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Marketingova strategie SOS a faktory ovliviiujici
poptavku po studiu

Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou strategii SOS a faktory ovliviujicimi
poptavku po studiu. Hlavnim cilem prace je na zakladé¢ dotaznikového Setfeni a
standardizovanych rozhovori ur€it, které vnéjsi faktory ovliviiuji poptavku po studiu na
SOS, jaky nazor maji Zaci i vyudujici na sou¢asnou marketingovou strategii SOS a jeji
propagaci. Na zakladé vyhodnocenych dat je zhodnocen soucasny stav a jsou navrzena
doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie.

Prace je rozdélena na dvé casti. V literarni reSerSi je pouzita metoda studia
informaci z dostupnych zdroji, ktera vymezuje zakladni terminologii a deskripci
teoretickych vychodisek z oblasti marketingu a Skolstvi. Prakticka c¢ast analyzuje
soucasné trendy a faktory, které Ziky ovlivnily pfi vybéru SOS. Data byla sbirana
pomoci online dotaznikového priizkumu roziifeného mezi zaky SOS a doplnéna
strukturovanymi rozhovory s otevienymi odpovéd'mi, které byly vedeny s vyucujicimi

odbornych predméti, a verifikuji zformulované hypotézy.

Klic¢ova slova: stfedni Skola, marketing, propagace, image Skoly, poptavka po studiu,

marketingova strategie



Marketing Strategy of Secondary Vocational Schools
and Factors that Influence the Demand for Study

Abstract

The bachelor thesis deals with marketing strategy of secondary vocational
schools and factors that influence the demand for study. The main objective of the
thesis is to determine what external factors influence the demand for study, how the
pupils and teachers evaluate the current marketing strategy and promotion of the
schools. The current situation is assessed on the basis of the evaluated data. There are
suggestions proposed for improving the marketing strategy.

The thesis is divided into two parts. The method of studying information from
available sources is used in the theoretic part. There are defines the basic
terminology and describes the theoretical starting points from the area of marketing
and education. The practical part analyses the current trends and factors affecting
pupils in choosing the secondary vocational school. The data was gathered through
an on-line questionnaire survey extended among high school students and
supplemented by structured interviews with open responses with the teachers of

vocational subjects.

Keywords: high school, marketing, promotion, image schools, study demand,

marketing strategy
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1 Uvod

Marketing je rychle se vyvijejici oblast spolecenskych a manazersko-ekonomickych
veéd, kterd ovlivituje celé spektrum lidského rozhodovani i chovani. Rizné formy
marketingu jsou spojeny s lidstvem od jeho prapocatku. Nejvétsi rozvoj nastal
s ptichodem moderni pramyslové vyroby. NarUstajici dulezitost marketingu Si
postupné zacCali uvédomovat vyznamni manazeii 20. stoleti, mezi které
neodmyslitelné patii prikopnik automobilového priimyslu Henry Ford nebo cCesky
podnikatel Tomas Bat'a a dal§i. Dnes marketing prostupuje vSemi ¢innostmi fizeni
nejen na trovni soukromého podnikatelského sektoru, ale i sektoru vetejného, ve

kterém jsou mimo jiné nabizeny bezuplatné sluzby.

Demograficky vyvoj, zmény na trhu a rozSifovani nabidky v oblasti vzdélani
pfedev§im vznikem soukromych skol, zahrnuly principy marketingu do fizeni skol.
Jednotlivé organizace i Skoly musi stale drzet krok se stale se ménicimi podminkami
trhu a marketingovymi trendy. Praxe ukazuje, Zze mnohem siln€jsi postaveni na trhu

vzdélavacich sluZzeb maji skoly, které se fidi zasadami marketingové koncepce.

Zadmérem bakalarské prace je zachyceni okamziku, jedné etapy nezastavitelného
marketingového vyvoje a planovani v oblasti stfedoSkolského odborného vzdélani.
Cilem ptredkladané prace je identifikovat faktory, které soucasnou generaci ovlivnily
pii vybéru svého budouciho povolédni a stfednim Skolam poskytnout navod, jak tyto

faktory uchopit a aplikovat do svych marketingovych strategii.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude na zéklad¢ dotaznikového Setieni urcit, které
vngjsi faktory ovliviiuji poptavku po studiu na SOS, jaky nazor maji Zaci SOS na
marketingovou strategii Skol a posouzeni soucasné¢ho stavu propagace odborného

sekundarniho vzdélani.

Ziskana data zdotazniku budou doplnéna 0 informace z provedeného
standardizovaného rozhovoru s otevienymi odpovéd’'mi. Na zaklad¢ vyhodnocenych
dat budou navrzena mozna doporuéeni pro zlepseni marketingu SOS. Dil¢im cilem
bakalaiské prace bude charakteristika zékladnich pojmt z oblasti Skolstvi, teorie

marketingu a pedagogického vyzkumu, které budou definovany Vv literarni resersi.

Bakalatska prace bude rozdélena na dvé hlavni ¢asti teoreticka vychodiska a vlastni
praci. Teoretickd Cast se bude skladdat ze ctyf kapitol - pedagogicky vyzkum,
vzdélavaci soustava v CR s diirazem na vy3§i sekundarni vzdélani, zaklady a metody
marketingového vyzkumu, marketing ve vefejném sektoru a Skolstvi. Zdkladni
vyzkumnou metodou Vv této Casti prace bude studium informaci z dostupnych zdrojd,
odborné literatury, primarnich dokumentt a vybrané problematiky v dalSich vefejné
dostupnych zdrojich, na zaklad¢ kterych dojde k vymezeni terminologie a deskripce

teoretickych vychodisek z oblasti marketingu, Skolstvi a pedagogického vyzkumu.

V druhé ¢asti - vlastni praci bude provedeno dotaznikové Setfeni mezi zaky stfednich
$kol, ve kterém budou zjistovany jejich ndzory na marketingovou strategii SOS
a faktory, které zaky ovlivnily pfi vybéru SOS. Dotaznik bude mezi zaky
distribuovan v online podobé¢ a bude zcela dobrovolny a anonymni. Pomoci sbéru dat
z dotaznikového prizkumu dojde k verifikaci stanovenych hypotéz. Aby doslo
k triangulaci  vyzkumnych metod, bude dotaznikové Setfeni doplnéno
standardizovanym rozhovorem s otevienymi odpovéd'mi S vyuéujicimi cviéné SOS
Institutu vzdélavani a poradenstvi. Dotaznik bude vytvofen v programu Google
Forms a data budou zpracovana v programu Microsoft Excel a Microsoft Word.
Piepis interview bude proveden v programu Microsoft Word. V zavéru bakalaiské
prace bude zhodnocen soucasny stav a budou zformulovdny moZné néavrhy

na zlepSeni.
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TEORETICKA VYCHODISKA
3 Pedagogicky vyzkum

V tvodu této podkapitoly je dalezité uvést rozdil mezi terminy vyzkum a prazkum.
Vyzkum oznacuje dlouhodobou, planovitou c¢innost, jez zahrnuje teoretickou
i empirickou podobu. Naopak priazkum je chapan jako jedna z etap vyzkumu, ktera
se odehrava v terénu (napt. sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni). (Reichel, 2009,

S. 26)

V obecné rovin€ se vyzkum rozliSuje na teoreticky a empiricky. Teoreticky vyzkum
je zaloZzen na dedukci a pouzivd metody analyzy a komparace pojmi, vyrokl
kategorii, riznych konstruktti apod. Empiricky vyzkum operuje s konkrétnimi udaji
0 jevech a procesech a sinformacemi ziskanymi prostfednictvim urcitych metod
vyzkumu a technik sbéru dat. (Reichel, 2009, s. 32-33)

Vyzkum lze charakterizovat i podle pfistupu na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek respondentii. Ziskané
poznatky jsou zpracovavany pomoci statistickych postupti a jsou indukovany na cely

zakladni soubor.
Mezi techniky sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu patfi:

- Osobni rozhovory

- Pozorovani

- Experiment

- Pisemné dotazovani

- Obsahova analyza texti
Kvalitativni vyzkumy se naopak snazi najit porozuméni u zkoumaného socialniho

problému. Udaje jsou ziskavany del§im a hlub§im kontaktem s terénem. (Reichel,

2009, s. 40)
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4 Vzdélavaci soustava v CR s diirazem na vyssi sekundarni
vzdélavani

Obecny ramec prava na vzdélani je obsaZen v Listing zakladnich prav a svobod®.

Tento ustavni zakon ve ¢lanku 33 definuje pravo na vzdé¢lani ve tiech rovinach. Prvni

rovinou je konstrukce, Ze pravo na vzdélani je poskytovano vSem. V socialni roviné

je prizndno obcanim pravo nepodminéné povahy na bezplatné zakladni,

sttedoskolské 1 vysokoskolské vzd€lani. V institucionalni roviné ¢lanek 33 upravuje

ziizovani jinych neZ statnich $kol. (Poslanecka snémovna CR, 2018)

4,1 Vzdélavaci soustava

%

Vzdélavaci soustava je v Ceské republice podle § 7 zdkona & 561/2004 Sb.,
o ptedSkolnim, zdkladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném vzd¢lavani (Skolsky

zakon) tvofena Skolami a Skolskymi zafizenimi.

Pedagogicky slovnik (Prucha, Waltrova, Mares, 2009) pojem $kola definuje jako
»SpoleCenskou instituci pro Fizenou edukaci, povérenou vzdélavanim a vychovou deéti
a mladeze prislusnych veékovych stupnu v organizovanych, hromadnych formdch,

podle urcenych vzdelavacich programii “.
Vyse zminény Skolsky zdkon €. 561/2004 Sb. rozliSuje tyto druhy Skol:

- Mateftska skola

- Zakladni skola

- Stiedni $kola

- Konzervatof, vyssi odborna skola
- Zakladni umélecka skola

- Jazykové 8kola s pravem statni jazykové zkousky

Skolské zaFizeni legislativa vymezuje jako poskytovatele sluzby a vzd&lavani, které

doplituji nebo podporuji vzdélavani ve skolach. (MSMT, 2018)

! Ustavni zakon & 2/1993 Sb., Listina zakladnich prav a svobod (LZPS)
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4.2  Vyssi sekundarni vzdélavani

Cilem vyssiho sekundarniho vzdélavani je rozvijeni védomosti, dovednosti,
schopnosti, postoji a hodnot ziskanych v zakladnim vzdélavani, které jsou dilezité
pro osobni rozvoj jedince. Stfedni vzdélavani poskytuje zakim obsahové Sirsi

vSeobecné vzdélani nebo odborné vzdélani spojené se vSeobecnym vzdélanim. (§ 57)

Ke vzdélavani na stfedni Skole je mozné piijmout uchazece, kteti splnili povinnou
Skolni dochdzku a v pfijimacim fizeni prosli pfes stanovena kritéria. O pfijeti

uchazeée rozhoduje feditel dané skoly. (MSMT, 2018)

Do vyssiho sekundarniho vzdélani patti tyto typy Skol — gymnazium, stfedni odborna
Skola, stfedni odborné ucili§té a konzervatoie véetné specialnich stiednich skol.
Soustava stfedniho Skolstvi se u nas po roce 1989 vyrazn€ proménovala. Jednak
doslo ke zvyseni celkového poctu stiednich odbornych $kol a po¢tu zaku v nich, ale

také byly nové ztizovany soukromé stfedni skoly. (Pricha, 2009)
Skolska legislativa rozliduje tii stupné stiedniho vzdélani:

a) Stiredni vzdélani, které zak ziska GspéSnym ukoncenim vzdélavaciho programu
v délce 1 — 2 let denni formy vzdélavani. Dokladem o dosaZeni stfedniho vzdélani je

vysvédceni o zdveérecné zkousce.

b) Stiedni vzdélani s vyuénim listem ziska zak uspé$nym ukonéenim vzdélavaciho
programu v délce 2 nebo 3 let denni formy vzdelavani nebo vzdélavaciho programu

zkraceného studia pro ziskani stfedniho vzdélani s vyucnim listem.

c) Stiedni vzdélani s maturitni zkousSkou ziskd zak wspésnym ukoncenim
vzdélavacich programii Sestilet¢tho nebo osmiletého gymnazia, vzdélavaciho
programu v délce 4 let denni formy vzd€lavani, vzdélavaciho programu dvouletého
nastavbového v denni form¢ vzdélavani nebo vzdélavaciho programu zkraceného

studia pro ziskani stfedniho vzd&lani s maturitni zkouskou. (NUV, 2015)
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5 Zaklady a metody marketingového vyzkumu

Foret marketingovym vyzkumem rozumi , vyzkum, ktery se uzZiva k poznavani
nazoru a prani zakazniku nejen v pripadé komercnich podnikatelskych subjektii, ale

stale castéji také u instituct neziskového sektoru . (Foret, 2018, s. 3)

