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Uvod

Bez marketingového pfistupu se dnes neobejdou ani vefejné vzdélavaci organizace.
Zejména stiedni Skoly se v poslednich letech potykaji s dramatickym ubytkem zakt, coz pro
nekteré miize predstavovat existenéni riziko. Marketing v tomto ohledu piedstavuje mocny,
avSak stale n€kterymi Skolami opomijeny nastroj. Dilezitym segmentem marketingu v oblasti
ziskavani novych ki je marketingova komunikace. Skoly mohou jejim prostiednictvim

presvédCovat potencidlni zdjemce, Ze praveé ony jsou pro né ty nejlepsi.

Téma marketingové komunikace stfednich Skol volim sohledem na to, Ze jsem
zamé&stnancem jedné z nich a kromé pedagogické €innosti se podilim na ptipravé a realizaci
naborovych aktivit Skoly. Tato oblast m¢ dlouhodobé zajima a to nejen z diivodu udrzeni
perspektivy zaméstnani pro sebe a kolegy, ale také z diivodu vyuziti poznatkit v mé vlastni

podnikatelské ¢innosti.

Bakalaisk4d prace se zabyvd marketingovou komunikaci Stfedni Skoly polygrafické,
Olomouc, a to predevsim ve vztahu k oslovovani novych zdjemct o studium. Dle vedeni
zminéné organizace je marketingovy komunikacni mix na Stfedni Skole polygrafické (dale
také jako SSP) sestaven tak, aby vyuzival maximum dostupnych néstroji k upoutani
pozornosti a presvédCeni potencidlnich zakl. Rad bych ve své bakalatské praci oveftil tvrzeni

vedeni SSP a p¥ipadné navrhl dal§i mozna vychodiska v oblasti ndborii a propagace $koly.

Cilem bakalafské prace je na zdklad€ teoretickych poznatkli a vyzkumnych Setfeni
ovéfit funkénost nastrojit marketingové komunikace SSP a piipadné navrhnout opatfeni, ktera
by vedla k posileni marketingové komunikace orientované na ziskavani novych zaka. Cilem
vyzkumnych Setfeni je ukdzat, jaky vliv mél stavajici komunika¢ni mix na rozhodnuti
zajemce piijit na Den otevienych dvetfi a co vedlo Zaky prvnich ro¢niki k rozhodnuti
nastoupit ke studiu na SSP. Zavéretna ¢ast prace shrnuje vysledky vyzkumnych Setieni a
navrhuje modifikaci nastrojii marketingové komunikace SSP. Pedpokladam, Ze management
SSP vyuzije zjisténé vysledky a doporu¢eni k piipravé a realizaci naborové kampand ve
Skolnim roce 2014/2015, ¢imz se stane ma prace piinosna nejen pro me, ale 1 pro mého

zameéstnavatele.



Teoreticka ¢ast

1 Soucasné postaveni stiednich S$kol na trhu vzdélani

Stiedni Skoly dnes funguji na specifickém trhu vzdélavani s vysokym konkurenc¢nim
prostiedim, coz pfi souasném ubytku déti v populaci pfedstavuje pro nékteré typy stfednich
Skol doslova existencni riziko. Pokud Skoly chtéji v tomto konkuren¢nim prostiedi obstat,
musi ziskat co nejvice ,klientd®, tedy zaku a jejich rodi¢ii. Aktualni previs nabidky nad
poptavkou nuti stfedni Skoly piehodnotit sviiy pfistup k ndborové a propagacni Cinnosti,
kterou mohou do jisté miry ovlivnit pocet zajemcl o studium. Spoléhat se totiz na dobré
jméno Skoly dnes jiz vétSinou nestaci. Konkurence na trhu vzdélavani neustéle roste, a proto
stiedni Skoly zkvalitituji svoji naborovou ¢innost. Nastroje, které byly uc¢inné vcera, nemusi

byt ucinné dnes.

1.1 Charakteristika stfedniho skolstvi

Stfedni neboli vyssi sekundarni Skolstvi 1ze charakterizovat jako bohaté diferencovany
systém zajiStujici vzdélavani a praktickou odbornou pfipravu pro témét celou populaci
mladych lidi po ukonceni jejich povinné Skolni dochazky a pfed nastupem do zaméstnani
nebo pred vstupem na vysokou Skolu (Struktury, s. 24). Hlavnim smyslem a zaroven cilem
sttedniho vzdélavani je poskytovat mladym lidem védomosti, dovednosti a kompetence
potifebné pro vykon zvoleného povolani, které jim umozni kvalifikované se uplatnit na trhu
prace. Dulezitym faktorem je také rozvoj vSeobecnych védomosti, dovednosti a klicovych
kompetenci potiebnych pro jejich soukromy, obéansky a pracovni Zivot a pro dalsi vzdélavani

(NUV, 2013).

Vyssi sekundarni vzdélavani se uskutectiuje prostiednictvim sit€¢ stfednich Skol
respektive jejich Skolnich vzdélavacich programil. Podoba vzdélavaciho programu je plné
v kompetenci stfedni Skoly, pficemZz musi respektovat dany ramcovy vzdélavaci program.
Skoly tak mohou vice diferencovat obsah vzdélavani na podminky regionalniho trhu prace,
pro ktery pfipravuji své zaky. Spravné nastaveny a pfedevsim atraktivni vzdélavaci program

tvofi jeden z hlavnich pilifa uspéchu kazdé skoly.

Soucasna kapacita stfednich Skol pfevySuje moznou poptavku ze strany absolventil

zékladnich $kol. Hlavni pfi¢inou je aktudlni demograficky vyvoj v CR. Kazdoroéni snizovani



poctu absolventli zékladnich Skol a zaroven snaha nesnizovat zaméstnanost nuti stfedni Skoly
hledat cesty z této svizelné situace. Urcité vychodisko piedstavuje pro stfedni Skoly ¢aste¢na
orientace na vzdélavani dospélé populace. Jedna se o tzv. post-sekundarni vzdélavani, které se
za¢ind v CR stale vice prosazovat. Stfedni koly tak mohou efektivngji vyuzit svého
personalniho a materidlniho potencidlu, ¢imz pieklenou piechodné obdobi s nepfiznivym
demografickym vyvojem bez nutnosti persondlni redukce. Pomocnou ruku v tomto ohledu
podal stfednim S$koldm Narodni uGstav pro vzdélavani, prostfednictvim kterého byly
realizovany projekty UNIV 1 a 2 KRAJE majici za cil naucit Skoly vytvéret a realizovat

vzdélavaci programy pro dospélé.

