISTIKA REGIONU Z POHLEDU STREDNIHO
SKOLSTVIi

4.1.1 Historie $kolstvi v Praze

Skolstvi patfilo do Zivota lidi a méstského Zivota jiz od hlubokého stiedovéku, vzdyt
méstské Skoly nasledovaly hned po Skolach klaSternich. V druhé poloving ...hréla
vyznamnou roli cirkev, dochazelo k tzv. rekatolizaci. Situace se nezménila ani po
realizaci reforem Marie Terezie, ktera zavadi povinnou S$kolni dochazku. Velké
zmény v oblasti $kolstvi pfinaseji $kolské reformy z let 1864 - 1873. Skoly byly
vyhlaSeny za vetejné tistavy a dohled nad nimi méli vykonavat nové zfizené mistni a
okresni Skolni rady. Praha tvofila jeden veliky Skolni okres, kde plisobily dvé okresni
Skolni rady - ¢eska a némecka. Vlastni spravu skolstvi zajistoval skolsky senat, ktery

byl rozdélen na ceskou a némeckou sekci.

Od pocatku 19. stoleti zajistovala Praha veskeré naklady na provoz trividlnich Skol
(po reformé obecnych) a hlavnich (po reformé méstanskych skol). Jesté v poloviné
minulého stoleti se ucilo prevazné¢ v budovach farnich Skol. Po velkém pftilivu

obyvatelstva ptestaly farni Skoly dostaovat po zdravotni a hygienické strance.

V roce 1946 bylo v Praze 185 obecnych $kol, 21 pomocnych Skol, 4 specidlni Skoly a
108 méstanskych Skol. Ze stiednich Skol byly prazskou obci spravovany vyssi divei
Skola a Redlné gymnasium hlavniho mésta Prahy v Praze 2, z odbornych $kol

predevsim né€kolik méstskych odbornych Skol pro Zenské povolani.

Podstatnd zména v systému Skolstvi nastala v roce 1948 po pfijeti zdkona o zakladni
upravé jednotného Skolstvi. Podle tohoto zakona se staly Skoly statnimi zafizenimi a
byl tak odstranén dualismus ve vydrzovani $kol, kdy nékteré skoly fidila obec a jiné

stat.

V roce 1952 pteSly do plisobnosti Skolstvi z odboru socialnich véci také deétské
domovy, domovy mladeze a zdkovské domovy. Celkem bylo ve sprave referatu 14

détskych domovli a domovl pro télesné ¢i mentalné postizenou mladez. Po padu
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komunismu v r. 1989 byl zfizen odbor skolstvi a télovychovy Magistratu hlavniho

mesta Prahy.

Dalsi vyraznou reformou proslo skolstvi v roce 2004, kdy vstoupil v platnost Skolsky
zékon ¢. 561/2004 Sb. o piredSkolnim, zdkladnim, stfednim, vysSim odborném a

jiném vzdélavani a bylo zavedeno dvoustupiiové kurikulum (http://www.ahmp.cz).
4.1.2 Stredni §koly v Praze

V soucasné dob¢ je v Praze vice jak 200 Skol rtizného zaméteni, které poskytuji
stiedni vzdélani s maturitni zkouskou &i vyuénim listem. Skoly maji zdjem o shodny
segment - zéky 9. tfidy zakladni Skoly.

Praha je rozd€lena do 10 obvodu, které se od sebe lisi rozdilnym poctem stiednich
Skol: Praha 1 (24 $kol), Praha 2 (21 $kol), Praha 3 (11 8kol), Praha 4 (35 $kol), Praha
5 (18 skol), Praha 6 (15 skol), Praha 7 (8 skol), Praha 8 (17 skol), Praha 9 (33 skol),
Praha 10 (19 skol) (stredniskoly.cz,2017).

4.1.3 Stiedni Skoly ve Stiredoceském kraji

V porovnani s hlavnim méstem Prahou ma Stfedocesky kraj jen o néco méné
sttednich Skol rizné¢ zamétenych, které poskytuji stfedni vzdélani s maturitni
zkouskou nebo vyuénim listem. StfedoCesky kraj je rozd€leny do 12 okrest: BeneSov
(13s8kol), Beroun (8 skol), Kladno (19 skol), Kolin (14 §kol), Kutna Hora (12 $kol),
Me¢lnik (13 skol), Mlada Boleslav (18 Skol), Nymburk (15 Skol), Praha-vychod (13
Skol), Praha-zépad (8) Skol, Piibram (15 Skol), Rakovnik (11 Skol) (stredniskoly.cz,
2017).

4.1.4 Vybrané stiedni Skoly

V praktické casti své bakalaiské prace jsem se zaméfila na marketingové strategie
dvou skol: Stfedniho odborného ucilisté gastronomie, které sidli v Praze 10, ulice
U Krbu 45/521, 108 00 a Stiedni odborné $koly a Sti‘edniho odborného ucilisté v
Neratovicich, ulice Skolni 664, 277 11.

Pii podrobnéjSim prozkouméni situace v Praze a StfedoCeském kraji je nutné

konstatovat, Ze nabidka Skol je rozmanita. V Praze se nachazi nejen velké mnoZstvi
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Skol, ale skoly téz nabizi riznorodé obory. Jinak tomu neni ani ve StfedoCeském
kraji.

7 demografického hlediska celi region Praha menSim problémim ohledné poctu
zakl nastupujicich na stiedni Skoly. K tomuto faktu pfispiva velkd vina integrace
dostatek zakti a mohou otevirat i nové ucebni obory. VSechny skoly se musi
prizptisobovat potiebam trhu, nebot’ jim to nafizuje dlouhodoby zamér vzdélavani. V
obou krajich musi Skolsti zfizovatelé hledat nové formy a metody prace, vyuzivajici

nejmodernéjsich poznatkt pti tvorbé kurikula.