Marketingovy vyzkum zahrnuje definovani marketingového problému a cild,
planovani, sbér a analyzu relevantnich dat, marketingové rozhodovani a komunikaci
vysledkil analyzy vcetné praktickych doporuceni fidicim pracovnikim. (McDaniel —

Gates 2002, s. 6)

Historie marketingového vyzkumu je pomérné bohatd, za¢ina jiz v 19. stoleti v USA,
kde se poprvé uskutecnil empiricky vyzkum chovéni a rozhodovani volic¢t
v prezidentskych volbach. Poznatky z volebnich vyzkumt byly pozdéji rozpracovany

a preneseny do vSech riiznych oblasti véetné marketingu. (Foret, 2018, s. 9)

5.1 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se déli na priméarni a sekundarni. Primarni marketingovy
vyzkum obsahuje cely proces provadény v terénu. Lze ho délit na kvantitativni
a kvalitativni vyzkum. Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena

zpravidla dalsi vyuziti dat, které jiz diive n€kdo shromazdil. (Foret, 2018, s. 10)

Primarni data lze ziskat péti hlavnimi vyzkumnymi metodami: pozorovanim
skupinovych diskusi (tzv. focus groups), dotazovanim, experimenty a z dat o chovani

zakazniki. (Kotler, Keller, 2007, s. 142)

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje urcitymi zvlastnostmi. Obecné

se jednd o proces sestavajici se z nasledujicich péti krokt:

1) definovani marketingového problému a cilti vyzkumd,
2) sestaveni planu vyzkumu,

3) shromazdéni informaci,

4) jejich statistické zpracovani a analyza

5) prezentace vysledki, v¢etné praktickych doporuceni. (Foret, 2018, s. 23)
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Objektem vyzkumu se miize stat jakykoliv socidlné-ekonomicky utvar s tadné

vymezenymi zakladnimi ¢asovymi a prostorovymi soufadnicemi. (Foret, 2018, s 67)

5.2 Vybrané techniky vyzkumu

Technika je specialni opera¢ni nastroj k ziskavani dat, informaci nebo propracovani
postupit a jejich dalSi zpracovani. V bakalaiské praci byly vyuzity techniky

pisemného dotazovani neboli dotazniki a studia dokumentd. (Reichel, 2009, s. 27)

Triangulace neboli kombinace nékolika metod kvalitativniho vyzkumu a jejich
vzajemné miSeni ma za kol pohlizet na problém z n¢kolika perspektiv a thla, které
dopliuji a obohacuji vysledky vyzkumu. Triangulaci lze chapat jako vzajemnou

validizaci riznych metod. (Hendl, 2016, s. 151)

V bakalaiské praci budou pouzity tfi techniky vyzkumu. Nejprve bude provedeno
studium dokumentd, na které bude navazovat dotaznik. Ziskané informace

z dotazniku budou doplnény vysledky s polo-standardizovanym interview.

5.2.1 Studium dokumentt

Druhou technikou pouzitou pro potieby vypracovani bakalaiské prace je studium
dokumenti. Zakladnim predpokladem studia jakéhokoli dokumentu je schopnost
mu porozumeét a interpretovat jej. Princip prace s dokumenty a literaturou spociva
Vv hledani urcitych znaku, prvki, vztaht a aspektt v okolnostech jeho vzniku apod.

Riizné typy odborné literatury a dokumenti lze také mezi sebou srovnavat.

(Reichel, 2009, s. 127)

5.2.2 Dotaznik

Dotaznik je jednou znejpouzivané€jSich vyzkumnych technik nejenom
v oblastech pedagogickych, sociologickych, demografickych ¢i marketingovych ale
i v dalsich oblastech, které se zabyvaji ¢lovékem. Jeho podstatou je zjisténi informaci

o respondentovi, jeho nézoril a postoji ke zkoumanému problému.

(Pelikan, 2011, s. 104 — 105)
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Jednd se o anonymni pisemny zplUsob dotazovani. Nejcastéji se lze v ramci
kvalitativniho 1 kvantitativniho Setfeni setkat se strukturovanym dotaznikem, jenz ma
podobu peclive sestaveného formulafe s piedtisténymi otazkami, které jsou pievazné
uzaviené a polouzaviené ale i oteviené (volné). Standardizovany dotaznik poskytuje
takové mnozstvi tidajl, které je mozné kvantitativné zpracovat, velmi dobie utfidit
a porovnat. Jednim z nejhlavnéjsich problémii dotazniku je jeho navratnost.

(Reichel, 2009, s. 118-123)

Zatimco je mezi nesporné prednosti dotazniku fazena snadnost jeho administrace.
Jeho negativa souvisi s obecnymi problémy explorativnich technik. PredevSim je
nutné¢ pocitat se subjektivitou vypoveédi nebo nepfesné vymezenymi otazkami
a variantami odpovédi, které¢ vedou respondenta k nucenému vybéru jedné varianty,
kterou by nezvolil, kdyby mél moznost volného vyjadieni. Tazany miize ve Spatné
pfipraveném dotazniku postiehnout zamér dotazovaného a odpovidat, tak jak

si mysli, Ze je od né¢ho o¢ekavano zadavatelem. (Pelikan, 2011, s 105-106)

Mezi zékladni vlastnosti dobrého dotazniku jako prostfedku méfeni patfi podle

Chrastky validita, reliabilita a prakti¢nost. (Chrastka, 2016, s. 171)

5.2.3 Strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami

Jednd se o rozhovor (polo-standardizované interview) s pfedem pfipravenymi
otazkami, na které¢ maji jednotlivi respondenti odpovédét. Struktura informaci je
dana sekvenci otazek. Tim je umoznéna replikace celého prizkumu v jiném ¢asovém
okamziku s jinymi osobami. Dotazovany neni limitovan Zaddnou mnoZinou odpovédi

a na danou problematiku mtze vyjadtit svij nazor. (Hendl, 2016, s. 177 — 178)
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6 Marketing ve verejném sektoru a Skolstvi

Pro marketing existuje n¢kolik definic. Britsky Chartered Institute of Marketing jej
vymezuje jako ,,7idici proces pro identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii

2(‘

zakaznikil za ucelem dosazeni zisku™‘. Takto vymezeny marketing ptedstavuje feSeni

nékolika zakladnich otazek:

- Identifikace potieb zdkaznikl — jaké druhy zbozi/sluzeb nakupuji, jak, u koho
a proc je kupuji.

- Vymezeni cilovych segmentt trhu, tedy skupin zdkaznikdi se stejnymi
charakteristikami.

- Vytvareni konkuren¢ni vyhody pro kazdy z cilovych segmentt trhu

(Slavik, 2014, 5. 16)

Jakubikova struéné ale vystizné dodava, ze: ,, Marketing znamend vidét svét ocima

zakaznika “.

Cilem marketingu je prostfednictvim smény uspokojovat potieby, pfani a poptavku
zakaznikl a vytvaret pro n¢ hodnoty, kterymi Ize zabezpecit splnéni stanovenych cilt

firmy. (Jakubikova, 2013, s. 53)

Pojem potieba oznacuje pocit nedostatku. Potfeby zahrnuji zakladni télesné
a fyziologické potieby, socidlni potieby, citové potfeby a individudlni potieby,
potieby poznani a seberealizace. Takto vymezena definice vychazi z hierarchie
lidskych potieb, kterou ve svych pracich detailn¢ zpracoval americky psycholog

Abraham Maslow.

Piani nebo také touhu marketing chape jako disledek vyplyvajici z lidskych potieb.
Ptani jsou ovliviiovdna kulturnimi a osobnostnimi charakteristikami. Poptavka je
dasledkem potteb, tuzeb a prani a je zalozena na kupni sile zakaznik.

(Kotler, Armstrong, 2014, s. 31)

2 CHAPMAN, D.: Marketing, pre-course reading Il and 1V. Sheffield Business School 1997
(nevetejny ucebni text Sheffield Hallam University)

20



K naplnéni vlastnich marketingovych cili organizace je potieba sestaveni kvalitni
marketingové strategie, ktera se sklada z dil¢ich Cinnosti, mezi které patii tvorba
marketingového planu, situatni analyzy, segmentace trhu a vytvafeni
marketingového mixu. Tyto pojmy budou podrobnéji rozebrany v nasledujicich
kapitolach.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 372)

6.1 Marketingovy mix

Knaplnéni cild marketingu slouzi tzv. marketingovy mix, tedy soubor

marketingovych nastroji, ktery je vymezen v angli¢tiné ¢tyimi P:

- Product (produkt) — zbozi ¢i sluzba, kterou zakaznik kupuje

- Price (cena), za kterou je produkt prodédvan a nakupovan

- Place (misto) — zde se jim rozumi trh, na ktery je produkt dodavan

- Promotion (propagace) - zpusob, jak dat védét cilovému trhu o produktu
a jeho dodavateli (CTI Reviews, 2017, s. 6)

Takto sestaveny mix se na trh diva z hlediska prodédvajiciho, aby nebylo opomijeno
hledisko kupujiciho, je dileZité objasnit 1 marketingovy mix, ktery je sestaveny

Z hlediska kupujiciho a v angli¢tin€ se oznacuje ¢tyimi C:

- Customer value (hodnota produktu z hlediska kupujiciho)
- Cost to the customer (naklady pro zakaznika)
- Convenience (pohodli)
- Communication (komunikace)
(Jakubikova, 2013, s. 195)

6.2 Marketing ve vefejném sektoru

Sluzby jsou nehmotné, nedélitelné povahy a vyzaduji spolupraci zakaznika
a dodavatele. Jsou dodavany v redlném Case a rozmanitym zplisobem, pficemzZ misto
jejich dodani a spotfeby je velmi Casto totozné. Mezi dalsi dulezité charakteristiky

patii pomijivost a proménlivost. (Slavik, 2014, s. 20 a Kotler, Keller, 2007, s. 464)
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Organizace, které nabizeji sluzby, se musi zaméfit na interni marketing, tedy na
dobré¢ vyskoleni a motivovani zaméstnanct, jez pifichazeji do styku se zakazniky.
Tym zaméstnanci musi skvéle spolupracovat. Cilem interniho marketingu je
spokojenost zakaznika, ktera se odviji od tcty k zaméstnancum i jejich spokojenosti.
(Kotler, Armstrong, 2014, s. 424)

Verejné sluzby jsou takové sluzby, jejichz cilem je slouzit nejen individualnim
zakaznikiim, ale spole¢nosti nebo jiné komunité. Jsou financovany ¢i
spolufinancovany z vetejnych prostfedki. Patii sem druhy sluzeb, které by bylo

nevyhodné, nepraktické nebo nemozné poskytovat na komeréni bazi.

Od soukromého sektoru se vefejny sektor 1iSi predevSim tim, Ze neni zaloZen na
ziskovém principu. Provozovani vefejnych sluzeb nicméné miize stdit nebo jeho

slozky (napf. obce nebo kraje) pienést na soukromé dodavatele. (Slavik, 2014, s. 83)

6.3 Segmentace trhu

Trh v marketingovém pojeti pfedstavuje soubor vSech stavajicich a potencialnich
kupujicich, ktefi v urcitych situacich koupi produktu uspokoji své potieby.

(Kotler, Armstrong, 2014, s. 41)

Existuji trhy spotfebni a organizaci. Trhy jsou riznych velikosti, potencidlu
a predstavuji konkuren¢ni prostor. Dochazi na nich k neustdlym zménam. Proto je
tteba je pribézné analyzovat a ptizplisobovat jim trzni strategie. (Jakubikova, 2013,

S. 72)

Pro potieby marketingu je nutné trh a zdkazniky konkretizovat. Tomu napomaha tzv.
segmentace trhu, targeting a positioning. Charakteristiky jednotlivych pojmu
a vzdjemné vyobrazeni vztahll mezi nimi je vymezen pomoci obrdzku 1 na

nasledujici stran€.
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Obrazek 1 Segmentace trhu, targeting, positioning a jejich charakteristika

g N\ . -
Segmentace trhu Targeting Positioning
*stanoveni ekritéria pro méteni ezaujeti zadouci pozice

segmentacnich atraktivity na trhu vymezenym
kritérii «vyhodnocovani konkrétnim produktem
sroz¢lenéni trhu do atraktitivy jednotlivych *stanoveni
homogennich skupin segmenti marketingového mixu
*popis jednotlivych «vybér cilovych pro jednotlivé
segmentl segmentl segmenty

- J

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Armstroga (2014, s. 326)

6.4 Marketingové prostiredi

V marketingu je dulezité najit spravny pomér mezi prilezitostmi, schopnostmi
a zdroji firmy. Marketingové prostfedi firmy je nejcastéji v odborné literatuie
¢lenéno na vnitini prostiedi a vnéjsi prostredi, které se dale d¢li na mikroprostiedi
a makroprostredi. Jednotlivé slozky marketingového prostfedi jsou vzajemné
propojeny. Nize uvedeny obrazek 2 znazorfiuje jednotlivé slozky obou typt

prostiedi. (Jakubikova, 2013, s. 98)

Obrazek 2 Vnéjsi (makroprostiedi a mikroprostiedi) a vnitini prostiedi firmy

Vnitini prostredi

Mikroprostredi

* vefenost -
« konkurence

« odbératelé

* dodavatelé

« zakaznici

Vnéjsi

prostiredi

Makroprostredi
Faktory:
« politicko-pravni
* ekonomické =
« socialné-kulturni
« technologické
* prirodni prostiedi

Zdroj: upraveno podle Jakubikové (2013, s. 98) a Kotlera, Kellera, (2007, s. 134)
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Vnéjsi prostredi je tvofeno nejen makroprostfedim, kde jsou zahrnuty politicko-
pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické, ekologické a ptirodni faktory,
ale 1 vefejnosti, konkurenci, odbérateli, dodavateli a zakazniky, jez reprezentuji

marketingové mikroprostiedi organizace.