Dle platného zakona ¢. 561/2004 Sb., o predSkolnim, zakladnim, stfednim, vyS$Sim
odborném a jiném vzdélavani (dale jen Skolsky zdkon), se stfedni Skoly ¢leni na stredni
odborna uciliste, stredni odborné skoly, gymnazia a konzervatore. Z pohledu zaméteni
jednotlivych stfednich §kol a pro ucely jejich dalSiho oznaCovani se vSak dale mohou nazyvat
jako stfedni odborné Skoly, stfedni odbornd ucilisté, stiedni primyslové skoly, stfedni
zemé&délské Skoly, stfedni zahradnické Skoly, stfedni vinaiské Skoly, stfedni lesnické Skoly,
stiedni rybatské skoly, stfedni zdravotnické Skoly, hotelové Skoly, stfedni pedagogické skoly,
sttedni umeélecké Skoly, stfedni uméleckopriimyslové Skoly, obchodni akademie, odborné
Skoly, odbornd ucilist¢ a praktické Skoly. VySe uvedeny vycet stiednich Skol poskytuje

komplexni nabidku stfedniho vzdélavani ve vSech tfech stupnich tj.:

= gstiedni vzdélani,
= stiedni vzdélani s vyucnim listem,
= stfedni vzdélani s maturitni zkousSkou/stfedni vzdélani s maturitni zkouskou

a vyucnim listem.

Stredniho vzdélani dosdhne zak po Usp&$ném absolvovani ptislusného vzdélavaciho
programu v délce trvani od jednoho do dvou let, a to pfi denni form¢ studia. Vzdelavaci
program je koncipovan zejména pro ty, ktefi neuspésSné ukoncili zékladni Skolu, nebo pro
zaky se specidlnimi vzdélavacimi potfebami. Hlavni zaméteni vzdélavaciho programu cili na
rozvoj odbornych praktickych dovednosti. Vzd€lavani realizuji odbornd ucilisté a praktické

Skoly. Absolventi dosahnou mezinarodniho stupné vzdélani ISCED 2C.


http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio=58471&nr=561%7E2F2004&rpp=15#local-content
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio=58471&nr=561%7E2F2004&rpp=15#local-content

Stiedni vzdélani s vyu¢nim listem ISCED 3C ziska zak UspéSnym absolvovanim
vzdélavaciho programu v délce trvani dva az tfi roky pii denni formé studia. Prochdzi uzsi
odbornou pripravou pro vykon urcité profese prevazné délnického charakteru. Realizaci

zajistuji v soucasné dob¢ predevsim stfedni odborna ucilisté¢ — SOU.

Stiedni vzdélani s maturitni zkouSkou/maturitni zkouSkou a vyuénim listem
ISCED 3A ziské zak absolvovanim vzdélavaciho programu v délce trvani Ctyfi roky pii denni
formé studia. Vyjimku tvoii Sesti- respektive osmi letd gymndazia. U tohoto typu vzdélani ma
zak vzdy volbu jedné ze dvou vzdélavacich cest. Prvni nabizi SirS$i vSeobecné, tzv.
gymnazialni vzdélavani. Cilem studia je pfipravit zaky k terciarnimu typu vzdélavani. Druha
vzdélavaci cesta nabizi Zakiim odborné vzdélavani spojené se vSeobecnym. Uskuteciiuje se
prostfednictvim stfednich odbornych $kol (SOS). Absolvent SOS ma moznost pokratovat ve
studiu na vysoké Skole. Soucasné ovSem ziskavd odbornou kvalifikaci, kterda mu zajistuje
vetsi Sanci uplatnit se na pracovnim trhu v ptipadé nepfijeti ke studiu na vysokou skolu.

Ziejmé pro tuto vlastnost voli vétsina absolventii zakladnich $kol pravé SOS, viz tabulka &. 1.

ac. 2.

2007 | 2008 m 2011 | 2012

2008 2009 2010 2012 2013
Stredni vzdélani 105 109 113 121 124 122
Stredni vzdélani s vyuénim listem 542 536 534 528 520 516
Stfedni vzdélani s maturitni zkouskou 1233 1236 1236 1222 1188 1140
ztoho -vSeobecné (Gymnazia) 373 377 379 372 371 369
- odborné (SOS) 860 859 857 850 817 771

Tabulka ¢. 1. Vzdé&lavani ve stfednich $kolach dle stupné vzdélani — podet stiednich $kol. Upraveno dle MSMT,
2013.



2007 2008 2009 2010 2012
2008 2009 2010 2011 2013
883 943

Stredni vzdélani 881 1010 1 007 978
Stfedni vzdélani s vyuénim listem 42093 39898 39906 35434 34304 33818
Stfedni vzdélani s maturitni zkouskou 91767 91357 87457 77706 73040 69340
ztoho -vSeobecné (Gymnazia) 26738 26544 25256 23169 23169 22940

- odborné (S0S) 65029 64813 62201 54537 49871 46400

Tabulka ¢. 2. Vzdélavani ve stfednich $kolach dle stupné vzdélani — pocet zakt v I. ro¢niku (denni studium).
Upraveno dle MSMT, 2013.

1.2 Zrizovatelé stirednich Skol

Dle platné legislativy mohou ztizovat skoly a Skolské zatizeni fyzické i1 pravnické osoby
tj.: stat, obce, kraje, cirkve a soukromé subjekty. NejcastéjSim ziizovatelem vefejnych
stiednich Skol jsou kraje, viz tabulka ¢. 3 a 4. Podle zdkona 561/2004 Sb. je kraj ,, povinen
zajistit podminky pro uskutecniovani stredniho a vyssiho odborného vzdélavani, vzdélavani
deti, Zakii a studentii se zdravotnim postizenim a zdravotnim znevyhodnénim, dale jazykového,
zakladniho uméleckého a zajmového vzdelavani a pro vykon ustavni vychovy. Za timto ticelem
kraj zrizuje a zrusuje a) stredni skoly, b) vyssi odborné skoly, c) materské, zakladni, stredni
skoly a Skolskad zarizeni pro déti a Zaky se zdravotnim postizenim, d) zdakladni skoly specidlni,
e) Skoly pri zdravotnickych zarizenich, f) Skolska vychovna a ubytovaci zarizeni a zarizeni
Skolniho stravovani pro déti, Zaky a studenty skol, které zrizuje, g) stiedni skoly s vyucovacim
jazykem narodnostni mensiny za podminek stanovenych v § 14, h) jazykové skoly s pravem
statni jazykové zkousky, i) zdakladni umélecké skoly, j) Skolska zarizeni pro zajmové vzdélavani
a k) détské domovy. Dal§im typem zfizovatele jsou soukromé subjekty. Jejich vznik datujeme
spole¢né s ptichodem trzni ekonomiky. I pfes to, Ze na trhu sttedniho vzdélavani plisobi pres
dvacet let, neni jejich podil pfili§ vysoky. Domnivam se, ze za tim stoji neochota vetejnosti
v CR platit za vzdélani a také mozna nedivéra ve zminéné instituce. Z pohledu podtu
ziizovanych stfednich Skol je okrajovym zfizovatelem také stat, ktery prostfednictvim svych
ministerstev zfizuje stfedni policejni Skoly, stfedni Skoly poZarni ochrany, vézenskou sluzbu,
sttedni vojenské Skoly aj. Poslednim typem zfizovatele je cirkev. Zfizuje nepatrny, avSak

stabilni pocet stfednich skol s gymnazidlnim typem vzdélavani.
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_ 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13

Celkem 1447 1438 1433 1423 1393 1347
Verejny 1082 1069 1065 1062 1035 997
Soukromy 329 333 332 325 321 313
Cirkev 36 36 36 36 37 37

Tabulka ¢&. 3. Vyvoj poétu stiednich kol v CR - dle zfizovatele. Upraveno dle MSMT, 2013

Soukromy

subjekt

Stredni Skoly v Olomouckém kraji 3 63 16 2

Tabulka €. 4. Pocty stfednich $kol v Olomouckém kraji ve Skolnim roce 2011/2012 dle ztizovatele. Upraveno dle
Odboru skolstvi Olomouckého kraje, 2013.