V nasledujici ¢asti jsou predstaveny zminéné sttedni odborné Skoly v Praze a
Stfedoceském kraji - Neratovicich. Nejprve jsou Skoly struéné charakterizovany z
pohledu soucasné nabidky oborti. Nasledné€ jsem se zaméfila na jejich marketingovy

mix a provedla komparaci jeho jednotlivych ¢asti u obou skol.
Stredni odborné ucilisté gastronomie U Krbu

Stfedni odborné ucilisté gastronomie, U Krbu 45/521, 108 00, Praha 10 - MaleSice
nabizi pro Skolni rok 2017/2018 nasledujici obory:

Trileté obory vzdélani s vvucénim listem:

e Kuchar (65 -51-H/01 Kuchai*-¢isnik)
o Ci¥nik (65-51-H/01 Kucha¥-¢i$nik)
e Cukra¥ (29-54-H/01 Cukrar)

Cty¥lety obor zakonéeny maturitni zkouskou:

e Gastronomie (65-41-L/01 Gastronomie)

Nastavbové studium:

e Podnikani (64-41-L/51 Podnikani)

Sttedni odborné ucilist¢ ma vice nez stoletou tradici. V roce 2016 oslavila 130.
vyrodi jejiho zaloZeni. Skola je pfimym pokracovatelem prvni gastronomické $koly,
ktera byla v Praze zaloZena v roce 1886. Patfila v t¢ dobé do tzv. $kol pokracovacich,
jichz bylo v roce 1886 v Praze ¢trnact. Tato Skola vSak byla jako prvni zamétena na

gastronomicky obor — byla to Skola ¢iSnicka, zpocatku nazyvana vycepnicka.
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Skola nabizi kvalitni vzdélani v oblasti gastronomie. U&ili§té nabizi mnoho §kolnich
1 mimoskolnich aktivit, které podporuje prirozeny rozvoj zakli a navic podporuje
zajem o $kolu. Skolni akce jsou rozmanité, napf. tematické kluby, dny tiidy (slouzi
novym tfiddm ke vzdjemnému poznani a poznani i ostatnich tfid), Skolni soutéze
(Skolni soutéze, Sollertia, Makro, Gastrojunior, Callebaut Cup, Euroskills Lisabon,
O nejlepsi samostatnou odbornou préci), kurzy (seminatf row food stravy,
Gastronomicky kurz pro tureckou skupinu ,,Ceské oméacky*), zahraniéni praxe (§kola
dlouhodobé spolupracuje se $kolami stejného zaméfeni). Skola dale spolupracuje s
Prazskym kulinadfskym institutem a pravidelné¢ zadkim Skoly nabizi zajimavé
prednasky s nasimi prednimi §éfkuchati. Skola nabizi mnoho rekvalifikaénich kurzd,
které jsou urceny pro Sirokou vefejnost. UCilist€ ma mnoho partnerd, se kterymi
spolupracuje: Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky, Asociace kuchaift a
cukratt Ceské republiky, Ceska zemédélska univerzita, Institut vzdélavani a
poradenstvi, Clovék v tisni, o.p.s, Casopis Gastro plus, Jazyky bez bariér, Méstska
¢ast Praha 10, Narodni ustav pro vzdé¢lavani, Obcanské sdruzeni ,Zivot détem*,
Plzensky Prazdroj, a.s., Spolek rodict a ptatel Skoly pfi SOU gastronomie, Vitana,
a.s., Vysoka Skola chemicko-technologickd v Praze, Zepter, Bidvest (Nowaco),

Magistrat hl. mésta Prahy, Hotel InterContinental Praha, atd.

V ramci mimoskolnich aktivit je velky zdjem o zahranicni cestovani a praxi v ramci
programu Erasmus +. Zaci stfedni Skoly navstivili mnoho zemi z celého svéta, v¢.

Thajska. Skola také dlouhodobé spolupracuje s Uradem prace.

Absolventi tfiletych ucebnich oborG jsou schopni pracovat v gastronomii. Po
absolvovani najdou Zaci uplatnéni v riznych typech zatizeni poskytujicich stravovaci
sluzby. Po absolvovani ctyfletého ucebniho oboru Gastronomie, jsou zaci schopni
pracovat na pozicich v provozovnach gastronomickych sluzeb (hotelové restaurace,
jidelny) zejména v oblasti odbytu, béZného provozu, marketingu (SVP - obor
Kuchat, 2017).

Stiedni odborné §koly a Stifedniho odborného ucilisté v Neratovicich

Sttedni odborné $koly a Stiedniho odborného uéilisté v Neratovicich, Skolni 644,

277 11 Neratovice nabizi pro Skolni rok 2017/2018 nasledujici obory:

CtyFlety obor zakon&eny maturitni zkouskou:
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e SOS Verejnospravni &innost (68 - 43 - M/01)
e SOU Hotelnictvi (65 - 42 - M/01)

Sttedni odborna skola a Stfedni odborné ucilisté ma mnohaletou historii. Historie
ucnovského Skolstvi na M¢lnicku saha az do 19. stoleti. Zasadni vyznam V historii
Skoly m¢l vznik Ucnovské Skoly na Mélniku v r. 1946, pozdéji pfejmenované na
Zakladni odbornou Skolu, kterd ptisobila v letech 1950 —1954. Vedeni Spolany
Neratovice pak rozhodlo o vytvofeni podminek pro vznik vlastniho ucnovského

zafizeni, a tak 1. zafi 1952 bylo nové ucilisté slavnostné otevieno (webové stranky

skoly, 2017).

Odborna ucilisté statnich pracovnich zaloh zajistovala pifipravu uc¢nt komplexné:
teoretickou vyuku, praktickou pfipravu i vychovu a ¢innosti mimo vyucovani.
Uciliste byla fizena oblastni spravou, kterd byla podiizena ministerstvu prace a
socidlnich véci.

V soucasnosti Skola nabizi kvalitni vzdélani v ekonomické oblasti. Mnoho Skolnich a
mimoSkolnich aktivit, které jsou nedilnou soucasti jejiho Zivota. Je zapojena do

mnoha mimoskolnich projektt, jako napt. Ostrovni fotovoltaicky systém ve vyuce.

Skola poskytuje nékolik sluzeb pro Sirokou vefejnost, jako napt. autoskolu,
ubytovani, stravovani, catering, kadefnické sluzby, svarecskou Skolu, pronajem

vyukovych prostor, drobné stavebni prace, rekvalifikacni kurzy. Pro zZaky je k

rrrrrr

Kapacita domova mladeze ¢&ita 60 lazek. Zaci jsou ubytovani v tfilizkovych

pokojich, kterych je v domové mladeze celkem 20.

V ramci mimoskolnich aktivit S§kola pofadd zahrani¢ni cestovani a praxi v ramci
programu Erasmus +. Zaci stfedni Skoly navstivili mnoho zemi z celého svéta, v¢.

Anglie. Skola také dlouhodobé spolupracuje s Ufadem prace.

Mezi dalsi aktivity patii poradani riznych tematickych vystav, soutézi a prezentaci.
4.2 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Stiedni odborné udilisté gastronomie U Krbu, Praha

P1 = Produkt
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Nejvice navstévovanym ucebnim oborem na Stfednim odborném ucilisti gastronomie
U Krbu je obor Kuchar (65 -51-H/01 Kucha¥-¢isnik). Na tento obor se dle vyro¢ni
zpravy o ¢innosti za Skolni rok 2015/2016 pftihlasilo celkem 106 zaka. Obor je
sestaven tak, aby si zdk rozvinul vSeobecné védomosti nabyté v zdkladnim
vzdélavani a ziskal odpovidajici odborné kompetence potiebné k vykonavani

budouciho povolani kuchare.