Vnitini prostiedi se vztahuje na faktory, které podnik mize piimo fidit a ovliviiovat

a je tvoreno:

zdroji firmy (hmotné, finan¢ni, lidské a nehmotné),

schopnostmi firemni zdroje vyuzivat,

organizac¢ni strukturou,

firemni kulturou, atd. (Jakubikova, 2013, s. 126)

6.5 Marketing a prostiredi $koly

Svétlik marketing $koly vymezuje jako ,, proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozndni,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb a prani zakaznikit skoly efektivnim

zpusobem zajistujicim zaroven splnéni cilu skoly. . (Svétlik, 2009, s. 16)

Déle dodava, Ze v klasickém pojeti koncepce Skolniho marketingu jsou Zaci
povazovani za klienty a Skola musi uspokojit jejich potieby a ptani, které souvisi se

vzdélanim, co nejlépe. (Svétlik, 2009, s. 25)
Prostiedi $koly

Kazda skola je pfi vSech svych aktivitaich siln€ ovliviiovdna prosttedim. Toto
marketingové prostiedi je velmi dynamické a obsahuje mnoho vzajemné ptsobicich
faktort, které maji pfimo ¢i nepfimo Vvliv na ¢innost skoly. Aby Skola byla uspésna,

musi se témto zménam dynamicky pfizpisobovat a rychle a tvofivé na né reagovat.

Vnéjsi prostiedi — makroprostiedi Skoly je tvofeno stejnymi faktory, které jsou
uvedeny v piedchozi kapitole 6.4 Marketingové prostiedi. Makroprostiedi neni
konstantni a je témét neovlivnitelné. Dulezité je, aby jej Skoly dobfe monitorovaly,

rozpoznavaly, pfedvidaly a novym zménam se v¢as ptizptisobovaly.
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Vnéjsi mikroprostiedi je tvofeno piedevsim zdkazniky Skoly — zdky a studenty,
rodici, absolventy, zamé&stnanci, vefejnosti, konkurenci a organizacemi patficich do
vzdélavaci soustavy stitu (zejména MSMT, NUOV, Skolskym tufadem,

konkurenénimi a partnerskymi Skolami atd.).

Vnitini prostifedi $koly tvoii vlivy pusobici uvnité $koly. Jejich ovlivnitelnost je
podstatné vys$i. Mezi vnitini vlivy patii kvalita managementu, kvalita uciteld,
strategie a finan¢ni situace Skoly, umisténi Skoly, image a kultura Skoly ¢i mezilidské

vztahy. (Kresanek, 2011, s. 10)

6.6 Konkurence ve $kolstvi

Ke konkurenci z marketingového a manazerského hlediska patii vSechny aktualni
a potencidlni nabidky i ndhrazky rivall. Lze fici, ze konkurence pfedstavuje vSe, co

by mohl kupujici brat v uvahu. (Kotler, Keller, 2007, s. 64)

Konkurenéni prosttedi je soudasti vn&jsiho mikroprostiedi §koly. Skoly si konkuruji

zejména v ziskani zdrojii potifebnych pro jejich preziti a rozvoj.
Nejvyznamnéjsi oblasti konkurence jsou:

- ziskani zaku v zadoucim mnozstvi a kvalité
- ziskani kvalitnich pedagogii

- ziskani finan¢nich prostiedkl (Kresanek, 2011, s. 11)

6.7 Kultura Skoly

Kazda skola mé svou vlastni osobitou kulturu, ktera je urovana individualnimi
hodnotami, zkusenostmi, normami a postoji. Do této oblasti patii také kurikulum
Skoly. Kurikulem se v pojeti této bakalatské prace nerozumi pouze studijni plan, ale
1 aktivity, které se uskuteciiuji mimo vyucovani (napt. kulturni a sportovni vyziti,
exkurze, vylety, plesy, lyzatské vycviky, spoluprace s partnery skoly apod.). Vhodné
ovlivitovani nékterych znak napoméaha k vytvofeni konstruktivni kultury Skoly,
ktera ve svém dusledku piinasi prospéch ucitelim, zakim 1 rodictm.

(Kresanek, 2011, s. 31)
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6.8 Marketingova komunikace

Moderni marketing v sou¢asné dobé neni pouze o vytvoieni dobrého produktu,
stanoveni atraktivni ceny a zptistupnéni vyrobku ¢i sluzby na trh, ale i o komunikaci
s piitomnymi a potencidlnimi tzv. stakeholdery® a vefejnosti. Marketingova
komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat

a pfesvédCovat spotiebitele a ptimo ¢i nepiimo pfipominat své produkty.

Marketingovy komunikaéni mix se sestava z Sesti hlavnich zpisobl komunikace,

a to:

- reklamy,

- podpory prodeje,

- uddlostmi a zazitky,

- public relations,

- piimym marketingem

- osobnim prodejem. (Kotler, Keller, 2007, s. 574)

*Pojem stakeholder je odbornym marketingovym pojmem, ktery se v oborné literatufe nejéastdji
pieklada jako zainteresovana skupina. Do zainteresovanych skupin se fadi dodavatelé, odbératelé, stat,
zameéstnanci, vlastnici, akcionafi, investofi, management a vedeni spole¢nosti apod.
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VLASTNI PRACE

7 Pripravna faze

7.1 Identifikace vyzkumného problému

Cilem vyzkumu bylo prostfednictvim dotaznikového Setfeni rozsifeného mezi zaky
a zakynémi SOS zmapovat situaci na trhu stfedniho odborného $kolstvi. Na poptavku
po studiu pusobi nejen socioekonomické determinanty ale i marketingova nabidka
studijnich obord nebo poloha Skoly, image Skoly a komunikace s vetejnosti, zaky
a rodi¢i. Konkrétné se vyzkum zamétuje na vnitini i vnéj$i faktory, které
respondenty nejvice ovlivnily pii vybéru dané SOS a oboru a jejich nazory na stiedni
Skolu i marketingovou strategii Skoly. Data ziskané z dotaznikového Setieni budou
doplnéna informacemi ze strukturovanych rozhovorii s uciteli odbornych predméti

na cviéné Skole CZU.

7.2 Stanoveni hypotéz

Vyzkum ovétuje Sest nize formulovanych hypotéz:

— Hypotéza 1: Vice nez polovina dotazovanych studuje obor na zakladé
jedinecnosti a vyjimecnosti oboru.

- Hypotéza 2: Vice jak 2/3 7zaki se pii vybéru SOS nechalo ovlivnit
doporucenim od zndmych ¢i rodicu.
patii prestiz Skoly a mezi nejméné dulezité faktory procento uspéSnych
absolventt.

— Hypotéza 4: Vsichni Zaci, ktefi se zapojuji do mimoskolnich aktivit, by svou
SOS doporuéili znamym a piibuznym.

— Hypotéza 5: Vice nez polovina zakt pii vybéru SS navitivila oficialni
webové stranky Skoly. Vsichni Zaci, ktefi navitivili web SOS, jsou
s informacemi, které nalezli na webovych strankéach spokojeni.

— Hypotéza 6: Obor podle 2/3 respondentti naplnil jejich predstavy.
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Vybérovy vzorek bakalarského vyzkumu tvotilo 1 074 zaka a zakyn tzv. ,,Generace
Z*“ ze stiednich odbornych $kol napti¢ Ceskou republikou. Jako hlavni empiricka
metoda byla vyuzita metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvofen v online
podob¢ pomoci nastroje Google Forms. Forma dotazniku byla pfizplisobena véku
respondentti. Tato metoda v online podobé byla zvolena kvili ziskani dostate¢né
velikosti vzorku respondentl a pro jeji pruznost, rychlost a pfehlednost. Hlavnim
problémem online formulafe byla jeho nizka navratnost. Navratnost v tomto piipadé

nebyla méfena.

7.3 Struktura dotazniku

Otazky v dotazniku byly sestaveny v souladu se stanovenymi cili a hypotézami.
Formulace vSech osmnécti hlavnich otazek byla prizptisobena intelektudlni Grovni
zaki stiednich odbornych $kol. Dotaznik byl uveden privodnim dopisem, ktery

dotazované seznamoval se zakladnimi informacemi o provadéném prazkumu.

Prvni tfi otazky zjistujici zékladni informace o respondentech - jejich pohlavi,

stfedni Skolu a obor, ktery momentalné studuji.

Druhd ¢ast byla zhlediska prizkumu klicova. Otazky ¢. 4 az 9 se objasiuji
skuteénosti, na zakladé kterych se Zaci a zakynd dozvédéli o dané SOS a oboru.
Otazka ¢. 9 je tvorena 13 podotazkami, které jsou zaméteny na faktory ovlivilujici

respondenty pii vybéru SOS.

Otazky ¢ 10 - 12 se tykaji konkrétnich postupl, podle kterych zaci ziskavali

informace o vybrané stiedni Skole.

V nasledujici otazce €. 13 jsou respondenti dotazovéni, zda se osobné podili na
propagaci své stiedni Skoly. V poslednich péti otazkach €. 14 — 18 zaci hodnoti

a vyjadiuji ndzory na momentalné studovanou SOS i jeji sou¢asnou propagaci.
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7.4 Pretest

Po sestaveni dotazniku nasledovalo provedeni pretestu. Jeho ucelem bylo zjisténti,

zda jsou pro zéky a zakyné ve véku 15-18 let otazky srozumitelné a vhodné zvolené.

Pretest byl proveden u tfi nactiletych Zakd - jednoho ze SOS a SOU Poli¢ka,
jednoho ze SZeS a VOS Chrudim a jednoho ze SZS a VOS Zd4r nad Sazavou.

Po jeho realizaci byly provedeny drobné upravy. Konecna verze dotazniku byla

pouzita pro planovany prazkum.

7.5 Casovy harmonogram praci

1)

2)
3)
4)

5)
6)
7)

Sestaveni planu vyzkumu, stanoveni cili a ziskani informaci
20.5.-30.5. 2018

Tvorba dotazniku 20. 5. — 27. 5. 2018

Pretest 27. 5. — 28. 5. 2018

Sbér dat 29. 5. 2018 — 30. 6. 2018 a 30. 9. — 24. 10. 2018

Sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni a strukturovaného rozhovoru
s otevienymi odpovéd'mi s vyulujicimi odbornych piedmétii cviéné SOS
CZU SZeS a VOS Chrudim.

Kontrola a kédovani 24. 10. — 28. 10. 2018

Analyza ziskanych udaji 29. 10. — 5. 11. 2018

Vyhodnoceni a interpretace vysledki 6. 11. — 13. 11. 2018
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8 Realizacni ¢ast vyzkumu

8.1 Sbér a zpracovani dat

Sbér dat byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni, které se uskutecnilo ve dvou
vlnach. Prvni vlna prob¢hla na konci Skolniho roku 2017/2018, druhd vlna na

prelomu zafi a fijna Skolniho roku 2018/2019.

Stfedni odborné Skoly byly ndhodné vybrany na internetovém portalu
https://www.stredniskoly.cz/. Po sestaveni seznamu byly Skoly rozdéleny podle
kraji. V kvétnu a ¢ervnu byly e-mailem osloveni feditelé nebo zastupci vybranych
Skol na kontaktnich e-mailech ve vSech krajich vyjma hlavniho mésta Prahy
a Pardubického kraje. Vybrané stiedni odborné skoly z Prahy a Pardubického kraje
byly osloveny na ptelomu zafi a fijna roku 2018. Zastupcim $kol byl zaslan e-mail
spravodnim dopisem, odkazem na formulaf dotazniku v Google Forms
a vygenerovanym piepisem dotazniku v souboru pdf v ptiloze. Ne&ktefi
teditelé/zastupci SOS dotaznik pieposlali rovnou svym zikim a zakynim, jini
dotaznik poskytli vyucujicim informac¢nich a komunikaénich technologii a Zaci na

n¢ho odpovidali v ramei vyuky.

Po ukonéfeni sbéru dat byla ovéfena validita vyplnénych dotazniku. Poté probéhlo
kodovani vSech 1 074 odpovédi a jejich zpracovani v programu Microsoft Excel

a Google Forms.