1.3 Financovani stfedniho Skolstvi
Oblast stiedniho Skolstvi je financovana pievazné ze statniho rozpoctu a z rozpocta
jednotlivych kraji. V mens$i mife mohou jednotlivé Skoly ziskat prostfedky 1 vlastni

podnikatelskou ¢innosti, ptipadné vyuzit nabidky nékterého dota¢niho programu.

Statni rozpocet kryje ptimé vydaje na vzdélavani. Oznacuji se jako neinvesti¢ni vydaje
(dale jen NIV). NIV skoly zahrnuji mzdové prostiedky véetné povinnych odvodi. Dale
zahrnuji tzv. ostatni neinvesti¢ni vydaje (dale jen ONIV) ur¢ené na nadkup ucebnich pomiticek,
osobnich ochrannych prosttedkii, dalsi vzdeélavani pedagogickych pracovnikli atd. Celkovy
objem pridélovanych finan¢nich prostfedkid pro NIV skol je ur€ovan normativni metodou, tj.
souc¢inem skute¢ného poctu vykoni (celkového poctu Zzaka) a piislusného krajského
normativu. Normativ piedstavuje primér nakladi NIV na jednoho Zéka za rok s pfihlédnutim
k dané veékové skupiné zakd a narocnosti zvoleného oboru vzdélani. Zde mam na mysli
materidlni a pedagogickou narocnost. Tabulka ¢. 5 uvadi piiklad krajského normativu pro
obor Polygrafie v Olomouckém kraji. Castka 45 139 K¢ za jednotku vykonu predstavuje
zakladni vychodisko. Skutecnd vySe se dale koeficientnim zplisobem upravuje na zakladé

specifickych faktorii (typ zfizovatele, forma vzdélavani, vzdélavani zdravotné postizenych
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atd.). Podrobn¢ zpracované metodické pokyny k vypoctu uvetejnuji jednotlivé kraje zacatkem

ucetniho obdobi na svych webovych portalech.

NIV celkem MP celkem ONIV celkem

K¢/zaka K¢/zéka Ké/Zéka

Polygrafie 34-41-M/01 45 139 32909 712 11518

Tabulka ¢. 5. Krajsky normativ 2013 — obor Polygrafie, Olomoucky kraj. Upraveno dle Odboru skolstvi
Olomouckého kraje, 2013.

Rozpoéty kraji pokryvaji provozni a investicni vydaje jednotlivych stiednich skol,
mohou také ptispivat na NIV skol a Skolskych zafizeni. Vyjimku tvoii soukromé stfedni
Skoly, kterym kraje hradi pouze neinvesti€ni ¢ast provoznich vydajii. Kazda stfedni Skola
muize dale pozadat kraj prostfednictvim Odboru $kolstvi, mladeze a t&lovychovy (OSMT) o

pridéleni ucelové dotace nad ramec jiz pridélenych financnich prostredkai.

Financni prostiedky
(vefejna stredni skola)

Nesmvesticni wyrdaje skoly = NIV Investicni vydaje Provozni vydaje

(hrazené krajem)

pfimé vydaje na vzdélavani (hrazené krajem)
(hrazené statem)

Platy vEetné Ostatni neinvestiéni
zakonnych odvodi vydaje - ONIV

Obrazek €. 1. Struktura finan¢nich prostiedkt vetejné stiedni Skoly. Upraveno dle Narodniho programu rozvoje

vzdélavani v Ceské republice.

Skoly vytvéfeji také vlastni pFijmy prostiednictvim hlavni nebo doplitkové &innosti.
Piijmy vyplyvajici z hlavni cinnosti Skoly jsou platby za poskytovani stravovacich a
ubytovacich sluzeb. Nakladani s pfijmy z hlavni ¢innosti je vSak velmi omezené. Piijmy lze

vyuzit pouze ke kryti nakladd vzniklych hlavni Ginnosti $koly. Rada stiednich $kol tak dale
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provozuje 1 Cinnost dopliikovou, kterd umoziluje vyuZzivat materialné-technického a
personalniho zazemi Skoly za Ucelem dosahovéni zisku. Financni prostfedky z doplikové
¢innosti lze pouzit ve prospéch hlavni Cinnosti prostfednictvim schvaleného pfidélu do
prislusného fondu skoly. Jedna se zejména o vynosy z prondjmi pozemkd, hiist, ubytovacich
sluzeb poskytovanych cizim osobam, vzdélavacich kurzt, Skoleni, prodeje dlouhodobé¢
hmotného i nehmotného majetku ¢i poskytovéani jinych sluZzeb nebo produkti spojenych

s predmétem cinnosti, ktery ma Skola zapsany ve zfizovaci listing.

Ukelové dotace predstavuji pro $koly dal$i mozny zdroj finanénich prostiedkii pro
zajisténi provozu. Uéelovou dotaci se rozumi prostfedky poskytované k financovani presné
specifikovanych vydajt, o které mohou Skoly zadat na zdkladé vyhldSenych dota¢nich
programii. MSMT ¢&  Evropské unie v daném programovacim obdobi. Zakladnim

predpokladem uspesné realizace je dobie zpracovana projektova zadost.

Vynosy z hlavni a doplitkové ¢innosti, stejné tak 1 ucelové dotace jsou pro Skoly
moznosti jak obohatit stdvajici rozpocet, inovovat materialné technické vybaveni, inovovat
vyuku atd. V Zadném piipad¢ vSak netvofi hlavni zdroj piijmi. Hlavni ¢ast pfijmt Skol se
utvaii vyse zminénym normativnim zplisobem. Aby tedy Skoly ziskaly potfebny objem
finan¢nich prostredkii, musi se postarat o maximalni naplnéni svych vzdé€lavacich kapacit.
V opa¢ném ptipadé mohou byt vystaveny riziku optimalizac¢nich procest, které jsou témét

vzdy spojeny s personalnimi dopady.
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2 Prostredi Skoly

Kazda Skola je pii svych aktivitich v neustdlé interakci s okolnim prostiedim. Dle
Prasilové (2006, str. 60) je $kola ,, otevieny systém, ma definované okoli. Zadna skola nemiize
byt zaviena jen sama do sebe. Mezi Skolou a okolim existuji oboustranné vztahy, které maji
pro Skolu strategicky vyznam. Okoli skoly ovliviuje deni ve Skole, primo vstupuje do jejiho
Zivota. “

Prostfedi navic predstavuje jeden zklicovych Ccinitelii pii volbé propagacnich a
komunikacnich prostfedkt, které maji oslovit cilové publikum. Jeho poznani tak umoziuje
spravné volit formu a obsah sd¢leni, coz pak umoznuje dosazeni vyssi efektivity propagacnich
aktivit.