74k se po absolvovani tohoto uéebniho oboru uplatni jako kuchai na pozici
zaméestnance ve vSech druzich a typech podnikatelskych subjekti v oblasti
stravovani. Po ziskani nezbytné praxe v oboru je ptipraven i do soukromého

podnikéni v oblasti stravovani.

Ucebni plan oboru Kucha¥ uvadim v ptiloze této bakalatské prace (viz Pfiloha ¢. 1).
Ucebni plan je rozdélen na zakladni vSeobecné a odborné piedméty, odborné

specializace a volitelné predméty, mezi které patii pfedméty profilového zaméfeni.

Ostatni ucebni obory, které Skola nabizi, jsou mezi potenciondlnimi zaky znacné
oblibené. Na obor Ci¥nik (65-51-H/01 Kuchai-¢i¥nik) se dle vyroéni zpravy o
¢innosti za rok 2015/2016 ptihléasilo 58 zakl; na obor Cukrar (29-54-H/01 Cukrar)
se dle zpravy piihlasilo 82 zakt zakladnich $kol z celé Prahy a Ceské republiky. Na
Ctyflety ucebni obor Gastronomie (65-41-L/01 Gastronomie) se dle zpravy
prihlasilo 43 z4kl. Na nastavbovy ucebni obor Podnikani (64-41-L./51 Podnikani)
se piihlasilo 69 absolventi tfiletych ucebnich obort. Celkovy pocet prihlasenych na
Skolni rok 2016/2017 bylo 358 Zakl. Stfedni odborné ucilisté gastronomie v roce

2015/2016 absolvovalo 189 zaku.

Stfedni odborné ucilisté gastronomie U Krbu ma diky 130-leté tradici veliky vyznam
v prazském*“gastrovzdélavani”. Z inspekéni zpravy CSI z roku 2016 vyplyva, ze
Skola ma velmi kladné koncepéni fizeni Skoly s pozitivnim dopadem na utvareni a
kvalitu podminek vzdélavani, zplsob fizeni vytvaiejici oteviené prostiedi pro
vzajemnou komunikaci mezi aktéry vzdélavani. Dale pak erudovany pedagogicky
sbor, systém dalSiho vzdélavani pedagogickych pracovnikli, realizace stazi

podporujici odborny rozvoj ucitelit odbornych pfedmét a odborného vycviku.
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Logo skoly je ve vinové barve. Je vystizné a dobfe zapamatovatelné pro vetejnost.
Nazev skoly koresponduje barvami i tuénym zvyraznénim s logem Skoly. Vse je

nazorné uvedeno na Obrazku ¢. 7.

Obrazek ¢. 7: Logo SOU Praha

Stredni odborné ucilisté gastronomie
U Krbu 45/521, 108 00 Praha 10 — MaleSice

Zdroj: www.souukrbu.cz
P2 = Cena

Skola je statni a zaci neplati Skolné. Zaci si museji pofizovat ucebnice sami, ovsem
nekteré¢ odborné publikace $kola poskytuje. Na stravné Skola pfispiva a zajistuje jej

ve Skolni jidelné.
P3 = Propagace
Reklama

Skola ma kvalitng zpracovanou reklamu, diky svym $kolnim a mimo 3kolnim
¢innostem, které uskuteciiuje. Reklama Skoly je viditelna napf. na vystavé stfednich
$kol Schola Pragesis, kde ma jeden z nejvétsich stanki. Skola spolupracuje s velkym
mnozstvim partnert, ktefi na svych propagacnich materidlem maji vzdy uvedeno
logo Stfedniho odborného ucilisté gastronomie U Krbu. Patii mezi jednu z nejvétSich

svého zaméreni v Praze.
Podpora prodeje

Skola potada nékolikrat do roka Dny otevienych dvefi, kterého jsem se také ucastnila
pti naslechové praxi v lofiském Skolnim roce. V rdmci Dnt otevienych dveti Skola
pofada i Soutéz ¢isnikl, kde si potencionélni zajemci o studium mohli tuto ¢innost
vyzkouset. Mezi typické propagacni predméty patii tuzky s logem Skoly, malé

kapesni kalendare a papirové ubrousky s logem skoly.

Public relations
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Skola aktivné popisuje veskeré své ¢innosti na webovych strankach, které doplituje
nékolika fotografiemi z ¢innosti. Déle pak propaguje svou ¢innost pomoci socialnich
siti, kam mohou videa vkladat i samotni zaci. V ramci své cinnosti Skola
spolupracuje s velkym mnozstvim partnerti (hotely, restaurace), které Skole délaji
dobrou reklamu. Nabizi velké mnozstvi kurzl, které oslovi Sirokou vefejnost.
Veskeré informace jsou K dispozici na webovych strankach skoly a jsou pravidelné
dopliiovany a aktualizovany. Webové stranky nabizeji prehledny vycet Cinnosti a
nabizenych oborti, snadno se na nich hledaji informace a souvisejici informace jsou
vzdy u sebe. Jedna ze sekei se jmenuje “o Skole” a zde najdeme od nabidky ucebnich
obortl, pfes vyro¢ni zpravy o ¢innosti az po informaci o historii Skoly.

Piimy prodej

Skola se pravidelné prezentuje na vystavach a rtiznych veletrzich. Uchazeéi o
studium se mohou pifimo dotazat pfitomnych pedagogii na Siroké spektrum otazek.
Prezentace vyuky, informacni letacky jsou velice prehledné zpracované a nabizeji

struény prehled o ¢innosti Skoly. Piesné koresponduji s logem Skoly, jeho barvami a

stylem pisma.
P4 = Distribuce

V souladu se zakonem ¢. 561/2004 Sb., o ptedskolnim, zdkladnim, stfednim, vys$Sim
odborném a jiném vzdélavani (Skolsky zdkon), ve znéni pozdé€jSich predpisi a
vyhlaska ¢. 671/2004 Sb., ve znéni pozdé¢jSich predpist, kterou se stanovi
podrobnosti o organizaci pfijimaciho fizeni ke vzdélavani ve stfednich Skolach.
PtihlaSky mohou uchazeci podavat do 1. bfezna 2017. Ptihlasky se nosi osobné do
sekretariatu Skoly a jsou ke staZzeni na webovych strankéach Skoly. Forma studia je u

vSech oborii denni.
Stredni odborné Skoly a Stiredniho odborného uciliSté v Neratovicich

P1 = Produkt

Nejvice navstévovanym ucebnim oborem na Stiednim odborné Skole a stfednim
odborném ucilisti v Neratovicich je obor VeFejnospravni ¢innost (68 - 43 - M/01).
Na tento obor se dle vyro¢ni zpravy o Cinnosti za Skolni rok 2015/2016 piihlasilo

celkem 49 zaka. Obor je sestaven tak, aby si Zadk rozvinul vSeobecné védomosti
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nabyté v zékladnim vzdélavani a ziskal odpovidajici odborné kompetence pottebné k
vykonavani budouciho povolani ve vefejné spravé. Vetejnospravni cinnost
pfipravuje zaky pro vykon spravnich Cinnosti v riznych orgdnech a institucich
vefejné spravy, zejména uzemnich, nebo pro administrativni ¢innost v oblasti

advokacie, notafstvi a justice.