Data ziskand z dotaznikového Setfeni byla doplnéna a obohacena informacemi ze
strukturovanych rozhovort s otevienymi odpovéd’'mi. Interview byly vedeny s uciteli
odbornych predméti na SZeS a VOS Chrudim, ktera je cviénym pracovistém
studentii Institutu vzd&lavani a poradenstvi, CZU v Praze. Interview s vyucujicimi
probé&hli v terminu fizenych pedagogickych praxi v prvni poloviné fijna 2018. Ptepis

rozhovori byl proveden v programu Microsoft Word.
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9 Analyza a implementace zpracovanych dat a interpretace

vysledki

Na fazi kdédovani navazovalo zpracovani ziskanych dat. Vlastni vysledky vyzkumu
zpracované ve formé tabulek ¢i sloupcovych a vysecovych grafii véetné¢ komentari
jsou dle jednotlivych otdzek uvedeny a analyzovany v odstavcich nasledujici

kapitoly 9.1 Analyza jednotlivych otazek v dotazniku.

9.1 Analyza jednotlivych otazek v dotazniku

V tvodu této podkapitoly jsou uvedeny a analyzovany prvni tfi informacni otazky ze
sestaven¢ho dotazniku (1. Uved'te Vase pohlavi., 2. Nazev SS, kterou navitévujete.,
3. Jaky studujete obor?). V nasledujici tabulce 1 a jsou respondenti - zaci rozdéleni

podle pohlavi a v grafu 1 podle oboru, ktery momentalné¢ studuji.

Tabulka 1 RozloZeni respondentii dle pohlavi

Pohlavi Pocet 1 o
respondentu

Muz 461 42,9

Zena 613 57,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni se Ucastnilo 42,9 % chlapcli (muzd) a 57,1 procent divek
(zen). Nasledujici a graf 1 uvadi, ze vice nez 63 % respondenti je ZzZaky
ekonomickych obort, téméi 16 % navstévuji technické obory a 13 % respondentt
pochézelo ze zemédé€lskych oborti. Déle jsou v priizkumu zastoupeni Zaci a Zakyné
ze zdravotnickych, uméleckych, hotelnickych/lazenskych a dalSich obort. I piesto,
7e byl dotaznik uréen pro zaky SOS, ucastnili se ho i 4 respondenti ze vieobecnych

gymnazii.
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Graf 1 RozloZeni respondenti dle studovaného oboru

26,234

32 m zeméd¢lské obory

technické obory
ekonomické obory
m zdravotnické obory
mumélecké obory
hotelnické a gastronomické

obory
B bez zaméfeni

683

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak bylo jiz fe¢eno v kapitole 8.1 Sbér a zpracovani dat, vybér SOS byl ndhodny.
Priizkumu se Géastnily SOS napii¢ Ceskou republikou. Byly osloveny nejen vefejné
stfedni koly, ale i soukromé. Souhrn viech SOS a poéty respondenti, ktefi se

podileli na pruzkumu, je uveden v P¥iloze ¢. 1.

Nasledujici podskupina otazek (otazky €. 4 az 8) se zaméefuje na prvni seznameni se
SOS a studovaného oboru a divody, které vedli dotazované k rozhodnuti pro

studium pravé na dané SOS.

Nasledujici ¢ast dotazniku otazky ¢. 4 — 18 byly z pohledu prizkumu v bakalarské
praci klicoveé, proto bude kazdé otdzce veénovano vice prostoru na zhodnoceni,

grafické znazornéni a okomentovani odpovédi.
Kde jste se o oboru, ktery pravé studujete, dozvédéli?

Nasledujici tabulka 2 rozdéluje odpovédi na otazku, kde se dotazovani dozvédéli

0 oboru/SOS.
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Tabulka 2 Prvni seznameni respondenti s pravé studovanym oborem

Pocet
respooncjentﬁ %

na ""Dni otevi‘enych dveri" na stfedni $kole 70 6,5
na ""Prezentaci sti‘ednich §kol" (tzv. burza $kol) 147 13,7
na Vasi ZS$ od vychovného poradce, tiidniho uditele

¢i jiného ucitele 36 33
Od mych pratel, spoluzaki, sourozenci ¢i rodicu 525 48,8
z facebooku stfedni Skoly 8 0,7
z letaku stiedni Skoly 107 10,0
z naborové prezentace stiedni $koly na Vasi ZS 8 0,7
Z nasténky na VA 6 0,6
z reklamy v radiu (rozhlase) 2 0,2
z reklamy stfedni §koly v mistnich novinach 5 05
z webovych stranek stiedni $koly 161 15,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednu z vyznamnych roli pii rozhodovani o studiu na SOS hraje prvni sezndmeni se
s danou $kolou. Bezmala poloving (48,8 %) dotazovanych byla SOS doporu¢ena
prateli, spoluzaky, sourozenci &i rodici, 15 % zaki se SOS seznamilo diky webovym

strankam, 13,7 % na tzv. burze Skol a 10 % z letadku stfedni Skoly.

Lze konstatovat, ze reklama v klasicich médiich (novinach, rozhlase) je v dnesSni
dobé téméf neuspéina — z 1 075 pouze 7 respondentil se pro SOS rozhodlo &i se s ni
poprvé setkalo timto zplGsobem. Mezi méné uUspéSné marketingové metody
propagace SS patii podle vysledku dotaznikového Setfeni i ndborova prezentace na

7S nebo reklama na nasténce ZS.
Co hrilo hlavni roli p¥i vybéru Vasi SS, kterou pravé studujete?

Sedmé otazka je graficky vyobrazena v grafu 2 na nasledujici stran¢. Nejcastejsi
odpovédi na otazku ,,Co hralo hlavni roli pfi vybéru Vasi SS, kterou pravé
studujete?*. Ptes 40 % zak si stfedni Skolu vybralo na zaklad¢ zajmu o obor a téméet
1/3 z dtivodu ziskani maturitniho vzdélani, které jim umozni pokracovat ve studiu na
vysoké skole. MozZnost ,,Jiné* nejCastéji obsahovala odpovédi typu, Ze Zak/zakyné
prestoupila ze vSeobecného gymnazia nebo se nedostal/a na pivodné planovanou

stfedni Skolu.

33



Graf 2 Co hralo hlavni roli p¥i vybéru Vasi SS, kterou pravé studujete?

6,20%

m Obor Vas zajimal a chtél/a byste v ném
pracovat

m Stfedoskolské vzdélani s maturitou pro
dalsi studium na VS

m Ziskani stfedoSkolského vzdélani bez
dalsiho zdivodnéni

B Obor Vas zajimal, ale chtél/a byste se
vénovat nééemu jinému

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Kdy? jste si vybiral/a SS, mél/a jste pfedstavu o tom, ¢emu se chcete vénovat po

jejim skonceni?

Graf 3 ilustruje rozlozeni odpovédi respondentli na otazku, zda méli pii vybéru
pfedstavu, cemu by se chtéli vénovat po skonceni studia na stfedni Skole. Vysledek
neni ptekvapujici, protoze odpovédi jsou rozdéleny témét na polovinu, kdy 40,20 %
respondenttl nemélo Zzadnou piedstavu a 59,80 % piedstavu mélo a pii vybéru SS ji
zohlednili (44,40 %) ¢i nikoli (15,40 %).

Graf 3 Kdy? jste si vybiral/a SS, mé&l/a jste pFedstavu o tom, emu se chcete vénovat po jejim
skonceni?

9
15,40% B Ano a zohlednil/a jsem to pfi

vybéru
m Ne

Ano, ale pfi vybéru to nehralo
roli

Zdroj: vlastni zpracovani
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Studoval néktery z Vasich rodici stejny obor jako vy?

Osma otazka se zaméfila na rodi¢e respondentt, tedy na obor, ktery oni studovali.
Cilem této otazky bylo zjistit, kolik zakt a zakyn si vybralo stejny obor a rozhodlo se

pokracovat v ,,rodinné tradici®.

Tabulka 3 Studoval néktery z Vasich rodici stejny obor jako vy?

Pocet respondentii %
Ano 199 18,50
Ne 852 79,30
Nevim 23 2,10

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 3 vyplyva, ze méné nez 1/5 dotazovanych studuje stejny obor jako jeden
Z jejich rodict. Pravdépodobné se jednd o ty zéky, jejichZz néktery z rodici v daném

oboru podnika nebo pracuje.

Ohodnot’te pomoci stupnice 1 - 4 faktory, které Vas nejvice ovlivnily pri vybéru

W

SS

Devata otazka je zpohledu vyzkumné casti prace stézejni, protoze se zabyva

konkrétnimi vné&j§imi faktory, které dotazované nejvice ovlivnily pii vybéru SOS.

Otéazka je slozena ze tfinacti podotazek, zaméfenych na vzdalenost Skoly od bydliste,
povest Skoly, kvalitu pedagogického sboru, skladbu predmétli, vyjimecnost oboru,
moznost absolvovani odbornych praxi/vycviku, mimoSkolni aktivity, propagaci
Skoly, ptfani rodinnych piislusnikd, ovlivnéni prateli a spoluzéky, néarocnost

pfijimaciho fizeni a podil Gspésnych absolventi.

Vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce 4 a okomentovany na nasledujici strané.
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Tabulka 4 Ohodnot’te pomoci stupnice 1 - 4 faktory, které Vas nejvice ovlivnily p¥i vybéru SS

Nejvice Spise Spise (Rozhodné)

ovlivnil | ovlivnil | neovlivnil | neovlivnil
Vzdalenost $koly od bydlisté 10,7% | 27% 32% 30,4 %
Povést (prestiz) Skoly 228% | 435% | 199% 13,8 %
Velikost $koly 5% 16,3% | 36,8% 41,9 %
Utitelé (kvalita pedagogického sboru SS) 13,6% | 32,8% 32% 21,6 %
Skladba piedméti 224% | 429% 23,5% 112 %

Vyjimeénost oboru - nemozZnost studia na jiné
242% | 25,4% 26,9 % 23,5%
Skole

Moznost absolvovat odborny vycvik ¢i praxi
255% | 314% | 23,8% 19,3 %
béhem studia

Mimoskolni aktivity (staZe v zahrani¢i, exkurze,
175% | 31,8% 26,4 % 243 %
zajmové a sportovni krouzky, apod.)

Propagace Skoly (letaky, webové stanky, apod.) 73% | 278% 35,8 % 29,1 %

P¥4ni rodi¢a studia daného oboru/dané SS 8,6 % 19,6 % 25,4 % 46,4 %

Piatelé a spoluZaci, ktefi se také pro
74% | 187% | 225% 51,3 %
obor/stiedni $kolu rozhodli

Naro¢nost prijimaciho Fizeni (pravdépodobnost
. 142% | 302% | 275% 28,1 %
uspésného prijeti na SS)

Podil uspésnych absolventi, kteri zvladli
115% | 296% | 30,6% 28,3 %
ukoncit Skolu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice zkoumany vzorek ovlivnily pti vybéru $koly nasledujici faktory z vice jak
66 % povést (prestiz) Skoly, vice jak 65 % skladba predmétl, a z vice jak 56 %
moznost absolvovat odborny vycvik/praxi béhem studia. Pro stanoveni téchto
predpokladli byly secteny procentni hodnoty u odpovédi ,,nejvice ovlivnil* a ,,spiSe
SOS pii ve svém marketingovém planu mély vieobecné zaméiit a nejvice

propagovat.
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Pro stanoveni opac¢nych ptedpokladii, tedy co zaky pifi vybéru neovlivnilo, byly
seCteny procentni hodnoty u odpovédi ,,spiSe neovlivnil® a ,,rozhodné neovlivnil®.
Nejméné zaky pti vybéru SOS ovlivnila velikost §koly (79 %), pratelé a spoluZéci,
kteti se pro SOS rozhodli (74 %) a p¥ani rodi¢t (72 %). Budou-li porovnany tyto
odpovédi s odpovédmi v otazce & 4 (Kde jste se o SOS dozvédéli?) vznikne
zajimavy vztah mezi ziskanymi daty. Nejvice respondentd témét polovina uvedlo, Ze
se o oboru dozvédélo od svych rodicu, sourozencii, znamych ¢i pratel a pouze pro
1/4 dotazovanych (dle odpovédi z 9. otdzky) se nechala pti vybéru ovlivnit svymi

rodici a prateli.

Z odpovédi v této otazce také jasné vyplyva, Ze i presto, ze SOS vénuji velké usili
zkvalitiiovani propagacnich materialti (webovych stranek, letdki), tak tento faktor

wewvr

maji ucinek pouze na 1/3 respondenti.

Druh4 ¢ast dotazniku se skladé z otazek €. 10 az 18, které se zamétuji na soucasnou
propagaci Skoly a jeji hodnoceni soucasnymi zdky a Zakynémi, hodnoceni
konkrétnich marketingovych metod, podil Zakh, ktefi se aktivné zapojuji
do propagace SOS, a povédomi jak se jejich $kola marketingové prezentuje
vetejnosti, budoucim zaklim a jejich rodic¢tm.