Svétlik (2006) uvadi, ze prostiedi dneSnich Skol neni statické, spole¢nost prochazi
nékdy az turbulentnimi ekonomickymi, politickymi a socidlnimi zménami. V daném prostiedi
musi $koly Gasto Celit nepfedvidatelnym a zisadnim zménam. Usp&nou $kolou se stane
pouze ta, ktera bude umét rychle a kreativné reagovat na konkrétni dynamiku prostiedi, v niz

existuje. Prostiedi Skoly 1ze podle jeho plisobeni rozdélit na vnéjsi a vnitini.

2.1 Vnéjsi prostiedi Skoly
Vnéjsim prostfedim rozumime veskeré vztahy a vlivy plisobici na organizaci z jejiho
okoli. Skola je vzdy zavisla na vn&j§im prostiedi, které ovliviiuje i prostiedi vnitini. Svétlik

(2006) rozdeluje vnéjsi prostiedi dale na tzv. makroprostiedi a mezoprostiedi.

Makroprostiedi skoly je obecnym okolim, které ptsobi na vSechny organizace bez
ohledu na jejich obor cCinnosti. Obsahuje trendy celé spoleCnosti, které se promitaji do
vnitiniho zivota organizaci, tj. téZ Skol. Jeho nezkreslené pochopeni a nasledné vyuziti
umoznuje Skole se flexibilné prizplisobovat dynamice spolecnosti, v niz pisobi.

Makroprostfedi zahrnuje vlivy souhrnné€ oznacované zkratkou PEST, tj.:

*  politicko-pravni
=  ekonomické,
*  socialné-demografické,

= technologické.
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Politické vlivy zasahuji do kazdodenniho zivota Skoly. Vzd€lavani jako vetejné
prospesny statek nemiize byt ponechdn na volném fungovéani trznich mechanismi, proto
fungovani §kol u nés i ve vétsiné rozvinutych demokracii je v kompetenci statu. Skola tak

predstavuje vice ¢i méné nastroj prosazovani statni a regionalni politiky.

Ekonomické faktory vnimané Skolou jsou odrazem néarodniho a regiondlniho
ekonomického prostiedi. Promitaji se zde naptiklad vydaje statu na skolstvi, vy$e normativu

na zéka, prospéchova stipendia, nezaméstnanost, ceny energii atd.

Socialné-demografické ukazatele poskytuji dilezité podklady pro strategické planovani
rozvoje Skoly. Pro uspésné planovani je nutné znat vyhled demografického vyvoje
s predstihem. V pfipad¢ stiednich Skol ndam muze poslouzit tabulka ¢. 6. Pokud v ni
k uvedenym rokim pficteme 15 let, dostaneme pomérné piesny obrdzek o vyvoji poctu
potencidlnich klientl stfednich Skol. Management Skoly tak mize vCas reagovat na ménici se
strukturu obyvatelstva naptiklad rozSifenim nabidky vzdélavani o rekvalifika¢ni kurzy,

v

vzdelavaci kurzy pro dospélé, orientaci na vyssi odborné vzdélavani apod.

Pocet Zivé narozenych 130564 129354 121705 121025 106579 96097 90446 90657
déti

Pocet Zivé narozenych 90 535 89471 90910 90715 92 786 93 685 97664 102211
déti

Tabulka ¢&. 6. Poéty Zivé narozenych déti v Ceské republice. Upraveno dle Ceského statistického titadu, 2013.

Kulturni a socidlni prostfedi je souhrnem faktorl, vyplyvajicich zhodnot, zvykd,
piistupi a preferenci obyvatel urcité zemé nebo oblasti (Svétlik, 2006). Obdobné jako u
demografického vyvoje predstavuje jejich rozpoznani dilezité voditko pro management Skoly

pii strategickém planovani.

Na technologické faktory lze nahlizet jako na trendy ve vyzkumu a vyvoji, které
ovlivituji proces technologickych zmén v samotnych organizacich. Kvalita technologického

prostiedi rozhoduje o vysledcich organizace ¢i jeji konkurencéni vyhodé.

Skoly nemaji moznost faktory makroprostiedi ovliviiovat. Dilezité ovsem je, aby je

dokazaly analyzovat, monitorovat a predvidat jejich nasledny vyvo;j.
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Mezoprostiedi obklopuje nejblizsi vnéjsi prostiedi Skoly. Dle Svétlika (2006) je to
prostfedi, ve kterém Skola bezprostfedné existuje, které ovliviiuje, pficemz je ale i ona sama
jim ovliviilovana. Pro napliiovani svého poslani vstupuje tedy Skola do kontaktu s celou fadou
subjekti — zakazniky Skoly (Zaci a rodice, absolventi Skoly, socidlni partnefi), zfizovatelem,
konkuren¢nimi Skolami, Skolami v regionu, zdjmovymi skupinami, mistni komunitou a

Sirokou vetejnosti.

Zakaznici Skoly mohou byt v $ir§Sim pohledu marketingu vSichni, kdo maji prospéch
z uzivani daného produktu ¢i poskytované sluzby a rozhoduji o jeho/jeji koupi (Svétlik,
20006). Statutem zakaznika Skoly tak disponuji nejen zaci a jejich rodice, ale i zaméstnavatelé
absolventii Skol, organizace terciarniho vzdélavani (vysoké Skoly), stat jako poskytovatel
prostiedkli k chodu Skoly, Gfady prace, personalni agentury, uzivatelé sluzeb poskytovanych
doplitkovou ¢innosti Skoly a v kone¢ném disledku i Sirokéd vetejnost. Hlavnimi klienty vSak

zustavaji zaci. Jejich dostatecny pocet prispiva ke stabilité a kvalité prostiedi skoly.

Konkurenéni prostiedi je dal§i soucasti mezoprostiedi. ,, Kazdy, kdo vstupuje se svym
produktem na trh, i ten, kdo hodla produkt koupit ci jinak ziskat, musi vidy pocitat s
konkurenci. Skoly si mohou konkurovat riiznymi zpiisoby. Napi. umisténim, zaméienim,
studijnim programem, vybavenim, kvalitou ucitelského sboru, skladbou Zakii ¢i studentu,
image v ocich verejnosti a mnoha dalsimi zpiisoby “* (Jakubikova, 1998 s. 25). Vzdélavaci trh
ma vysokou dynamiku. Takové prostiedi nepfipousti ustrnuti a upnuti se ke stavajicimu.
Management Skoly je nucen vcas rozpoznat své konkurenty a analyzovat jejich strategii
véetné silnych a slabych stranek. Diulezit¢ je zejména systematické porovnavani se

s UspeSnymi Skolami, zjisténi podstaty jejich tspéchu.