Ucebni plan oboru Vefejnospravni ¢innost uvadim v ptiloze této bakalarské prace
(viz Pfiloha ¢. 2). Ucebni plan je rozdélen dle predméti a rocnikd.
Dalsi ucebni obor, ktery Skola nabizi, navstévuje nemalé mnozstvi zakti. Na obor
Hotelnictvi (65-42-M/01)se dle vyro¢ni zpravy o c¢innosti za rok 2015/2016
ptihlasilo 12 zaku.

Z inspekéni zpravy CSI z roku 2015 vyplyva, Ze §kola se velice intenzivn& zapojuje
do fady projektii, ze kterych se snazi zvysit své finanéni zdroje. CSI velice kladné
hodnotila efektivni spolupraci s partnery Skoly. Mezi slabé stranky s$koly zaradila
pouzivani neefektivnich metod vyuky, nizkou motivaci zaka ke studiu, chybéjici
diferencovanou vyuku podle schopnosti a potfeb zaki a vyS$i vékovy primér

pedagogického sboru.

Logo Skoly je v modré barvé. Je vystizné a dobie zapamatovatelné pro vefejnost.
Nazev skoly je ve shodnych barvach a tuéné zvyraznén, coz perfektn¢ dotvari

celkovy vzhled loga skoly.

Obrazek ¢. 8: Logo $koly SOS a SOU Neratovice
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Zdroj: www.s0sasou.cz
P2 = Cena

Skola je statni a zaci neplati Skolné. Zaci si museji pofizovat ucebnice sami, ovSem
nekteré odborné publikace Skola poskytuje. Na stravné Skola ptispiva a zajisSt'uje jej

ve skolni jidelné.

P3 = Propagace
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Reklama

Skola ma kvalitng zpracovanou reklamu, diky svym $kolnim a mimo 3kolnim
¢innostem, které uskutecnuje. Reklama Skoly je viditelnd napi. na vystaveé stfednich
$kol Schola Pragesis, kde je kazdoro¢nim vystavovatelem. Skola spolupracuje s
velkym mnozstvim partnerii, ktefi na svych propagacnich materidlem maji vzdy

uvedeno logo Stiedniho odborného uciliste a sttedni odborné skoly v Neratovicich.
Podpora prodeje

Skola potada jednou do roka Dny otevienych dvefi. V ramci Dnii otevienych dvefti
Skola predstavuje svou c¢innost, kde si potencionalni zajemci o studium mohou
dozveédét vice. Mezi typické propagacni predméty patii tuzky s logem Skoly, malé
kapesni kalendafe a papirové ubrousky s logem Skoly. Jako velky klad hodnotim

moznost individualni navstévy skoly po pfedchozi domluvé.
Public relations

Skola aktivné popisuje veskeré své &innosti na webovych strankach. Webové stranky
jsou vSak velice nepiehledné, Spatn€ se na nich hledaji informace. Chybi také
jakakoliv fotogalerie. Déle pak propaguje svou ¢innost pomoci socidlnich siti, kam
mohou videa vkladat i samotni zaci. V ramci své ¢innosti $kola spolupracuje s
velkym mnozstvim partnerti (soukromé firmy, statni podniky), které Skole délaji
dobrou reklamu. Skola nabizi velké mnozstvi kurzil, které oslovi Sirokou vefejnost.
Veskeré informace jsou vidény na webovych strankach Skoly a jsou pravidelné
dopliiovany a aktualizovany. Jedna ze sekci se jmenuje “o Skole” a zde najdeme od
nabidky ucebnich obort, pies vyrocni zpravy o Cinnosti az po informaci o historii
Skoly.

Piimy prodej

Skola se pravidelné prezentuje na vystavach a réiznych veletrzich. Uchazeéi o
studium se mohou pfimo dotazat pfitomnych pedagogli na vse, co je zajima o Skole.
Prezentace vyuky, informacni letdCky jsou velice piehledné zpracované a nabizeji

struény prehled o ¢innosti Skoly. Pfesné koresponduji s logem Skoly, jeho barvami a

stylem pisma.

P4 = Distribuce
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V souladu se zdkonem ¢. 561/2004 Sb., o predskolnim, zadkladnim, stfednim, vysS$im
odborném a jiném vzdélavani (Skolsky zdkon), ve znéni pozd¢jSich predpist a
vyhlaska ¢. 671/2004 Sb., ve znéni pozd¢jSich piedpisii, kterou se stanovi
podrobnosti 0 organizaci pfijimaciho fizeni ke vzdélavani ve stfednich Skolach.
Ptihlasky mohou uchazeci podavat do 1. bifezna 2017. Pfihlasky se nosi osobné do
sekretaridtu Skoly a jsou ke stazeni na webovych strankach skoly. Pro $kolni rok
2016/2017 byla vyhlaSena jednotna piijimaci zkouska na vSechny obory. Uchazeci
museji spliiovat podminky ukoncené zakladni Skolni dochéazky, museji predlozit

zdravotni zptisobilost pro dany obor. Forma studia je u vSech obort denni.
4.3 SHRNUTI ANALYZY MARKETINGOVEHO MIXU

Stiedniho odborného udiliSté gastronomie U Krbu patii mezi dlouhodobé
uznavané $koly v oboru gastronomie v Praze. Skola je dobie dopravné dostupnd, ma
vybornou povést a jeji staletd tradice k dobré povésti prispiva. Jeji velice
kvalifikovany pedagogicky sbor ptispiva k uspéSnému plnéni cili Skolniho
vzdélavaciho planu. Na stfednim odborném ucilisti gastronomie U Krbu se neplati
$kolné. Skola ma kvalitné zpracovanou reklamu a diky spolupraci s velkym
mnozstvim partnert (hotely, restaurace) se jeji postaveni umociiuje. Velikym kladem
jsou né€kolikrat do roka pofadané dny otevienych dveti. SOU U Krbu mé piehledné
webové stranky, které jsou doplnéné fotografiemi z cCinnosti. Déle pak Skola
propaguje svou ¢innost na socidlnich sitich, coz je v dneSni dobé dobrym

propagacnim nastrojem. Aktivné se ucastni vystav a riznych veletrha.