Kdy? jste se rozhodoval/a, navitivil/a jste webové stranky Vasi sou¢asné SS?
Otazka ¢. 10 se skladala ze dvou casti. V prvni respondenti odpovidali, zda pfi
rozhodovani o studiu na stfedni $kole navitivili webové stranky SOS. V druhé &asti
zaci hodnotili informace, které na internetové strance nasli. Grafické znazornéni

prvni Casti je uvedeno v grafu 4 a v tabulce 5 je zaznamenano hodnoceni informaci

z webovych stranek Skoly (viz nésledujici strana).
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Graf 4 KdyZ jste se rozhodoval/a, navitivil/a jste webové stranky Vasi soucasné SS?

= Ano
H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4 ukazuje, Ze webové stranky v soucasné dob¢ hraji vyznamnou roli jako zdroj
zakladnich informaci nejen pro Z&ky ale i budouci uchazece, protoZe 88,70 %
respondentll je pii rozhodovéani navstivilo, aby si dohledali potfebné informace
o oborech a Skole. Sice nepatii mezi faktory, na zaklad¢ kterych se respondenti
rozhodovali, zato se zde nachazi stale velky potencial v propagaci SOS. Pfedevsim
by webové stranky méli zaujmout nové potenciondlni uchazece, ale také ptehledné

poskytnout hledané informace.
Jak hodnotite informace, které jsou na webovych strankach Skoly?

O kvalité a prehlednosti informaci pojednava otazka ¢. 11. V nasledujici tabulce

5 jsou uvedeny odpovédi. Komentat k odpovédim se nachdzi na dalsi strané.

Tabulka 5 Jak hodnotite informace, které jsou na webovych strankach $koly

Pocet
respondentii %
nadmiru postacujici 379 39,80
z Casti postacujici 518 54,40
nepostacujici 56 5,90

Zdroj: vlastni zpracovani
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Téméi vsichni dotazovani na webovych strankach SOS nasli nejpodstatngjsi
informace, které jim v jist¢é mife postacily. 40 % respondentli odpovédélo, ze

informace byly nadmiru postaéujici4.

Otazky €. 11 az 13 hodnoti konkrétni marketingové metody. Byla vybrana metoda
néborové akce na ZS a Den otevienych dvefi na SOS. Cilem otazky ¢&. 13 bylo

zjistit, jak se respondenti sami podili na propagaci SOS.
Probéhla na Vasi ZS naborova akce SS, na které studujete?

Tabulka 6 uvadi odpovédi k otazce 11, kdy naborové akce na ZS podle
3/4 oslovenych neprobihaly.

Tabulka 6 Prob&hla na Vasi ZS naborova akce SS, na které studujete?

Pocet
respondenti %
Ano 85 7,90
Ne 833 77,60
Nevim 156 14,50

Zdroj: vlastni zpracovani
Zucastnil/a jste se ,,Dne otevienych dveii“ SS, kterou nyni studujete?

Zato podle odpovédi v nasledujici tabulce 7 se 3/4 dotazovanych zucastnilo dne

otevienych dveti soucasné studované SOS.

Tabulka 7 Zi&astnil/a jste se ,,Dne otevirenych dveFi SS, kterou nyni studujete?

Pocet
respondentii v
Ano 773 72,00
Ne 292 27,20
Nevim 9 0,80

Zdroj: vlastni zpracovani

* Jedna se predevsim o ZékvyvCreative Hill College, Zlin; Ceskoslovanské obchodni akademie Dr. E.
Benese,Praha, SOU a SOS Skoda auto, a. s., Stiedni $kola dostihového sportu a jezdectvi Praha -
Velka Chuchle
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Zapojujete se osobné na propagaci SS (nap¥. na burzach $kol, na sportovnich

soutéZich, védomostnich olympiadach, apod.)?

Na zakladé odpovédi na otazku €. 13, kterou znazornuje nize uvedeny graf 5, Ize
konstatovat, Zze pouze 1/3 zakd a zakyn se aktivng podili na propagaci SOS, tim Ze
Skolu prezentuji na burzach Skol, sportovnich akcich a soutézich, védomostnich
olympiadach apod.

Graf 5 Zapojujete se osobné na propagaci SS (nap¥. na burzach $kol, na sportovnich soutéZich,
védomostnich olympiadach, apod.)?

H Ne

= Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi soubor otazek v dotazniku se zabyval problematikou a nazory o opétovném
studiu na SOS a naplnénim pfedstav o vzd&lani. V této &asti jsou hodnoceny

odpovédi na otazky €. 14 a 15.

Pokud byste se rozhodoval/a znovu jit studovat na SS, vybral/a byste si znovu

tu, na které zrovna studujete?

Nize uvedeny graf 6 ilustruje, Ze téméf 3/4 respondentl by si v pfipadé opétovného
vybéru znovu vybralo soucasné studovanou SOS. Toto rozlozeni odpovédi vypovida
o tom, e pouze 1/4 zaki je se svym oborem nebo SOS nespokojena

a pravdépodobné nenaplnila jejich predstavy.
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Graf 6 Pokud byste se rozhodoval/a znovu jit studovat na SS, vybral/a byste si znovu tu, na
které zrovna studujete?

mAno mNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Podaftilo se SS a studovanému oboru naplnit Vase piedstavy o vzdélani, které

jste méli na ZS pi¥i vybéru SS?

Skutecnost zda byly ¢i nebyly naplnény predstavy o studovaném oboru, znazoriuje
nasledujici graf 7. Rozlozeni odpovédi odpovida odpovédim v predchozi otazce —
1/4 respondenttl uvadi, Ze piedstavy nebyly naplnény, 3/4 vyjadiuje nézor, Ze se SOS

a studovanému oboru pfedstavy o vzdélani podafilo naplnit.

Podafilo se SS a studovanému oboru naplnit Vase predstavy o vzdélani, které

jste méli na ZS p¥i vybéru SS?

Odpovédi na patnactou otdzku zndzornuje graf 7, kdy pouze 1/4 respondentl
uvedla, Ze obor & studium na SS nenaplnilo jejich oekavani o vzdélani, které
méli na ZS. Vramci této otazky mohli Zaci vyjadfit diivody naplnéni nebo
nenaplnéni ocekavani spojenych se studiem. Jednalo se o nepovinnou otazku.

Nejcastéjsi ditvody jsou shrnuty pod grafem 7.
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Graf 7 Poda¥ilo se SS a studovanému oboru naplnit Vase piedstavy o vzdélani, které jste méli
na ZS pri vybéru SS?

mAno ENe

Zdroj: vlastni zpracovani
Jako nejcastéjsi divody nenaplnéni o¢ekavani byly uvadény:

— nezajimave vedena vyuka,

— Spatny nebo nekvalitni vyucujici,

— kladeni ptebyte¢né velkého diirazu na nepodstatné predméty, které se vyucuji
jen jeden rok

— Nepravdiva prezentace SOS
napt. nedodrzeni ,,slibi”, které byly prezentovany na burzach kol nebo dni
otevienych dvefi (neexistence adaptacniho kurzu, zadné staze, apod.)

— narocnost studia

— malo praxe a maly diiraz na odborné a dulezité predméty

— S$patné Sifeni informaci
Jako nejcastéjsi divody naplnéni ocekavani byly uvadény:

— dobry tiidni kolektiv
— zajimavéa vyuka odbornych predmétii

— kvalitni pedagogicky sbor a spravedlivy ptistup ucitelt k zakim
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Posledni ¢ast dotazniku se ve svych otdzkach ¢. 16 az 18 zamétila na kvalitu

soucasné hodnoceni propagace SOS.

Ohodnot’te na stupnici 1 - 5, jak v souc¢asné dobé vnimate kvalitu propagace na
Vasi SS.

Vice nez 86 % dotazovanych hodnoti kvalitu propagace SOS v intervalu vyborng —

dobte. Celkové hodnoceni znazornuje nasledujici graf 8.

Graf 8 Ohodnot’te na stupnici 1 - 5, jak v sou¢asné dobé vnimate kvalitu propagace na Vasi SS.
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(neni prostor pro
zlepSeni)

Zdroj: vlastni zpracovani
Vite, na jakych socilnich sitich ma u&et/profil Vase SS?

Predposledni otazka meéla za cil zjistit, jak Zaci hodnoti a jaké maji povédomi
o prezentaci a marketingové propagaci SOS na socialnich sitich, kde se v 21. stoleti

pohybuje Ize tvrdit 100 % potencidlnich budoucich Zakl (zdkazniki) a jejich rodici.

Graf 9 vyobrazuje odpovédi respondentt. V této otazce mohli dotazovani odpovédét
vice moznosti. Mezi nejcastéji zastoupenou odpovéd’ patiil Facebook, Instagram
a prekvapivé moznost ,,Nevim*. Odpovéd’ nevim byla zvolena 205krat, proto se zde
naskytuje moZnost vyvraceni vySe zminéné tvrzeni, Ze na socidlnich sitich se
pohybuji vSichni potenciondlni zaci 1 Zaci soucasni nebo lze také ze struktury
odpovédi vyvodit, Ze se SOS nedostateéné prezentuji na téchto platformach. Pokud
by se jednalo o nedostatecnou prezentaci, 1ze tuto skutecnost brat jako piilezitost, jez

by se dala zlepsit.
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Graf 9 Vite, na jakych socialnich sitich ma u&et/profil Vase SS?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Doporutil/a byste studium na Vasi SS Vagim piateliim/p¥ibuznym?

Posledni otazka ¢. 18 se zaméfila na koneéné hodnoceni studia na SOS. Konkrétng
respondenti odpovidali, zda by studium na SOS doporu¢ili svym piatelim
a ptibuznym. Vysledek mapuje graf 10, na kterém vidime, Ze pouze 19,10 %

respondentli by studium nedoporucilo.

Graf 10 Doporudil/a byste studium na Vasi SS Vasim p¥ateliim/p¥ibuznym?

mAno mNe

Zdroj: vlastni zpracovani

44



9.2 Zhodnoceni stanovenych vyzkumnych hypotéz

Vyzkum ovéfoval Sest hypotéz, které byly formulovany v kapitole 7.2. V této

podkapitole bude potvrzena nebo vyvracena jejich pravdivost.

Hypotéza 1: Vice neZ polovina dotazovanych studuje obor na zdkladé jedinecnosti

a vyjimecnosti oboru.

Nemoznost studia daného oboru na jiné skole, tedy jeho vyjimecnost sice nepatii
mezi tfi nejpodstatnéjs$i faktory pii vybéru Skoly. Tuto hypotézu vSak nelze
jednoznaén¢ vyvratit. Na zakladé provedené¢ho prizkumu odpovédi osciluji prave
kolem hranice 50 %. Kdy se vyjime¢nosti oboru nechalo ovlivnit 533 zaka (49,6 %)

a nenechalo ovlivnit 541 zakt (50,4%). Vice viz nasledujici tabulka 8.

Tabulka 8 Hypotéza 1 — vyjimeénost oboru

Nejvice Spise Spise (Rozhodn¢)
ovlivnil ovlivnil neovlivnil | neovlivnil
Vyjimecnost oboru - 260 273 289 252
nemoznost studia na jiné Skole | 2420% | 2540% | 26,90% | 23,50%
Celkem 533 541
Celkem 49,60% 50,40%

Zdroj: vlastni zpracovani

Po detailnéjSim prozkoumani odpovédi lze konstatovat, zZe vyjimecnost oboru je
nejdulezitéjsi pro umélecké ale i technické obory. Mezi nejCastéjsi odpovédi
V opacném piipadé — tedy, kde vyjimecnost oboru neovliviiuje rozhodovani o vybéru

SOS, prisly od zaki a zakyh ze zdravotnickych a ekonomickych obort.
Hypotéza 2: Vice jak 2/3 %ikii se p¥Fi vybéru SOS nechalo ovlivnit doporucenim od
znamych ¢i rodici.

Hypotéza €. 2 neni platnd. Na zdklad¢ provedené¢ho vyzkumu se rodic¢i nechala
ovlivnit pouze 1/4 dotazovanych. Zato téméf polovina respondentil se o SOS poprvé
dozvédéla od rodicl, sourozencl nebo pratel. Kone¢né rozhodnuti o vybéru skoly

vsak méli zaci pln€ ve své rezii. Presné vysledky znazornuje tabulka 9.
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Tabulka 9 Hypotéza 2 — Ovlivnéni respondenti rodici

Nejvice Spise Spise | (Rozhodng)
ovlivnil ovlivnil | neovlivnil | neovlivnil
Prani rodicu svtudia daného 92 211 273 498
oboru/dané SS 8,60% | 19,60% | 2540% | 46,40%
Celkem 303 771
Celkem 28,20% 71,80%

Zdroj: vlastni zpracovani

303 zaki (28,20 %) se pi1 vybéru nechalo ovlivnit rodi¢i. Po prozkoumdani téchto
respondentl bylo zjisténo, ze téméf u 1/2 respondentl rodice studovali stejny obor.
Celkem ze 1074 respondentli se o oboru od svych piibuznych a pratel dozvédélo

742 dotazovanych.