Veftejnost tvoii nedilnou soucast mezoprostiedi Skoly. Svétlik (2006) ji déli na mistni
komunitu tvofenou obyvateli a organizacemi v blizkém okoli Skoly, zajmové skupiny obcanti
prosazujici zajmy prostiednictvim svych sdruZeni (napi. Skolskd komise pii Svazu
polygrafickych podnikatelil), sdélovaci prostiedky ovlivitujici pohled lidi prostiednictvim

riznych medidlnich platforem a samotnou Sirokou vefejnost.

Uspéch skoly zavisi na kvalité vztahtt mezi managementem, pedagogy a viemi vyse
zminénymi subjekty. Tyto vztahy by mély byt zalozeny na vzidjemném respektu a spolupraci.
Na rozdil od makroprostfedi je mezoprostiedi ovlivnitelné vlastnim piisobenim Skoly. Praveé

proto je tfeba, aby management Skoly vénoval patfiénou pozornost zminénému prostredi.
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2.2 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi pfedstavuje souhrn vSech jevl probihajicich uvnitt organizace. Dle

Svétlika (2006) je odrazem:

- mezilidskych vztaht,

- kultury Skoly,

- organiza¢niho modelu skoly,
- materidlniho prostiedi,

- kvality managementu a pedagogického sboru.

Na rozdil od vné&jsiho prostiedi mlize management Skoly zasadnim zplsobem ovliviiovat
kvalitu vnitfniho prostfedi, kterd je bezesporu vyznamnym motiva¢nim stimulem nejen pro
zaky, ale také pro vSechny zaméstnance Skoly. Vytvatfeni pozitivniho eduka¢niho prostiedi by
mélo patfit mezi zakladni priority kazdého managementu Skoly, nebot’ spokojenost stavajicich
zakl Skoly diive ¢i pozdéji piekroci ramec vnitiniho prostfedi a bude sdilena s prostfedim
vngj$im, tj. rodi¢i, vefejnosti, socialnimi partnery, konkurenci atd. Image Skoly tak mtize byt
v oc¢ich vetejnosti posilena nebo naopak snizena. Vastikova (2008) uvadi, Ze pokud je klient
se sluzbou ¢i vyrobkem spokojen, ozndmi to asi Ctyfem az péti zndmym. V piipadé

nespokojenosti rozsifi informaci ovSem mezi dalSich jedenact osob.
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3 Marketing Skoly

S marketingem jako tradi¢nim néstrojem trzni ekonomiky se jisté setkal kazdy z nés. Je
to pochopitelné, nebot’ bez marketingového pfistupu by na sou¢asném globalizovaném trhu
neméla zadna organizace ¢i jednotlivec nadéji na uspech. Teorii definujicich pojem marketing
je celd fada. VSechny maji ovSem spolecny cil — orientaci na zdkaznika a uspokojovani jeho
potieb. Svétlik (1996) nahlizi na marketing jako na proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢ném diisledku uspokojeni potieb a ptani zakaznika pfi
souc¢asném naplnovani cilli organizace. Mylné by tedy bylo vnimat marketing pouze jako

synonymum pro reklamu a prodej. Ty jsou jen jeho soucdsti.

Meénici se trh vzdélavani ovlivnény demografickym vyvojem, decentralizaci a
deetatizaci Skolstvi vyzaduje ze strany Skol a Skolskych zatfizeni systematicky pfistup k
marketingu. Smysl marketingu Skoly a jeho cile jsou stejné jako u béznych komercnich
subjektd, tj. poznavani, ovliviiovani a uspokojovani potieb zakaznika. V dobé nedavno
minulé byl marketing Skolami ¢asto opomijen. Vys§i porodnost a centralizované fizeni
umoznovalo Skoldm profitovat z vys$i poptavky nad vzdé€lavaci nabidkou. AZ postupnd
zména poméru mezi nabidkou a poptdvkou donutily Skoly ke komplexnéjSimu ptistupu
k marketingu. V tomto ohledu je znat naskok soukromych S$kol, které funguji na trznich
principech od svého pocatku a tudiz maji s marketingem mnohem vice zkuSenosti nez skoly
vefejné. Soucasnd autonomie vefejnych Skol umoznuje realizaci marketingové politiky
v plném rozsahu. U¢inna miize byt viak jen tehdy, budou-li vyuzity veskeré dostupné prvky

tzv. marketingového mixu.

3.1 Marketingovy mix Skoly

Marketingovy mix pifedstavuje soubor nastrojlii, kterymi marketingovy pracovnik
organizace utvaii vlastnosti sluzeb/produktii pro své zakazniky. Mix se skladd ze Ctyf

zakladnich prvkd, tzv. 4P:

= produkt — Product,
=  cena — Price,
=  marketingova komunikace — Promotion,

= distribuce — Place.
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S ohledem na specifické vlastnosti vzdélavacich sluzeb a soudobé trendy se prficlenuji dale

tyto tfi ,,P* prvky:

= lidé — People,
= proces — Processes,

» fyzické dosvédCeni — Physical evidence (Vastikova, 2008).

Management $koly nastavuje intenzitu a potadi jednotlivych prvka mixu tak, aby image
Skoly byla stale posilovana, byli ziskavani novi klienti a udrzovani stavajici. Mezi klienty
Skoly nefadime pouze Zzaky a jejich zakonné zéstupce, ale také socialni partnery a

spolupracujici subjekty.

Zakladnim pravidlem pii sestavovani marketingového mixu Skoly je snazit se vyuzit
prilezitosti a soucasné¢ minimalizovat hrozici rizika. Dale zvyraznit silné stranky Skoly a
naopak upozadit ty slabé. S pfihlédnutim k vySe zminénému pak mulzeme sestavit

marketingovy mix Skoly nasledujicim zptsobem:

= produkt Skoly — nabidka a rozsah vzdé€lavacich programd,

= cena vzdélavani — celkové ndklady spojené s uskute¢nénim vzdelavani,

* komunikace Skoly — informovanost zdkazniki §koly a managementu $koly,
* misto a dopravni dostupnost skoly,

=  zaméstnanci Skoly — kvalita pedagogickych i nepedagogickych pracovniki,
= kvalita managementu $koly, nastaveni procest,

= vnitini prostfedi Skoly — materialné¢ technické vybaveni, kultura a klima
Skoly,

= uplatnéni absolventl na trhu prace,

= historie a tradice Skoly (Svétlik, 1996)

3.2 Marketingova komunikace Skoly

Vzhledem k zaméfeni prace na  komunikaci mezi sttedni Skolou a
potencidlnimi/stavajicimi klienty, bude dale pojednavano o segmentu marketingového mixu
pojmenovaném anglickym slovem Promotion symbolizujicim marketingovou komunikaci.