Stiedni odborna $kola a Stiedni odborné udilisté v Neratovicich patfi k menSim
Skoldm, ovSem je jedna z nejvétSich ve Stiedoceském kraji. Jeji historie sahd hluboko
do minulosti a Skola je navStévovana zdky z Prahy a StfedoCeského kraje.
Dlouhodobé ma skola problémy s vysokym vékovym primérem pedagogického
sboru. Stfedni odborna Skola a Stfedni odborné ucilisté je statni Skolou, tudiz se
neplati $kolné. Skola spolupracuje s velkym mnozstvim partnert, ktefi piispivaji k
jeji propagaci. Dny otevienych dvefi se na této Skole potadaji pouze jednou do roka.
Doporucila bych rozsifit nabidku na jarni a podzimni termin dnil otevienych dvefi.
OvSem velkym kladem je, Ze navstéva Skoly je mozna po ptredchozi dohodé¢.

Odborné skola a ucilisté aktivné prezentuji své Cinnosti na webovych strankach,
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které jsou vSak neptfehledné, Spatné se na nich hledaji dilezité informace a zcela
chybi fotogalerie. Doporucila bych doplnit webové stranky o fotografie a zjednodusit
hledani informaci. Vhodnou propagacni ¢innosti je nabidka velkého mnozstvi kurzi

pro Sirokou vetejnost.

4.4 DOTAZNIK

4.4.1 Vytvoreni dotazniku

Cilem vytvoreni dotazniku a jeho realizace bylo zjistit divody, pro¢ si zaci vybrali
studium pravé na Skole, kterou dnes navstévuji. Dotaznik se skladal z 11 otazek.
Prvni tii otazky byly tzv. identifikacni, dalSich 7 bylo uzavienych - Zaci si méli
vybrat z vice moznosti, ale mohli vybrat pouze jednu odpovéd’, jedna otazka byla
oteviend - zak se mohl libovolné vyjadrit a posledni otdzka byla polooteviena, kde

zak odpovédél ano - ne a mohl toto tvrzeni doplnit o sviij nazor.
4.4.2 Realizace Setfeni

Dotaznikové Setfeni probéhlo v lednu 2017, kdy jsem osobné navstivila Stiedni
odborné ucilisté gastronomie U Krbu v Praze - 1. ro¢niky oboru Kuchat (dale SOU
Praha). Zaky jsem seznamila s uéelem dotaznikového Setieni a predlozila jsem
dotazniky v tisténé podobné¢ kazdému z nich. Béhem dalsiho dotaznikového Setfeni
na Stfedni odborné Skole a Stfednim odborném ucilisti v Neratovicich (ddle SOU
Neratovice) jsem zakim dotazniky poskytla elektronicky i se svou vizitkou, ktera
obsahovala stru¢né predstaveni ucelu dotazniku a mé osoby. Po vyplnéni vysledky
odevzdali pod dozorem, proto byla navratnost 100 %. Odpovédi jsou vyjadieny v

poctech.
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4.4.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Tabulka €. 1: Otazka €. 1: Uved’te vase pohlavi

Pohlavi SOU Praha SOU Neratovice
Zena 12 10
Muz 0 5

Zdroj: vlastni Setfeni

Z tabulky ¢. 1 vyplyva:

- dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 27 zaku,

- vice zakli méla v 1. ro¢niku SOU Neratovice (celkem 15).

Tabulka ¢&. 2: Otazka €. 2. Uved’te, jak se dostavate do Skoly

Uved'te, jak se dostavate do skoly SOU Praha SOU Neratovice
pesky, bydlim v misté skoly 0 3

dojizdim do ptl hodiny 1 11

dojizdim vice nez ptl hodiny 11 1

Zdroj: vlastni Setfeni

Z tabulky €. 2 vyplyva:

- vétSina zaki (celkem 24) dojizdi do Skoly cca 40 minut,

- v misté Skoly bydli pouze 3 zaci SOU Neratovice,

- mnoho zakd SOU Praha dojizdi do Skoly (celkem 11).
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Tabulka €. 3: Otazka ¢. 3. Uved’te, jaké vzdélani ma vase matka

Jaké vzdélani ma vase matka? SOU Praha SOU Neratovice
zakladni 0 2

sttedoskolské s vyucnim listem 5 11
sttedoSkolské s maturitou 6 2

vys$si odborné 0 0
vysokoskolské 1 0

Zdroj: vlastni Setfeni

Z tabulky €. 3 vyplyva:

- u zaklh SOU Praha ma nejvice matek stiedoskolské vzdélani s maturitou

(celkem jej ma 6 matek ze 12 dotazanych zaki),

- zékl ze SOU Neratovice ma nejvice matek sttedoskolské vzdélani s vyuénim

listem (celkem 11 z celkovych 15 dotdzanych zakt).

Tabulka €. 4: Otazka €. 4. Uved’te, jaké vzdélani ma vas otec

Jaké vzdélani ma vas otec? SOU Praha SOU Neratovice
zakladni 0 3
sttedoskolské s vyucnim listem 6 7
stiedoskolské s maturitou 5 3
vys$si odborné 0 0
vysokoskolské 1 1

Zdroj: vlastni Setfeni

Z tabulky €. 4 vyplyva:

- jeden ze zakt v SOU Neratovice nema otce,
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- u zakt SOU Praha ma nejvice otct stfedoSkolské vzdélani s vyucnim listem
(celkem 6 otct ze 12 dotdzanych zaku),
- u zdka SOU Neratovice ma nejvice otcu také stfedoSkolské vzdélani s

vyucnim listem (celkem 7 z celkovych 15 dotazanych zak).