Hypotéza 3: Mezi (H3 a) nejdilefitéjsi faktory ovliviiujici %dky pFi vybéru SOS
patii prestii Skoly a mezi (H3 D)nejméné diilefité faktory procento uspéSnych

absolventii.
Mezi tii nejdilezitéjsi faktory, které zaky ovliviuji pii vybéru SOS, patii s 66,30%
prestiz Skoly, nasleduje skladba predmétli a moznost absolvovani praxi/odborného

vycviku. Cast hypotézy (H3 a) je potvrzena.

Mezi i1 nejmeéné dulezité faktory patii velikost Skoly, pratelé a spoluZaci, ktefi se
rozhodli pro studium na stejné SOS a ptani rodict. Cast hypotézy (H3 b) neni

potvrzena. Pfesné vysledky znazoriuje tabulka 10.

vvvvvv

Ovlivnil Neovlivnil
Nejvice Spise Spise | (Rozhodné)
ovlivnil | ovlivnil | neovlivnil | neovlivnil
Povést (prestiz) Skoly 66,30% 33,70%
Velikost $koly 21,30% 78,70%
Skladba pitedmétu 65,30% 34,70%
Moznost absolvovat odborny vycvik ¢i
praxi béhem studia 56,90% 43,10%
P¥4ni rodica studia daného oboru/dané SS 28,20% 71,80%
Pratelé a spoluzaci, ktefi se také pro
obor/stiredni §kolu rozhodli 26,10% 73,80%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hypotéza 4: Vsichni %dci, kteii se zapojuji do mimo$kolnich aktivit, by svou SOS

doporudili znamym a pribuznym.

Tato hypotéza neni potvrzena. V dotazniku odpovédélo kladné na otazku zapojovani
do mimoskolnich aktivit 336 zaku tedy (vice nez 1/3 respondentit). Z tohoto poctu by
svou SOS svym znamym a pifbuznym doporuéila pfiblizné polovina zakd

(172 dotazovanych).

Hypotéza 5: (H5 a) Vice nei polovina %ikii pii vybéru SS navstivila oficidlni
webové stranky $koly. (H5 b) VSichni Zdci, ktefi navtivili web SOS, jsou

S informacemi, které nalezli na webovych strankdch spokojeni.

Na zékladé tabulky 11 webové stranky pii vybéru SOS navstivilo bezmala 90 %
dotazovanych. Lze fici, ze hypotéza 5 (H5 a) je potvrzena. Druhd ¢ast hypotézy 5
(H5 b) je zamitnutd, protoze 6 % dotazovanych hodnoti informace na webovych

strankach jako nedostacujici. Vice viz tabulka 11.

Tabulka 11 Hypotéza 5 — Hodnoceni a navitéva webovych stranek SOS

Potet Hodnoceni informaci na
Navstéva webu (v %)
. responde | %
web stranek . ., | Posta- | Nedosta
-ntu Dobre | | ., , v s
cujiclt | -tecne
ANo 953 88,70
Ne 121 |1130] 38 | %44 | 59

Zdroj: vlastni zpracovani
Hypotéza 6: Obor podle 2/3 Zdkii (respondentit) naplnil jejich pFedstavy.

Stanovend hypotéza ¢. 6 je prizkumem potvrzena. Témét 3/4 respondentil
Vv dotazniku odpovédé€lo na otdzku o naplnéni piedstav o vzdélani kladné. Vice jak
polovina dotazovanych také uvedla, Ze se chce i po ukonéeni SOS v daném oboru
realizovat. Nékteii chtéji pokracovat ve studiu na vysoké sSkole a jini v daném oboru
pracovat nebo podnikat. Lze tedy soudit, ze obor u zakl nejen naplnil ocekavani, ale
Ze je i zaujal a bavi a chtéji se dané problematice hloubé&ji a dale vénovat. Detail

odpovédi znazoriiuje nize uvedena tabulka 12.
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Tabulka 12 Hypotéza 6 — Naplnéni predstav o studiu

Dafii se Vasemu

studovanému oboru Pocet %
naplnit VaSe predstavy o |respondentii
vzdélani?

Ano 801 74,60%
Ne 273 25,40%

Zdroj: vlastni zpracovani

9.3 Analyza a interpretace vysledkii ze standardizovanych rozhovori

S otevirenymi odpovéd’mi

V ramci vyzkumu bakalarské prace byla zvolena jako hlavni metoda vyzkumu
dotaznikové Setfeni. Tato metoda je doplnéna metodou standardizovaného rozhovoru
s otevienymi odpovédmi. Na zadost dotazovanych nejsou v bakalaifské praci
uvedeny jejich jména. V ramci fizenych pedagogickych praxi byly provedeny tii
kratké rozhovory s ugiteli odbornych predmétd na cviéné Skole SZeS a VOS
Chrudim. Vyucujicim byly poleZeny ctyii otazky, které byly v pfipad¢ nutnosti
doplnény dal$im dotazy:

1) Co patii mezi silné stranky z oblasti marketingu SOS?
2) Co je problémem SOS?

3) Jak zatraktivnit obory na Vasi Skole?

4) Jsou/budou potieba odbornici (absolventi) Vasi SOS?

Celé ptepisy vSech rozhovort jsou uvedeny V piiloze ¢. 2.

Dotazovani se nezavisle na sobé v interview shodli, Ze mezi silné stranky SOS patii
jeji tradice a prestiz, kterou SOS za dobu své existence ziskala. Vyucujici mezi
vyznamné faktory dale fadi kvalitni pedagogicky sbor, velky diraz na vyuku praxi,
kvalitné vybaveny Skolni statek a dobrou spolupraci se zahrani¢nimi ale i ¢eskymi
institucemi a podniky a v neposledni fadé i Gspéchy soucasnych zak na ruznych

soutézich.
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Mezi problém SS patii nedostatek zaki, maly zajem o studium. Na SS v leto§nim
Skolnim roce 2018/2019 nebyl viibec otevien jeden z nabizenych oborii. Dotazovani
v§ak uvadi, Ze tento problém se netyka pouze SZeS a VOS v Chrudimi, protoZe jsou
momentalné slabsi ro¢niky. Jeden =z dotazovanych také podotkl, ze starne
pedagogicky sbor a do marketingovych aktivit (pfedevSim propagace skoly) je

zapojeno malo osob.

Vsichni dotazovani se shodli, Ze obory vyuované na jejich SOS jsou dilleZité a maji
budoucnost. Jako hlavni body, na které se zaméfit pii propagaci obori a jejich
zatraktivnéni, byly jmenovany predevsim dobré prace se soucasnymi zaky, vzéjemna
Gicta, pfedavani piesnych informaci o studiu, G¢ast na riiznych prezentacich SS, dobra
komunikace s vefejnosti a tcastnit se seminaii/prezentaci nebo $koleni zamétenych

na marketing SOS.
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ZAVER

Bakalatska prace byla strukturovana do tii hlavnich celkd a byly v ni vyuzity tfi
metody a zplsoby prace - metoda literarnich zdroji, metoda dotaznikového
Setieni a metoda strukturovanych rozhovori s otevifenymi odpovéd’mi. Hlavnim
cilem préace bylo uréit vngjsi faktory ovliviiujici poptavku po studiu na SOS, nazory

74kt na marketingovou strategii a soucasny stav propagace SOS.

Bakalaiska prace je slozena ze dvou celkd. Cilem teoretické casti byla
charakteristika zdkladnich pojmu a deskripce teoretickych vychodisek. Tento celek je
tvofen Ctyfmi kapitolami, které¢ definuji pedagogicky vyzkum, vzdélavaci soustavu

v CR, metody marketingového vyzkumu a marketing ve vefejném sektoru a $kolstvi.

Hlavnim cilem vlastni prace bylo ur¢eni vnéjsich faktort ovlivitujicich poptavku po
studiu a nazory zakli na marketingovou strategii a propagaci SOS. Data byla ziskana
pomoci online dotazniku, ktery byl rozsifen mezi zaky stfednich $kol napti¢ CR
i obory, a na zaklad¢ kterych doslo k verifikaci stanovenych hypotéz. Celkem
odpovédélo 1074  respondentd. = Dotaznikové  Setfeni  bylo  doplnéno
standardizovanymi rozhovory s otevienymi odpovéd'mi s vyuc€ujicimi odbornych

predmétii na SZeS a VOS Chrudim.

Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze respondentiim je nejéastéji SS doporu¢ena
jejich ptateli, spoluzaky ¢i rodi¢i. Pouze 13,7 % dotazovanych uvedlo, Ze prvni
setkani s pravé studovanou Skolou bylo na tzv. burze Skol. Mezi nejméné uspésné

marketingové metody patii reklama v mistnich novinach nebo rozhlase.

Jednim z duleZitych faktorti pii vybéru §koly jsou i obory, které SOS nabizi. Vétsina
dotazovanych uvedla, Ze po absolvovani SOS chté&ji v oboru pracovat, podnikat nebo
pokradovat ve studiu na VS. Nadale plati, ze téméf polovina zaki pii vybéru SS

nema zadnou pfedstavu o tom, ¢emu se chtéji po jejim skonceni vénovat.

Pti vybéru Skoly se respondenti nejvice nechdvaji ovlivnit povésti (prestizi) skoly,
skladbou predmétii a moznosti absolvovat odborny vycvik/praxi béhem studiu.

Z toho vyplyva, Ze Skola by se v rdmci své propagace mela zaméfit na tyto tii body.
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Vedeni SOS by mélo dbat na to, aby si $kola dokazala vybudovat dobrou image,
ktera bude zamétena predevsim na kvalitu vyuky, odborny vycvik/praxi a spolupraci
se soukromym sektorem. Naopak nejméné jsou Zzaci pii vybéru stfedni Skoly
ovlivnéni jeji velikosti, ptateli (ktefi se pro danou SOS také rozhodli), spoluzaky
a pranim rodict. Je tedy dulezit¢é marketingové strategie cilit pfimo na nové
potencionalni uchazeée, nikoli na rodi¢e. Toho by mohlo byt docileno tim, ze SOS
do své propagace zapoji soucasné zaky nebo upravou propagacnich materiall, které
budou zaméteny na potencionalni zajemce (tykani v propagac¢nich materialech,
moderni design, malo textu, apod.). V ramci vyzkumu respondenti uvedli, ze témét
polovina se o oboru dozvédéla od svych rodi¢t, sourozenci nebo pratel, ale pouze
1/4 dotazovanych se pii vybéru skutecné nechala ovlivnit ani rodi€i ani pfateli. Take
Vv této Casti dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze propagacni materidly zésadné

ovlivnily pouze 1/3 respondentd.

Webové stranky Skoly 1 nadale patii mezi jeden z hlavnich zdrojl, kde uchazeci i
zaci hledaji zakladni informace. Z dotazniku vyplyva, Ze témét vSichni dotazovani na
webovych strankdch SOS nadli nejpodstatnéj§i informace, které jim v jisté mife
postacily. Je tedy dalezité, aby webové stranky byly aktudlni, aktualizované
a prehledné. Nejlépe hodnocenou webovou prezentaci byly stranky umélecky zaméfené
sttedni soukromé koly Creative Hill College, technicky zamé&fené SOU a SOS Skoda
auto, a. s., dile webové stranky SS dostihového sportu a jezdectvi a Ceskoslovanské

obchodni akademie Dr. E. BeneSe. Zaci téchto $kol hodnotili web jako nadmiru

postacujici.

V ramci dotaznikového Setfeni respondenti hodnotili dvé konkrétni marketingové
metody naborovou akci na ZS a den otevienych dveii na SOS. Zatimco naborové akce
na ZS jsou v soucasné dobé na ustupu, protoze pouze 8 % dotazovanych odpovédélo,
7e na jejich ZS tato akce probéhla, tak den otevienych dveii patii i nadale mezi dileZitou
marketingovou metodu. Skoro 3/4 dotazovanych uvedlo, ze se dne otevienych dvefi
z(&astnilo a tato skute¢nost vedla i k tomu, Ze si SS vybrali. Lze také z dat konstatovat,
7¢ do prezentace a propagace SOS (na burzach 8kol, sportovnich soutéZich,
védomostnich olympiaddach apod.) se zapojuje pouze 1/3 respondentt, i presto, ze se
jedna o vyznamny prvek nejen image SOS. Zde by mélo dojit ke zlepseni, napt. pomoci

motivace zakl se do téchto aktivit zapojovat.
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Dale data z dotazniku odhalila, e pouze 1/4 ki je se svym oborem nebo SOS
nespokojena a nebyly nenaplnény jejich predstavy. Jako nejcastéjsi divody nenaplnéni
otekavani od studia na SOS byla uvadéna nezajimavé vedena vyuka, $patny nebo
nekvalitni vyucujici, kladeni pfebyte¢né velkého dirazu na nepodstatné predméty, které
se vyuéuji pouze jeden rok, nepravdiva prezentace SOS (nedodrZeni ,,slibi”, které byly
respondentim sdéleny na burzach Skol nebo dni otevienych dvefi napf. neexistence
adaptacniho kurzu, zadné staze, apod.), naroCnost studia, malo praxe a odborného
vycviku a kladeni malého dirazu na odborné predméty nebo Spatné Sifeni informaci.
Positivné Zaci naopak hodnotili tfidni kolektiv a praci tfidniho ucitele, zajimavou vyuku
odbornych predmétd, kvalitu pedagogického sboru a spravedlivy pfistup ucitelil

k zakam.