Pti uplatiiovani marketingového pfistupu nejde jen o vyrobu ,,spravného produktu pro

konkrétni klienty, ale souCasné vznika potfeba jim ho predstavit a vyvolat u nich zijem
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produkt zakoupit. Pod pojmem marketingové komunikace si lze pifedstavit veskeré typy

komunikaci, kterymi se snazime ovlivnit postoje, ndzory a ndkupni chovani potencialnich ¢i

stavajicich klientl. Efektivni marketingova komunikace predpoklada uplatnéni poznatki
z oboru psychologie, nebot’ chovani a rozhodovani piijemce sdéleni ovliviiuji psychologické

aspekty (Heskova, Starchon, 2009).

Predmétem marketingové komunikace se stava transfer informaci mezi prodejcem a
zakaznikem. Zakladem tohoto transferu je vlastni proces komunikace mezi obéma subjekty,

tj. prodejcem a zdkaznikem.

Odesilatel Prijemce
kédovani dekodovani

Odezva

Obrazek ¢&. 2. Zakladni proces komunikace. Upraveno dle Heskova, Starchon, 2009.

Prodejce vzdy voli jednu ze dvou forem komunikace. Prvni je pfima neboli osobni, kterd
predpoklada fyzickou pfitomnost obou zicastnénych. Volba pifimé komunikace umoziuje
prodejci ihned ziskat zpétnou vazbu, na zidklad¢ které mulZe obsah sdéleni pribézné
modifikovat. Nevyhodou osobni komunikace je vysoka ¢asova i finan¢ni naro¢nost realizace.
Druha forma komunikace je neosobni, oznacovana také jako nepersonalni komunikace. Obsah
sdéleni zprostfedkovavd komunikacni kandl v podobé rozlicnych médii. Pro tuto formu
komunikace hovofi relativné nizké ndklady na jedno osloveni, nevyhodou je potom absence

okamzité zpétné vazby.
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Ob¢ formy komunikace podléhaji stejnému pribéhu, ktery se sklada z nékolika fazi.
Nejprve odesilatel zpravu ,,zakdduje” do podoby, kterd umozni piijemci obsah sdéleni
spravné pochopit, respektive dekodovat. Nasledne zvoli odesilatel vhodny komunikaéni
kanal. Cely proces vrcholi v dobé, kdy odesilatel ziska od ptijemce zpétnou vazbu prokazujici
ucinnost sdéleni. V pribéhu komunikacniho procesu muize ovSem dochazet k plisobeni celé

fady nepfiznivych faktor, které se souhrnné oznacuji jako Sumy (Vysekalova et al., 2012).

Efektivni marketingovd komunikace piedpoklada precizni planovani vSech dil¢ich
krokti pfi jeji realizaci. Od prvotni analytické Cinnosti pies stanoveni cill, strategie az po
samotnou realizaci v¢etn€ vyhodnoceni uspéSnosti. Pfi analyze zaméfujeme pozornost na
zjistovani postoju, zajmu, hodnot, preferenci médii ¢i motivit vedouci ke koupi u cilovych

skupin. Déle vymezime komunikacni cile. Zpravidla jimi mohou byt:
» informovat zédkazniky sluzby o jejich vyhodach,
= vybudovat u zakaznika preferenci sluzby,
= presvédCit zakazniky, aby sluzbu koupili,
=  pfipominat pribézné poskytované produkty — sluzby,
= rozli$it nabidku sluzeb od konkurence,
= tlumocit okruhu cilovych zdkaznikt filozofii a hodnoty firmy

(Vastikova, 2008 s. 136).

Cile by mély odpovidat pravidlu SMART. Musi byt tedy konkrétni (Specific), métitelné
(Measurable), odsouhlasené (Agreed), splnitelné (Realistic) a zaroven Casové ohraniCené
(Timely). S vymezenymi cili piistoupime k vybéru komunikac¢ni strategie respektive zptisobu,
jakym bude vymezenych cili dosazeno. Strategie pfitom musi zohlediiovat stanovené
marketingové sd€leni v zavislosti na cilové skupin€. Marketingovd komunikace rozeznava

dv¢ zékladni strategie, které se navic v praxi ¢asto vzajemn¢ kombinuji:

Strategie tlaku ,,push® — vyvijeny tlak na zdkaznika k ndkupu sluzeb, zakladnim prvkem

komunika¢niho mixu této strategie je pfimy marketing a osobni prode;j,

Strategie tahu ,,pull* — pfitahovani zédkaznika ke koupi prostfednictvim uplatnéni reklamy a

podpory prodeje (Vastikova, 2008 s. 137).
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Pokud jiz zname cile a strategii komunika¢ni kampan¢, musime jest¢ vymezit Casovy prostor
pro realizaci a samoziejm¢& stanovit rozpocet. Pii jeho sestavovdni se vychazi z vybéru
pfislusného komunika¢niho néstroje, castéji vSak z jejich kombinace. Po realizaci
komunika¢ni kampané nesmime zapomenout zméfit jeji ucinek na cilové piijemce. Bez
zpétné vazby bychom stézi vyhodnotili, do jaké miry se nam podatfilo stanovené cile kampan¢
splnit. V neposledni fad¢ zpétnd vazba umozni zhodnotit efektivitu kampané ve vztahu

k vynalozenym prostfedkiim.

3.3 Nastroje marketingové komunikace Skoly

K dosazeni cilii marketingové komunikace lze vyuzit jeden, Castéji vSak vice nastroji
marketingové komunikace. Kazdy znich disponuje souborem specifickych vlastnosti
ovlivityjicich jeho vhodnost pro konkrétni zamér. V sektoru sluzeb, kam spada i1 oblast

sttedniho Skolstvi, 1ze vyuzit nasledujici:

reklama (advertising),

=  podpora prodeje (sales promotion),

= osobni prodej (personal selling),

= préce s vefejnosti (public relation),

=  piimy marketing (direct marketing),

= internetova komunikace,

*  marketing udalosti (event marketing),

»  virdlni marketing (Vastikova, 2008 s. 134).
Reklama (advertising)

Reklama ptedstavuje masovou, neosobni formu komunikace s potencialnimi i
stavajicimi zdkazniky. Uskutectiuje se prostfednictvim rozlicnych médii, kterymi jsou
zejména tisk, rozhlas, televize, internet a riizné nosic¢e venkovni reklamy. Reklamou mtZzeme
oslovit Siroké spektrum zakaznika a ovlivnit tak jejich ndkupni chovani. Vhodna je zejména
pro tvorbu povédomi o existenci vyrobku ¢i sluzby (Vysekalova et al., 2012). Jedna se
zpravidla o placenou formu, pficemz plati pfimy vztah mezi poctem oslovenych a vysi
nakladii spojenych srealizaci. V této souvislosti mohou byt Skoldm nékterd média témet

nedostupna.
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Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje zahrnuje fadu motivacnich néstroji k stimulovani pozornosti
zakaznika. Na rozdil od reklamy piedstavuje podpora prodeje konkrétni motiv vedouci
k rozhodnuti o zakoupeni vyrobku ¢i sluzby zédkaznikem (Foret, 2003). V prostiedi sttednich
Skol se muze jednat o vefejna vystoupeni, exkurze pro zdky zakladnich Skol, prezentacni
ptrehlidky stfednich Skol, dny otevienych dveti, PR v médiich atd. DiileZité je nezapominat ani
na stavajici klienty Skoly. Pro né lze v rdmci podpory prodeje organizovat rizné zahrani¢ni
staze, adaptacni kurzy, praxe u socidlnich partnerd, zazitkové lyzaiské, vodacké ¢i cyklistické
zajezdy a podobné. Skoly by mély prezentovat zminéné akce na vefejnosti a prohlubovat tim

povédomi o své Cinnosti a nabizenych benefitech oproti konkurenci.
Osobni prodej (personal selling)