Tabulka & 5: Otazka & 5. Mate piedstavu, ¢emu se chcete po skonceni SS

Mate predstavu, Gemu se cheete po skonéeni SS vénovat? | SOU Praha | SOU Neratovice
chci pokracovat ve studiu s podobnym zaméfenim 0 2
;chci pokracovat ve studiu s jinym zamétenim 1 4
chci pracovat v oboru, ktery jsem vystudoval(a) 3 1
chci pracovat v jiném oboru, nez ktery jsem vystudoval(a) | 2 2
chci podnikat v oboru, ktery jsem vystudoval(a) 0 0
chci podnikat v jiném oboru, nez ktery jsem vystudoval(a) |1 3
nemam piesnou piedstavu ) 3

Zdroj: vlastni Setfeni
Z tabulky €. 5 vyplyva:

-z celkového poctu odpovédi vyplyva, Ze Zaci SOU Praha nemaji piedstavu,
¢emu by se chtéli vénovat po skonceni stiedni Skoly (5 zaki),

- v pripad¢ zaki SOU Neratovice se mysSlenka mirné¢ méni, nejvice zakl
(celkem 4 Zaci) se chtéji vénovat jinému zaméfeni,

- odpovédi jsou rozdilné v Praze a Stfedoceském kraji (zaci SOU Neratovice

maji vice jasno, co chtéji délat).
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Tabulka €. 6: Otazka €. 6. Kdyz jste si vybiral(a) stiedni $kolu, mél(a) jste

predstavu o tom, ¢emu se chcete vénovat po jejim skonceni

Kdyz jste si vybiral(a) stfedni Skolu, mél(a) jste predstavu o | SOU SOuU

tom, ¢emu se chcete vénovat po jejim skonceni? Praha Neratovice
ano a zohlednil(a) jsem to pii vybéru 5 1

ne 6 9

ano, ale pfi vybéru to nehralo roli 1 4

Zdroj: vlastni Setteni
Z tabulky ¢. 6 vyplyva:

- jeden zék ze SOU Neratovice na tuto otazku neodpovédeél,

- opét zaci SOU Praha nemaji jasné predstavy o svém budouci Zivoté (celkem

6 zaki) nepocitalo s tim, Ze by se vénovalo po Skole stejnému oboru,

- uzakt SOU Neratovice je tato mysSlenka jesté vyrazngjsi (celkem 9 zaki),

- zaci SOU Praha, ale tento vybér zohlednili vice (celkem 5 zaki) oproti zakiim

SOU Neratovice (pouze 1 z4k).

Tabulka €. 7: Otazka €. 7. Co hralo hlavni roli pii vybéru této stiredni Skoly

Co hrélo hlavni roli pfi vybéru této stfedni Skoly? SOouU SOou
Praha Neratovice

sttedoskolské vzd€lani s maturitou pro dalsi studium na |3 1

vysoké skole

ziskani stfedoskolského vzdélani bez dalsiho zdtivodnéni 0 0

obor m¢ zajimal a chtél(a) bych v ném pracovat 5 3

obor m¢ zajimal, ale chtél(a) bych se vénovat né¢emu jinému | 4 5

jiny divod (uvedte jaky) .......coooviiiiii 0 6
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Zdroj: vlastni Setfeni

Z tabulky €. 7 vyplyva:

zaky SOU Praha nejvice zaujal obor, ktery je zajimal a chtéli by v ném
pracovat (celkem 5 z 12 dotdzanych), ovSem také byla velice ¢asta odpoved,
ze by si zaci chtéli vénovat nécemu jinému,

zaci SOU Neratovice si obor vybrali z jiného divodu (celkem 6 z 15
dotazanych), kde jeden zak uvedl, Ze byl “donucen” jit studovat tento obor,

v SOU Neratovicich také hodné¢ zaki hlasovalo pro diivod, Ze by se po studiu

chtéli vénovat néemu jinému (5 ze 15 dotdzanych).

Tabulka €. 8: Otazka ¢. 8. Kdo vas nejvice ovlivnil pri vybéru $koly

Kdo vas nejvice ovlivnil pii vybéru skoly? SOU Praha SOU Neratovice
rodice 5 3
spoluzaci ¢i kamaradi 0 2
vychovny poradce na zakladni Skole 0 0
rozhodoval(a) jsem se sam (sama) 7 8
nékdo jiny (uved’te kdo) 0 2

Zdroj: vlastni Setfeni

Z tabulky €. 8 vyplyva:

pfi rozhodovani se nejvice rozhodovali Zaci obou Skol sami (v SOU Praze 7
zakl ze 12 dotdzanych a v SOU Neratovicich 8 zakti z 15 dotazanych),
dal§im dulezitym faktorem byli rodi¢e (v SOU Praze 5 74kl ze 12 dotazanych
a v SOU Neratovicich 3 Z4ci z 15 dotdzanych),

v Neratovicich hrali roli také kamaradi zakua.
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Tabulka €. 9: Otazka €. 9. Ktera z marketingovych aktivit §koly vas nejvice

ovlivnila

Ktera z marketingovych aktivit Skoly Vas nejvice | SOU SOuU
ovlivnila? Praha Neratovice
zajimavy obor 4 1

to, ze se jednd o statni Skolu, kde se neplati Skolné 0 0
Den otevienych dvefi 2 3
zajimava prezentace Skoly na Burze stfedni skol 0 1
internetove stranky 0 1
Skola je v dobré vzdalenosti od mého bydlisté 0 )
povédomi, ze na Skole pracuji vstiicni ucitelé 0 0
neovlivnilo mne z toho nic 6 4

Zdroj: vlastni Setteni

Z tabulky €. 9 vyplyva:

- v SOU Praha Zaky nejvice ovlivnily zajimavé obory, které Skola nabizi (4

zaci z 12 dotazanych) a také Dny otevienych dvefi, které se konaji nékolikrat

do roka,

- v SOU Neratovice hralo vétsi roli hlavné to, Ze Skola je v blizkosti jejich

bydlisté (5 zaki z 15 dotazanych) a také Dny otevienych dvefi,

- zajimavou informaci bylo, ze ve Zaci v SOU Neratovicich a SOU Praze se

nenechali ovlivnit ni¢im (v SOU Neratovicich 4 Zaci z 15 dotdzanych a v

SOU Praze 6 zaki, tj. polovina dotazanych)
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V odpovédi na otazku ¢. 10: Uved'te jaké informace vam pfi vybéru Skoly chybély?

Uvedli zéci obou skol shodné, ze jim nechybély zadné informace

Tabulka ¢. 10: Otazka ¢. 11. Pokud byste se rozhodoval(a) znovu jit studovat na
stfedni Skolu, vybral(a) byste si znovu tu, na které studujete

Pokud byste se rozhodoval(a) znovu jit studovat na stiedni | SOU SOuU
Skolu, vybral(a) byste si znovu tu, na které studujete? Praha Neratovice
ano, protoze 5 5

ne, protoze 7 10

Zdroj: vlastni Setfeni
Z tabulky ¢. 10 vyplyva:

- zéaci v SOU Praha ptevazné odpovidali zaporné (Skola je naro¢nd, nebavi je,
musi se moc ucit, atd.), u zdki v SOU Neratovice je také vétsi pocet zakl
negativn¢ odpovidajicich (Skola zdky nebavi, museli si tuto Skolu vybrat,
Skolu navstévuji sourozenci, jedind moznost v kraji),

- v pozitivnich odpovédich Zaci v obou krajich uvadéji nejcastéji fakt, Ze se o

tento obor zajimali jiz davno, proto si Skolu vybrali.
4.4.4 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikového Settfeni se ucCastnilo 27 respondentd, ve vétSinove pievaze byly divky
(22 divek, 5 chlapcti). Mnoho 74kt na obou Skoladch dojizd¢ji za studiem ze
vzdalengjSich mist - dojizdéni trva v priméru 40 minut.