Celkové respondenti hodnoti soudasnou kvalitu propagace SOS nadprimérné.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze kvalita webovych stranek se stale zlepsuje. SOS, piedevsim ty
soukromé, se zajimaveé prezentuji i na jinych online platforméch jako socialni sité.
Odpovédi v dotazniku také jasné poukazaly na fakt, Ze v oblasti online marketingu je
stale vysoky a zatim nevyuzity potencial, protoze na téchto platforméch se pohybuje
nezanedbatelné mnozstvi zdkaznikd — zdjemci o studium. Mezi tfi nejcasteji zastoupené
odpovédi v otazce ,Na jakych socialnich sitich ma uéet/profil Vase SS?* patfila spolu
s odpovédi ,,Facebook™ a ,Instagram“ i moznost ,,Nevim®. SOS by mély do svych
hlavnich marketingovych priorit zafadit hned vedle pfehlednych a aktualizovanych
webovych stranek i kvalitni obsah a prezentaci na vySe zminénych socidlnich sitich.
V ramci SS by mohli i mezi zainteresované osoby, které se budou podilet na tvorbé

obsahu prezentovaném na webu, zafadit i souCasni Zaci.

Vyzkum také potvrdil, Ze stiedogkolské odborné vzdélani je v CR na velmi vysoké

trovni. Studium na SOS by svym pratelim a piibuznym doporuéilo 81 % dotazovanych.

V ramci dotaznikového vyzkumu byly potvrzeny nebo vyvraceny nasledujicich Sest
hypotéz. Hypotéza 1. Vice nez polovina dotazovanych studuje obor na zakladé
jedine€nosti a vyjimec€nosti oboru - nebyla jednozna¢né vyvracena ani potvrzena,
protoze odpovédi oscilovaly kolem 50 %. Po detailnéjsSim prozkouméni odpovédi Ize
V opacném piipad¢ — tedy, kde vyjimecnost oboru neovliviiuje rozhodovani o vybéru

SOS, byly fazeny odpovédi od zaki a zakyh ze zdravotnickych a ekonomickych obort.
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Hypotéza 2: Vice nez 2/3 zakd se pii vybéru SOS nechalo ovlivnit doporu¢enim od
znamych ¢i rodici — byla vyvracena. Na zakladé provedeného vyzkumu se rodici
nechala ovlivnit pouze 1/4 dotazovanych.

Hypotéza 3: Mezi (H3 a) nejdilezitéjsi faktory ovliviwjici zaky pii vybéru SOS patii
které zaky ovlivnily pii vybéru SOS, patii s 66,30% prestiz $koly, nasleduje skladba
pfedméti a moznost absolvovani praxi/odborného vycviku. Druha ¢ast hypotézy
(H3 b) byla vyvracena, protoze mezi tfi nejméné dulezité faktory patii velikost skoly,

ptatelé a spoluzici, ktefi se rozhodli pro studium na stejné SOS a ptéani rodicu.

Hypotéza 4: Vsichni Zaci, ktefi se zapojuji do mimogkolnich aktivit, by svou SOS
doporucili zndamym a piibuznym. Tato hypotéza nebyla potvrzena, protoze kladné na
otazku odpovédéla 1/3 respondentli. Z tohoto poétu by svou SOS svym zndmym

a ptibuznym doporucila pfiblizn¢ polovina zakt (172 dotazovanych).

Hypotéza 5: (H5 a) Vice nez polovina zakt pii vybéru SS navitivila oficialni
webové stranky $koly. (H5 b) Vsichni Zaci, ktefi navstivili web SOS, jsou

s informacemi, které nalezli na webovych strankach spokojeni.

Prvni ¢ast hypotézy (H5 a) je potvrzena, protoze bezmala 90 % dotazovanych
navstivilo oficialni webové stranky. Druhd ¢ast hypotézy 5 (HS b) je zamitnuta,
protoze 6 % dotazovanych hodnotilo informace na webovych strankach jako

nedostacujici.

Posledni stanovena hypotéza (Hypotéza 6: Obor podle 2/3 zaki naplnil jejich

predstavy o studiu) byla potvrzena.

Metoda dotaznikového Setfeni byla vramci vyzkumu doplnéna metodou
standardizovaného rozhovoru s otevienymi odpovéd’'mi. Rozhovory byly provedeny
s vyuéujicimi odbornych pfedméti na SZeS a VOS v Chrudimi b&hem fizenych

pedagogickych praxi. Tfem vyucujicim byly poloZeny ¢tyfti otazky.
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Utastnici rozhovori se nezavisle na sobé& shodli, Ze mezi silné stranky SOS patii jeji
tradice a prestiz, kvalitné¢ vybaveny Skolni statek a dobra spoluprace s podniky ze
soukromé praxe i Casté zahrani¢ni exkurze a Uspéchy soucasnych zakl na raznych
soutézich. Mezi problémy SOS byl uveden maly zajem o studium, nedostatek zaka

a malé zapojeni do marketingovych aktivit.

Jako hlavni body, na které by se Skola méla pii propagaci oboril a jejich zatraktivnéni
zam¢fit, byly jmenovany dobra prace se soucasnymi zaky, vzajemna ucta, predavani
presnych informaci o studiu, uéast na riznych prezentacich SS, dobrd komunikace
s vefejnosti a ucast na seminarich/prezentacich nebo skolenich zamétrenych na marketing

SOS.
Na zakladé vySe uvedeného vyctu zjisténi byla formulovana nasledujici doporuceni.

— Provést analyzu silnych a slabych stranek a vytvorit kvalitni marketingovy
mix a marketingovou strategii, ktera se zaméti na ucelnou propagaci silnych
stranek SOS.

— Vefejnost pravdivé informovat o moznostech absolvovat praxi/odborny
vycvik béhem studia, mimoskolnich aktivitach, zajimavych akcich
potadanych skolou a o uspésich skoly a jejich zak.

— Zapojovat a motivovat soucasné zaky SOS, aby se podileli na marketingu
a propagaci Skoly (ucasti na soutézich, prezentacich, burzach Skol,
naborovych akci).

— Sjednotit a stale zlepSovat komunikaci s vefejnosti. Vytvaret kvalitni
(a aktualni) obsah nejen na webové stranky Skoly ale predev§im na socialni
sité. Pfizplsobit texty jazyku zakl devatych tfid a uzivat neformalni styl.
Pokracovat v ucasti na propagacnich akciich ,,Prezentace stiednich $kol*
a v potadani ,,Dnu otevienych dveti‘.

— Udrzovat kvalitni partnerstvi a spolupraci sriiznymi organizacemi,

soukromymi podniky, zahrani¢nimi institucemi.

Ukazuje se, ze uplatiovani marketingového ftizeni Skoly vede ke zvySeni kvality

vzdélavaci nabidky a k vétsi informovanosti vefejnosti. V bakalaiské praci bylo

vvvvvv
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Zaci jsou nejéastéji pii vybéru $koly ovlivnéni jeji reputaci, nabidkou oboru
a skladbou predmétd, i piesto by nemél byt podcenén spravné nastaveny
komunika¢ni mix. Dale lze uvést, ze marketingové fizeni skol se v poslednich letech
zlepSuje, ale stale jsou zde mista S nevyuzitym potencidlem (napf. v online
marketingu). Pozitivni pfinosy marketingového fizeni $koly se neobjevuji ihned,

jelikoz budovani vyborného image je dlouhodobym procesem.

Vysledky bakalarské prace byly na zakladé Zadosti povéfenych osob poskytnuty
vedeni jednotlivych stiednich skol, které se podilely na vyzkumu. Vysledky za cely

zkoumany vzorek byly porovnany s vysledky zaki z konkrétnich skol.
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PRILOHY

Piiloha 1 — Seznam SOS podilejicich se na dotaznikovém Setieni a piesné poéty

respondenti

Stiredni §kola Pocet | Pocet zaku

zaku (Vv %)
SSZE a SOU CHKT Kostelec nad Orlici 23 21
SZeS Pisek 20 1.9
SZS a VOSz Emanuella Pottinga, Olomouc 29 97
Creative Hill College/Stredni Skola Filmova,
Multimedialni a po¢itacovych technologii s. r. o 36 3,3
Ceskoslovanska obchodni akademie Dr. E. Benese
CAO 8 447 41,6
OA HolesSovice 11 1,0
OA Chrudim 12 11

Obchodni akademie a stiredni odborna $kola
Zemédé&lska a ekologicka Zatec 16 1,5

SOU a SOS Skoda auto, a. s.

62 5,8
Stiedni odborna $kola civilniho letectvi Praha -
Ruzyné 169 15,7
Sti‘edni odborna Skola Logistickych SluZeb, Praha 79 6.7
Stiredni Skola dostihového sportu a jezdectvi Praha -
Velka Chuchle 85 79
Stiredni S$kola hotelova a sluzeb Kromériz 10 0.9
Stiedni S§kola Zelezni¢ni, technicka a sluzeb,
Sumperk 42 3,9
SPS zem&méiicka, Praha 12 1,1

7%

Ostatni *) 29 2.7

*) VOS a SPS Zd’ar nad Sazavou; SZS a VOSz Havli¢ktv Brod; Stiedni primyslova
Skola chemicka Pardubice; Stfedni odborna S$kola gumperk; SSSOGHK: SS
Zdravotnicka Zdar n. Sazavou; SOS zemédélska a veterinarni, Lankroun; SOS
POLICKA; HSVOS; Hotelova $kola Podébrady; AKADEMIE - VOS, gymnazium a
SOS uméleckoprimyslova, Svétla nad Sazavou; SZeS a VOS Chrudim



Priloha 2 Prepis polo-standardizovanych rozhovori

V souladu se zakony ochrany osobnich dat a GDPR nejsou v bakalarské praci na

zadost dotazovanych uvedeny jména.

Rozhovor veden s vyuéujicim &. 1

1)

2)

3)

4)

Co patii mezi silné stranky z oblasti marketingu SOS, na které vyucujete?

»Silnou strankou skoly je bezesporu doba (pozn. autora mysleno tradice), po kterou skola
funguje. Jeji dobré zazemi a kvalitni pedagogicky sbor. Ur¢ité nesmim zapomenout na
Skolni statek. V aredlu Skoly je vSe od internatni ubytovny, pfes jidelnu po pomérné dobie
vybavené ucebny odbornych predmétti. Propagace skoly na riznych prezentacich, zékladnich

Skolach, aktualni webové stranky.*

Co je problémem SOS?

,Stejné jako v dnesni dobé snad viech SOS v CR — nedostatek 74kd. Maly podet zajemci
o studium. Ptichazi slab$i ro¢niky a na trovni stfedoskolského vzdélani dochazi ke stale
vypjat&jsimu boji o kazdého. SS o n& skute¢né doslova bojuji, protoze na poétu piijatych jsou
navazany dalsi skutecnosti. Bohuzel, uz v tomhle Skolnim roce jsme neotevieli jeden obor

pro nulovy zajem o studium.*

swwr

,» Ve 2. ro¢niku je minimalni mozné mnozstvi zakd. Leto$ni 1. roénik neni otevien a myslim,

ze v pristim roce zajemci opét nebudou.

Jak zatraktivnit obor?

»1¢zka otazka. Propagace oboru byla v minulych letech dobra. Méli jsme i tfidy s témér
30 zaky. Ted’ jsou slabsi roc¢niky a trh s poptavkou po ekolozich pfesycen. Uz pro né€ neni
prace. Také si vezméte kolik je v CR gymnézii. I ta se od sebe potiebuji n&jak odlisit a
zatraktivnit, proto v minulosti vzniklo nékolik ekologickych gymnazii, gymnazii zamétenych
na vyuku pfirodnich véd apod.

Nevzdavat to a vydrzet ©. VEFit tomu, Ze je tato profese pro spoleénost dileZita a podle toho

pristupovat k vyuce. Byt kvalitni a dobry ucitel.*

Jsou/budou potieba odbornici z Vaseho oboru?
»Ano, ted’ jich je dost. Nejvetsi zajem o obor byl mezi lety 2004 — 2014. Urcité to souviselo
se vstupem CR do EU, s piijetim novych zikontl o ochrané krajiny, ZP a vzniku novych

organizacich.*



Rozhovor veden s vyuéujicim ¢&. 2

1)

2)

3)

4)

Co patii mezi silné stranky z oblasti marketingu SOS, na které vyucujete?