Osobni prodej patii mezi jedny z nejefektivnéjSich nastrojii komunikacniho mixu.
Vyuziva psychologickych aspektli verbdlni a neverbalni interpersondlni komunikace
(Vysekalova et al., 2012). Osobni prodej ve Skolstvi uplatiiujeme vSude tam, kde se 1ze setkat
s potencialnimi Zaky a jejich rodici, tj. pii dnech otevienych dveti, ptehlidkéach strednich skol,
specialnich tiidnich schiizkach pro rodiGe a zaky 9. tid, prezentace zdkiim ZS, exkurzich pro
7aky ZS a podobné. Hlavni prednosti osobniho prodeje je obousmérna komunikace mezi
zastupcem Skoly a potencidlnim klientem. Osobni komunikace umoziiuje zéstupci Skoly
ziskat okamzitou zpétnou vazbu, na zdklad¢ které miize prib&zné ménit komunikacni
strategii, upfesiiovat obsah sdéleni, a v diisledku tak efektivnéji presvédcovat klienta o

pfednostech dané skoly.
Vztahy s verejnosti (public relation - PR)

Budovani vztahli s vefejnosti podporuje poptavku po nabizenych sluzbach ¢i
produktech publikovanim pozitivnich informaci. Nejedna se o klasickou podobu reklamy,
¢imz Ize piisobit 1 na jedince, ktefi odmitaji jeji standardni formu. Vastikova (2008) uvadi, ze
cilem PR je vyvolat u vefejnosti kladny postoj k organizaci. K tomuto ucelu mohou
organizace vyuzit velké mnoZzstvi komunikacnich prostredkd. V ptipadé skol se miiZze jednat o
publikovani ¢lankl v tisténych anebo elektronickych médiich, poskytovani interview, ucast v

diskuznich vystoupenich, potadani exkurzi atd.
Pfimy marketing (direct marketing)

Piimy marketing se zakladd na komunikaci organizace s konkrétnim klientem ¢i

cilovou skupinou klientl. Vlastni realizace probiha formou reklamy, ktera je adresné zasilana
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prostiednictvim elektronické ¢i pisemné komunikace. V prostiedi stiednich Skol ,narazi*
pfimy marketing na problematiku zdkona o ochran¢ osobnich udaji. Ziskavat kontaktni
informace mizeme pouze od potencidlnich klientt, ktefi je dobrovolné poskytnou. Nejcastéji
se tak d&je vsude tam, kde lze piimo hovotit se zaky ZS. Zpravidla v ramci piehlidek

sttednich skol, prezentaci na ZS ¢i tfidnich schiizkéch.
Internetova komunikace

Internetova komunikace jako nejmlad$i komunikacni nastroj méni diky svym
vlastnostem zazité postupy v marketingové komunikaci. Mezi zminéné vlastnosti patii
globalni dosah, preference u potencialni skupiny klientd (mladez), nizké ndklady, obousmérny
tok informaci, vysokd flexibilita, m¢éfitelnost reakci oslovenych, adresné osloveni,
interaktivita. S ohledem na tyto skutecnosti by méla internetova komunikace ptedstavovat pro

Skoly strategicky nastroj marketingové komunikace.
Marketing udalosti (event marketing)

Marketing udalosti nemd v soucCasné dobé striktné vymezujici definici. Cilem
marketingu udélosti je prohloubit vztahy se stavajicimi ¢i potencidlnimi klienty a posilit tak
image organizace prostiednictvim nevSedniho zdzitku. Hlavni roli zde sehravaji
psychologické aspekty plsobici na emocni stranku klientti. Marketing udalosti mohou Skoly
vyuzit pfi vSech vyznamnégjSich akcich, které poradaji pro své stavajici ¢i potencidlni klienty.
Jedna se zejména o zahdjeni Skolniho roku, dny otevienych dvefi, Skolni ples, exkurze pro

zaky zakladnich skol, navstéva vyznamné osobnosti a podobné.
Viralni marketing (viral marketing)

Podstata viralniho marketingu spoc¢iva v samovolném S§ifeni informaci mezi lidmi, coz
vede k ristu povédomi o organizaci a jeji nabidce sluzeb (Vastikova, 2008). V praxi se jedna
o pteposilani e-mailovych zprav s vlastnim obsahem nebo odkazem na piislusSnou webovou
stranku. Je pochopitelné, Ze zasadni roli zde dnes sehravaji socialni sit€ a jejich moZnosti
sdileni obsahu. Aby viralni marketing spravné fungoval, musime vytvofit zajimavé a kreativni
sdéleni, které oslovi pfijemce a soucasn¢ ho bude vybizet, aby sdé€leni piedal dale. Je
pochopitelné, Ze zasadni roli zde dnes sehravaji socidlni sité a jejich moznosti sdileni obsahu.
Naklady na virdlni marketing jsou pomérné nizké a predstavuji pouze naklady na vyrobu

reklamniho sdéleni.
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EMPIRICKA CAST

Bakalarska prace si klade za cil navrhnout opatfeni, ktera povedou k posileni
marketingové komunikace vybrané stfedni odborné Skoly. Nasledujici empirickd ¢ast prace
ma proto za cil objasnit rozsah pouZivanych nastrojii marketingové komunikace SSP a uréit
zda maji vliv na rozhodnuti 74kt Skolu navstivit, a po té si ji 1 zvolit. Aby byl splnén cil
empirické cCasti, budou nejprve popsany stavajici nastroje marketingové komunikace
orientované na ziskavani novych zakt. Dale budou provedena dvé vyzkumné Setfeni
objasiiujici miru vlivu pouzivanych néstrojii na rozhodovani z4kl pii volbé stfedni Skoly.
Prvni vyzkumné Setfeni md za cil zjistit motiv zdjemcii Skolu navstivit a dale objasnit
informacni zdroje, které uptednostiiuji pii vybéru stiedni Skoly. Cilem druhého vyzkumného
Setfeni bude zjistit, co vedlo zdjemce ke koneénému rozhodnuti nastoupit ke studiu na SSP a
zda v tom sehréla roli stavajici marketingova komunikace Skoly. Vysledky z obou Setieni
budou porovnany se sou¢asnym pojetim marketingové komunikace SSP a na zakladd

teoretickych vychodisek budou navrzena opatieni.
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4. Priprava a realizace vyzkumnych Setfeni

4

Pro ispésné naplnéni cile empirické Casti prace je potieba nejdiive zjistit, co vSe dela
SSP proto, aby ziskala nové zaky. Zakladem tohoto zjiiténi bude obecny popis uplatiiovanych
nastroji marketingové komunikace. Jako podklad poslouzi informace managementu skoly a

vlastni zkuSenosti s vyuzivanim jednotlivych nastroji.