Matky zakti SOU Praha i SOU Neratovice maji vétSinou vystudovano stfedoskolské

vzdélani s maturitou a otcové ve vétsiné stfedoskolské vzdélani s vyucnim listem.

Zaci ze SOU Praha nemaji ujasnéno, co by chtéli po studiu délat (4 dotazanych).
Zaci ze SOU Neratovice (az ¥4 dotazanych) by se radi realizovali v jiném oboru, nez
ktery nyni studuji.

Pii vybéru Skoly zaky v SOU Praze (Y5 dotazanych) nejvice ovlivnila nabidka

zajimavych obort, které nabizi Stfedni odborné ucilisté gastronomie U Krbu, v SOU
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Neratovicich zaci byli ovlivnéni hlavné tim, ze se Stfedni odborna Skola a Stfedni

odborné ucilisté v Neratovicich nachazi v misté jejich bydliste (¥ dotazanych).

Dalsim dualezitym faktorem, ktery uvedli Zaci obou kraji, byly Dny otevienych dvefi.
Zaky SOU Neratovice ovlivnily méné (3 z 15 dotazanych) nez zaky v SOU Praha (2
zaci z 12 dotazanych). SOU Praha Dny otevienych dvefi porada nékolikrat do roka,

SOU Neratovicich pouze jeden Den otevienych dveii rocné.
Velmi Casto zdky SOU Praha i1 zaky SOU Neratovice inspirovala pti vybéru skoly
dalsi osoba, vétSinou spoluZaci (%5 dotazanych z obou SOU).

VétsSina zaki ze SOU Praha i SOU Neratovice (¥ dotazanych) by si Skolu, kterou

studuji, znovu nevybrala.

Dotaznikové Setfeni dopadlo celkem pozitivné pro obé Skoly. V Neratovicich hraje
velkou roli jak zaméfeni, tak i to, Ze se Skola nachazi ve mésté (%5 zaki zde bydli) a
zaci nemuseji dojizdét daleko. V Praze si vede Skola ve velké konkurenci dobte,

dlouhodobé ma stabilni pfiliv studujicich zaki.
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5 ZAVERY A DOPORUCENI

Bakalaiska prace (BP) ,Marketingovéa strategie SOS a jeji vliv na poptavku po
studiu‘ je rozdé€lena na ¢ast teoretickou a praktickou. Metodou, ktera byla pouzita v
teoretické Casti, byla metoda analyzy odborné literatury. V praktické Casti byla
realizovana metoda porovnani (komparace) a analyzy marketingového mixu
jednotlivych vybranych skol. Dalsi metodou bylo dotaznikové Setfeni. Cilem BP na
zéklad¢ zbylo na zakladé srovnani vybranych Skol navrhnout mozna opatieni
vedouci ke zlepSeni prezentace vybranych Skol v Praze a StfedoCeském kraji -

Neratovicich.

V teoretické ¢asti byly definovany zékladni pojmy z oblasti Skolstvi a marketingu,
objasnén vyznam jednotlivych slozek marketingového mixu a vymezeny nékteré

zpusoby aplikace marketingového mixu.

V praktické ¢asti byly predstaveny vybrané stfedni Skoly nachdzejici se v Praze a
Stfedoceském kraji a byla uvedena jejich podrobna charakteristika. Jednalo se o
Sttedniho odborného ucilisté gastronomie, které sidli v Praze 10, ulice U Krbu
45/521, 108 00 a Stfedni odborné Skoly a Stfedniho odborného ucilisté v
Neratovicich, ulice Skolni 664, 277 11. Tyto $koly byly srovnavany v tom, jak
aplikuji marketingovy mix.

Z porovnani obou Skol vyplyva, Ze Stiedni odborné ucilisté gastronomie v Praze je
“atraktivné&j$i” pro budouci zaky. Skola nabizi vice oborii a ma dobie zpracovanou
marketingovou strategii (reklamu, spoty, dny otevienych dvefi, aj.). To vSe je patrné
i z dotaznikového Setfeni realizovaného u zakt 1. ro¢nikli a srovnani jednotlivych

atributii marketingového mixu.

V dotaznikovém Setieni zaci SOU v Neratovicich ¢asto uvadeéli, ze hlavnim lakadlem
je blizka poloha skoly pfimo v Neratovicich. Jednim z nedostatkil, ktery z analyzy
Skoly vyplyva, je nepiehlednost webovych stanek skoly. Webové stranky Skoly jsou

zanedbané, nedostatecné informuji a jsou zastaralé.

Vysledky BP byly poskytnuty vedeni jednotlivych Skol. Bylo by zajimavé s

odstupem casu opét posoudit, zda Skoly provedly opatieni, kterd by mohla ptispét k
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jejich lepsimu zviditelnéni a tim dosazeni pozadovaného vysledku — zvySeni zajmu

zaki o studium na jejich skole.
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Ptiloha 1:

SVP - Kuchar
vyu€ovacich

ﬁ@%  hodin za studium

e i?g‘_q; © tydné  celkem

Jazykové vzdélavania 13 416 493 1/2

komunikace Cesky jazyk a literatura 51/2 175 1/2
1. cizi jazyk - anglicky jazyk 6 192
2. cizi jazyk - némecky jazyk 2 63
Seminaf z anglického jazyka 2 63

Spoleéenskovédni 3 96 96 96

vzdélavani Clovék a spoleénost 3 96

Pfirodovédné 3 96 99 99

vzdélavani Zéklady pfirodnich véd 3 99

Matematické vzdélavani 3 96 96 96
Matematika 3 96

Vzdélavani pro zdravi 3 96 96 96
Télesna vychova 3 96

Vzdélavani v 3 96 1121/2 112 1/2

informacnich a Informatika a komunikace 3112 12112

komunikaénich

technologiich

Ekonomické vzdélavani 3 96 112 1/2 112 1/2
Ekonomika 312 112 1/2

Vyroba pokrmi 19 608 1965 1965
Vyroba pokrmi 6 192
Nauka o vyZivé 41/2 142 1/2
Provoz v gastronomii 1 33
Odborny vycvik 50 1597 1/2

| Aplikovana technologie 0 0
[ Odbyt a obsluha X 96 96

Technika odbytu 3 96

Komunikace ve 0 0 33 33

sluzbach Profesni etika 1 33

Disponibilni dotace 44

Celkem 1664 3199 1/2 100 3199 1/2

Generovano programem SMILE erze 12-0522. viasinikem licence je Stredni odbome ucilisté Strana 31 z 206
gastronamie . IC: ¢ (