,Kvalitni pedagogicky sbor, dobra vyuka odborného vycviku a odbornych praxi, na kterou se
klade specialni diraz, velky Skolni aredl a dobrda komunikace s vefejnosti. Také ucast
a uspéchy nasich zaki v riznych nejen odbornych ale i sportovnich soutézi. Vyhodou je

i nedavno otevieny uénovsky obor.*

Co je problémem SOS?

»Maly zajem o studium. VéEtSina chytrych zaki, chee pokracovat na gymnaziu a ti horsi, jdou
na ucilisté. O odborné vzdélavani je zatim zajem, ale mohl by byt vétsi. Také starne
pedagogicky sbor a novi ucitelé se sem nehrnou. Obc¢as byva problém sehnat dostatek lidi na

propagaci $koly (pozn. autora na burzy SS, naborové akce na ZS)“

Je velky zajem o Vas ucniovsky obor?

,»Ano, ja bych fekla, Ze i v&tsi neZ o nase obory s maturitou. Je dobré, ze pokud to zaklim jde,
miZou pfestoupit na maturitni obor a obracené. Spousta zaki z ucilisté si tady déla nastavbu,

~ T

protoze obory na sebe navazuji.

Jak zatraktivnit obory na Vasi skole?

,»Oblast zemédélstvi v soucasné dob&é nema asi tak silné¢ jméno. Za to mize pravdépodobné
vetejné minéni. I mala zména mize byt vyznamnou zménou, proto je potieba si vazit a mit

uctu ke své praci, zaktim i kolegiim.*

Jsou/budou potieba odbornici zemédélskych obora?

,»Ano. Obor ma ur¢ité¢ budoucnost i cela zemédélska oblast. Je to tradi¢ni povolani.*



Rozhovor veden s vyuéujicim &. 3

1)

2)

3)

4)

Co patii mezi silné stranky z oblasti marketingu SOS, na které vyucujete?

,Tradice skoly, kvalitni vyuka, jeji Zaci a velké mnoZstvi projektii v CR a zahraniéi, kterych
se zaci 1 vyucujici u€astni. Propojeni s praxi a spoluprace se soukromymi podniky, od kterych
zaci mohou ziskat stipendium. A také snaha propagaci Skoly stdle posouvat a zlepSovat.

Vyznamnym bodem jsou i absolventi, ktefi se k nam radi vraci.“

Co je problémem SOS?

»Maly zajem o studium a mozna i neatraktivita zemédé&lstvi. Také systém pierozdélovani
finanénich prostfedk pro SS a predevsim zplisob podavani prihlasek. Nékteii rodice své déti
vibec nehlasi do prvniho kola, aby je nestresovali, protoze maji jistotu, Ze témet kazda skola

vypise i kola druha, kdy o pfijeti rozhoduje feditel skoly.*

Pro¢ ma spole¢nost Spatny pohled na zemédélstvi?

,Je to spoleCnosti a fizenim vefejného Zivota. Pied 15 lety, potieboval stat délniky do
velkych montoven a nadnarodnich stavii a délal vSe pro to, aby tomu tak bylo. Pocet
zaméstnancll v zeméd€lskych oborech se snizuje. Zemédélskd vyroba se premistuje do
jinych casti svéta. A zemédélstvi tvoii ptiblizné 3-4% HDP.“

Jak zatraktivnit obory na Vasi skole?

,,PT1 prezentaci Skoly a oborl na riznych akcich prezentovat pfesné¢ to, co zaky na Skole
skute¢né bude cekat, protoze kdyz potenciondlnim zajemctm skola slibi vSe, co jim na ocich
uvidi a pak to nedodrzi, zklame je. Obory by méli pfevazné propagovat zaci, protoze jsou
vékove blizko zakim ze zakladnich $kol. Nase zaky ale musi obor bavit, proto se jim musime
hodné vénovat. Ucitelé a zodpovédné osoby za marketing $koly, by se mé&li aktivné Gi€astnit

ruznych seminafi a drzet se aktualnich trendi a nebat se zmeén.*

Jsou/budou potieba odbornici zemédélskych oboru?
,»Ano. Je to dilezita oblast. O krajinu a zvitata se bude muset vzdy nékdo starat. Lidé budou

potiebovat jidlo.



Piiloha 3 Prepis dotazniku

Priloha 3 — Piepis online dotazniku

Marketingova strategie SOS a faktory ovliviiujici
poptavku po studiu

Véazeni zaci, vazené zakyné,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni nasledujiciho anonymniho dotazniku, jehoz cilem je zjistit,
které faktory Vas ovlivnily pfi vyb&ru Vaseho oboru a jak na Vas zapUsobila marketingova propagace
Vasi stfedni $koly. Vysledky priizkumu budou pouzity do bakalafské prace.

Dékuji Vam za spolupréaci a za pravdivé vypinéni dotaznik{.

Fouskova Tereza
studentka oboru "Ugitelstvi odbornych pfedméti" na Institutu vzdélavani a poradenstvi CzZU v Praze

*Povinné pole

1. Uved'te Vase pohlavi*
Oznacte jen jednuelipsu.

) muz

) Zena
J

2. Nazev stfedni $koly, kterou navstévujete. *
3. Jaky studujete obor? *

4. Kde jste se o oboru, ktery pravé studujete, dozvédéli? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) z letaku stfedni Skoly
) z webovych stranek stfedni skoly

z facebooku stiedni Skoly

z reklamy v radiu (rozhlase)
) z reklamy stfedni $koly v mistnich novinach
) na"Prezentaci stfednich $kol" (tzv. burza $kol)

7} na "Dni otevienych dvefi" na stfedni $kole

)z naborové prezentace stfedni $koly na Vasi z$

") naVasi Z$ od vychovného poradce, tfidniho ucitele &ijiného ucitele
) z nasténky na ZS

") Od mych piéatel, spoluzaku, sourozencl &i rodict

https://docs.google.com/forms/d/1 mbXHn465_hterzYCE_GZthso46924k7hDFuMZCgSkIedit
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5. Co hralo hlavni roli pfi vybéru Vasi S§, kterou pravé studujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Stfedo$kolské vzdélani s maturitou pro dal$i studium na VS
) Ziskani stfedoskolského vzdélani bez dalsiho zdlvodnéni

) Obor Vas zajimal a chtél/a byste v ném pracovat

) Obor Vas zajimal, ale chtél/a byste se v&novat négemu jinému

Jiné:
6. Mate predstavu, éemu se chcete po skoné&eni studia na SS vénovat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Chcipokragovat ve studiu s podobnym zaméfenim

Chci pokracovat ve studiu s jinym zaméfenim

Chci pracovat v oboru, ktery jsem vystudoval/a
 Chci pracovat v jiném oboru, nez ktery jsem vystudoval/a
Chci podnikat v oboru, ktery jsem vystudoval/a
; Chci podnikat v jiném oboru, nez ve kterém jsem vystudoval/a

Nemam pfesnou predstavu

7. Kdyz jste si vybiral/a SS, mélia jste pfedstavu o tom, Eéemu se chcete vénovat po jejim
skongeni? *

Oznacte jen jednu elipsu.
~ ) Ano a zohlednil/a jsem to pfi vybéru
) Ne

") Ano, ale pfi vybéru to nehralo roli

. Studoval néktery z Vasich rodi¢u stejny obor jako vy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

/

Y Ano

) Nevim
J

9. Ohodnot'te pomoci stupnice 1 - 4 faktory, které Vas nejvice
ovlivnily pfi vybéru SS

1 - nejvice ovlivnil, 2 — spise ovlivnil, 3 ~ spise neoviivnil, 4 - (rozhodné) neovlivnil

9.1 Vzdalenost $koly od bydlisté
Oznacte jen jednu elipsu.

nejviceovlivnil () () () ( rozhodné neovlivnil

https://docs.google.com/forms/d/1 mbXHn465_hterzYCE_GZthso46924k7hDFuMZCgSk/edit

2/6



9.2 Povést (prestiz) Skoly *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4
nejvice ovlivnil ) ) () rozhodné neovivnil
9.3 Velikost $koly *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4
nejviceovlivnil () () rozhodné neovlivnil

9.4 Ugitelé (kvalita pedagogického sboru S8)
Oznacte jen jednu elipsu.

e N ———

nejviceoviivil () () () ( "y rozhodné neovlivnil

9.5 Skladba pfedmétu*
Oznacte jen jednu elipsu.

nejvice ovlivnil  (* DI N () ()  rozhodné neovlivnil

9.6 Vyjimeé&nost oboru - nemoznost studia na jiné $kole *
Oznacte jen jednu elipsu.

nejvice ovlivnit (7 ) rozhodné neovlivnil

9.7 Moznost absolvovat odborny vycvik &i praxi béhem studia *
Oznacte jen jednu elipsu.

nejvice ovlivnil (" )

(") rozhodn& neovlivnil

9.8 Mimoskolni aktivity (staze v zahraniéi, exkurze, zajmové a sportovni krouzky, apod.) *
Oznacte jen jednu elipsu.

nejviceovivnilt  ( » () () () rozhodn& neovlivnil

https://docs.google.com/forms/d/1 mbXHn465__hlxrEzYCE_GZthsc)46924k7hDFuMZCg5kIedil
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9.9 Propagace $koly (letaky, webové stanky, apod.) *
Oznadte jen jednu elipsu.

nejvice ovlivnil () () rozhodnéneovlivnil

L

9.10 PFani rodi¢u studia daného oboru/dané S$ *
Oznacte jen jednu elipsu.

nejviceoviivnil (5 (") (" ()  rozhodné neovlivnil

9.11 Pfatelé a spoluzaci, ktefi se také pro obor/stiedni $kolu rozhodli *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4

nejviceoviivnil () (") () () rozhodné neovlivnil

9.12 Naro&nost pfijimaciho fizeni (pravdépodobnost tispé$ného prijeti na SS) *
Oznacte jen jednu elipsu.

nejviceoviivnit (") (") () () rozhodné neovlivnil
9.13 Podil ispé&Snych absolventu, ktefi zvladli ukongit $kolu (naro&nost studia, zavéreéné
zkousky, apod.) *

Oznacte jen jednu elipsu.

J— o ey

nejviceovlivnil ) () ( ) y  rozhodné neovlivnil

10. Kdyz jste se rozhodovalla, navétivil/a jste webové stranky Vasi souéasné S§7*
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano Preskodte na otézku 23.

) Ne Preskodte na otazku 24.

10.1 Jak hodnotite informace, které jsou na webovych strankach skoly *
Oznacte jen jednu elipsu.

) nadmiru postaéujici

() z ¢asti postadujici

) nepostacujici

https://docs.google.com/forms/d/1 mbXHn46$_hterzYCE_GZXh95046924k7hDFGMZCgSkIedit



11. Prob&hla na Vasi Z$ naborova akce SS$, na které studujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
) Ne

~ ) Nevim

12. Zugastnil/a jste se ,,Dne otevienych dvefi“ S$, kterou nyni studujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

13. Zapojujete se osobné na propagaci S$§ (nap¥. na burzach $kol, na sportovnich
soutézich, védomostnich olympiadach, apod.)

Oznacte jen jednu elipsu.

14. Pokud byste se rozhodoval/a znovu jit studovat na S8§, vybral/a byste siznovu tu, na
které zrovna studujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.
_ ) Ano
) Ne

15. Podarilo se §§ a studovanému oboru naplnit Vase pfedstavy o vzdélani, které jste méli na
Z$ pfi vybéru 88?7 *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano  Preskocte na otdzku 29.
") Ne Preskocte na otazku 30.

Nepovinna otazka

15.1 Ano, SS/oboru se podafilo naplnit mé pfedstavy, protoze ...
Doplite

Preskocte na otazku 16.

https://docs.google.com/forms/d/1 mbXHn46s_htxrEzYCE_GZXhgso469Z4k7hDFuMZCg5k/edit
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15.2 Ne, SS/oboru se nepodafilo naplnit mé pfedstavy, protoze ...
Dopliite

Preskocte na otazku 16.

16. Ohodnotte na stupnici 1 - 5, jak v soutasné dobé vnimate kvalitu propagace na Vasi
SS.*
1 - vyborné (neni prostor pro zlepseni); 2 - velmi dobre; 3 - dobre; 4 — dostate¢né; 5 -
nedostatecné

Oznacte jen jednu elipsu.

wybome () () () () () Nedostatetns

17. Vite, na jakych socialnich sitich ma uéet/profil Vase s§?
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Facebook
Twitter
[ ] Instagram
Youtube
| Nevim

| Zadné

[] Jine:

18. Doporutil/a byste studium na Vasi S$ Vasim pratelum/pfibuznym?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
) Ne

Pouziva technologii

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1 mbXHn46s_hterzYCE_GZthso46924k7hDFuMZCg5kIadit