Vy
autorskopravnich r

i jinyrm suk

uplatnéni zakonnych Vytisténo: 26.6 2014
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Ptiloha 2:

Vefejnospravni éinnost - Kopie

RVP 88-43-M/01 Vefenospravni &innost

Plehled rozpracovéni RVP do SVP
Verze. 3, Datum 9. 4 2008 Platnost 1.9.2013
pracovini RVP do SVP
Stfedni odborné Skola a Stfedni odborné u&ilists, Neratovice, Skolni 664
Skolni 664, 27711
Vefejnosprévni &innost - Kopie
192013 . sffedni vzdélani s maturitni zkouskou
Kod a nazev oboru RVP 68-43-M/01 Einnost 4
RVP SVP  smeenn
Jazykové vzdélévani a komunikace 480 38 1216 20 640
VMIMVM(_&"]_&!_N_ “»_7; SJJW \cmm-wm 12 384 4 128
Vzdélévani a komunikace v cizim jazyce | 107[ 320 | Anglicky jazyk | 12 384 6 12
Konverzace v anglickém jazyce 4 »123 4 7125
Druhy jazyk 10 320 6 192

)

senskové vzdélavani Vv,,,‘lr nauka 3 | 96 2 64

2 64
Prirodovédné vzdélivant 32
Chemické vzdélavan( 32
Matematické vzdélavani 9
Matematické vzdélavani ' Matematika n 32 3 9

Estotické vzdélavani

Vzdblavani pro zdravi

Vzdélavani v informagnich a komunikagnich

technologiich
Vzdélavani v a | a 6 192 2 64
Odborné vzdélavani 53 1696 11 352
Prévo a vefeind spréva 18 e praw "o 7 2
Ekonomika ) ) ‘1m Ekonomika 7 24 2 64
Pm:yomm by o ‘me 12,3“,
Ekonomika "l e FERnhl oe-mw 4 128 2 o4
Prévoavelejndsprava  Cvitenlzasprévniho fizeni 3 %
Kultura ve vefejné spravé l 6 [Wzimw 3 %

2 64

8 256

3 9%

disponibilni

Celkem

Stfedni odborna $kola a Stfedni é utilisté, N , Skolni 664

SMILE verze 2.6.1
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Ptiloha 3:

Dotaznik ,,Co vis nejvice ovlivnilo p¥i vyb&ru stFedni §koly?“

Vazeni Zaci,

Jmenuji se Veronika Bokova. Studuji obor Ugitelstvi praktického vyuCovani na
Institutu vzdeélavani a poradenstvi na Ceské zemé&délské univerzité. Prosim vas o
vyplnéni nésledujiciho anonymniho dotazniku. Zjisténé udaje budou slouzit pro
U¢ely mé bakalafské prace. Vybrané odpovedi oznadte kiizkem.

Uved’te vase pohlavi.

(o]
o

Zena
muz

Uved'te, jak se dostavite do $koly.

o
e}
[e]

p&sky, bydlim v misté §koly
dojizdim do pul hodiny
dojizdim vice neZ pil hodiny

Jaké vzdélani m4 vase matka?

O

O 0O 00

zakladni

sttedoskolské s vyuénim listem
stfedoskolské s maturitou
vys$si odborné

vysokoskolské

Jaké vzdélini ma vas otec?

o]

o

o]
[0}
o

zakladni

stfedoskolské s vyuénim listem
sttedoskolské s maturitou
vy$si odborné

vysokoskolské

Mite pFedstavu, éemu se cheete po skondeni SS vénovat?

o

O 0O 000 o0

chei pokragovat ve studiu s podobnym zaméfenim

chei pokragovat ve studiu s jinym zaméfenim

chei pracovat v oboru, ktery jsem vystudoval(a)

chei pracovat v jiném oboru, nez ktery jsem vystudoval(a)
chei podnikat v oboru, ktery jsem vystudoval(a)

chei podnikat v jiném oboru, nez ktery jsem vystudoval(a)
nemam presnou predstavu

KdyZ jste si vybiral(a) stfedni $kolu, m&l(a) Jste pFedstavu o tom, éemu se chcete
vénovat po jejim skonéeni?

o]
(@]
o]

ano a zohlednil(a) jsem to pfi vybéru
ne
ano, ale pfi vybéru to nehralo roli
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Co hrilo hlavni roli p¥i vyb&ru této stiedni $koly?

o

O 0 0o

stfedoskolské vzdélani s maturitou pro dalsi studium na vysoké skole
ziskani sttedokolského vzdélani bez dalsiho zdtvodnéni

obor mé zajimal a cht&l(a) bych v ném pracovat

obor mé zajimal, ale cht&l(a) bych se vénovat né¢emu jinému

jiny divod (uved’te jaky) ............oovvvviiieeeiiiiininnnn,

Které faktory vis nejvice ovlivnily p¥i vybéru st¥edni Skoly? (u této otdzky
miiZete vybrat maxim4lné 3 moZnosti)

O 0 O0O0O0OOo

obor

bylo to pféani rodi&i

Skola je v blizkosti bydlist€, nemusim dojizdét
dobréa povést skoly

na $kolu §li moji kamaradi

jiny divod (uved'te jaky) .............oovviiireeiiiiii

Kdo vis nejvice ovlivnil p¥i vybéru $koly?

o

(e}

o O O

rodice

spoluzéci ¢i kamaradi

vychovny poradce na zakladni skole
rozhodoval(a) jsem se sim (sama)
nékdo jiny (uved’te kdo)

Kterd z marketingovych aktivit $koly Vs nejvice ovlivnila?

(o]
o
@]
e]
o
o]
o
o

zajimavy obor

to, Ze se jedna o statni $kolu, kde se neplati $kolné
Den otevienych dveti

zajimava prezentace $koly na Burze stfedni $kol
internetové stranky

Skola je v dobré vzdélenosti od mého bydliste
povédomi, Ze na $kole pracuji vstiicni ucitelé
neovlivnilo mne z toho nic

Uved'te, jaké informace vam p¥i vybéru $koly chybély

Pokud byste se rozhodoval(a) znovu jit studovat na stedni $kolu, vybral(a)
byste si znovu tu, na které studujete?

o

ano, protoze

Dékuji vam za vés &as.
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