4.1 Stavajici nastroje marketingové komunikace SSP

Stfedni Skola polygrafickd, Olomouc se sidlem na Stfedni novosadské 87/53 se fadi
mezi n€kolik malo stfedoSkolskych =zafizeni, kterd poskytuji Uplné stfedni vzdélani
v polygrafickych oborech. Dle nazoru managementu pravé vySe zminénd ojedinélost
vzdélavaci nabidky zajistuje Skole pomérné stabilni pocet zaki, coz doklada tabulka ¢. 7.

Nelze vSak ptehlizet setrvaly pokles poctu ptihlasek zakl ke studiu, viz tabulka €. 9.

_ 2008/09 | 2009/10 | 2010/21 | 2011712 | 2012/13 | 2013/14

Z4ci SSP celkem

Tabulka ¢&. 7. Vyvoj poétu zaki Stiedni $koly Polygrafické, Olomouc. Upraveno dle interniho systému SSP,
2013.

Obory vzdélani 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13

Grafik pro média 34-53-L/01 291/32 184/32 153/32 141/45 112/45
TiskaF na polygrafickych strojich 34-52-1/01 39/28 69/28 40/28 31/14 24/14
Polygraf 34-41-M/01 127/32 - 84/32 - 51/32

Tabulka & 9. Vyvoj poétu piihlasek ke studiu SSP. Upraveno dle internich dokumenti SSP, 2013.
Poznamka: ¢islo za lomitkem udéava pocet ptijimanych zaku.
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Management Skoly si je védom toho, Ze jedinecnost vzdélavaci nabidky neni sama o
sobé automatickou zarukou naplnéni vzdélavacich kapacit Skoly, a proto vyviji celou fadu
aktivit s primarnim cilem ziskat maximalni povoleny pocet zakii do vSech obort vzdélani.
K naplnéni stanoveného cile vyuziva management Skoly nésledujici nastroje marketingové

komunikace:

Reklama

Piestoze Skola uptednostiiuje osobni formy komunikace s potencialnimi klienty, byla
nucena na zdkladé¢ rozhovort szaky zatfadit do marketingového mixu prvky masové
komunikace. Rozhodnym faktorem bylo zjisténi nizkého povédomi o existenci Skoly, jeji
lokaci a také o jeji vzdélavaci nabidce. Pocinaje Skolnim rokem 2010/2011 zatazuje

management Skoly nésledujici prvky reklamy:
Inzerce v periodiku

Inzerce v periodiku je kazdoro¢né uplatiiovand formou masové komunikace SSP s
vetejnosti. Zpravidla v podzimnim terminu vydava cela fada novin a Casopisii specializované
piilohy s tematikou stiedoskolského a vysokoskolského vzdélavani. Skolam zde nabizi
placeny prostor pro osloveni specifické cilové skupiny. V letech 2010 - 2012 komunikovala
Skola prostfednictvim barevného inzeratu své obory vzdélani v tematické ptiloze MF Dnes.
Vroce 2013 rozhodl management Skoly provést zménu a inzerovat v tematické ptiloze

tydeniku Splus2.
Rozhlasové spoty

V ndborovém obdobi roku 2012 a 2013 vyuzivd management Skoly nabidky
regiondlniho rddia Hand a prezentuje Skolu prostfednictvim rozhlasovych spoti. Cilem
rozhlasové kampané bylo zvysSit povédomi vefejnosti v Olomouckém kraji, zejména
potencialnich rodi¢u, o Skole a jeji vzdélavaci nabidce. Zvoleni rddia Hana ovlivnil regionalni
dosah a mira poslechovosti u cilové skupiny (muzi a zeny 35 — 60 let). V dob¢ ndborovych
aktivit byly odvysilany dva druhy spotli, v celkovém poctu 180 spotli. Prvni informoval o
vzdélavaci nabidce Skoly a druhy zval k ucasti na dny otevienych dveti. V obou ptipadech se

jednalo o deseti vtefinové spoty s origindlnim znénim a profesionalnim zpracovanim.
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Venkovni reklama

Vetejnost mohla do listopadu 2013 stézi identifikovat hlavni budovu a pfilehlé prostory
jako Skolu. Kromé povinného oznaceni stitkem 50x50cm u vchodovych dveii nenasvédcovalo
nic, co by vetejnosti oznamovalo, ze zde sidli Stfedni Skola polygrafickd. Prizkumné Setfent,
které uskutecnili zaci SSP v zafi 2013, potvrzovalo vySe zminéné. Pouze tietina respondenti
byla schopna lokalizovat Skolu v rdmci konkrétni méstské casti. Soucésti vystupu mé prace
mél byt proto ndvrh na zhotoveni velkoplosného reklamniho billboardu spole¢né s viditelnym
oznacenim Skoly. Renovované plochy vnéjsich zdi, strategické umisténi a blizici se obdobi
nabort vybizeli k rychlé reakci. Na zakladé mého jednani s vedenim Skoly byla odsouhlasena

realizace billboardu. V listopadu 2013 probéhla graficka ptiprava, vyroba a instalace.

Hojné vyuzivanym nosi¢em venkovni reklamy jsou dnes dopravni prostfedky. Skola
ma ve vlastnictvi osobni a dodadvkové vozidlo. Prozatim zlstidvaji bez oznaceni, respektive
bez reklamniho sdéleni. V ptipadé instalace kreativniho sdéleni by se mohly stat doplitkem

komunika¢niho mixu Skoly.

Z povahy realizace fadim k venkovni reklamé také reklamni letdky umisténé v MHD
Olomouc, kterymi Skola informovala o své vzdélavaci nabidce ve Skolnim roce 2011/2012.

V letech nasledujicich jiz tuto formu reklamy nevyuzila.

Podpora prodeje

Management $koly dlouhodobé vyuziva podpory prodeje k dosazeni stanovenych cilii
v oblasti ndborové strategie. Zpocatku se jednalo o nezamérné aktivity orientované pievazné
ke stavajicim zaktim Skoly. V soucasnosti s nimi pracuje management tak, aby co nejvice
posilovaly védomi soundlezitosti zakli se Skolou a budouci profesni orientaci. Maji podobu
tematickych exkurzi, ucasti v riznych soutézich, Skolniho plesu a zazitkovych vyleti. Od
Skolniho roku 2007/2008 zacina management vice cilit 1 na potencialni klienty Skoly. K tomu
vyuziva nasledujici:
Dny otevienych dveii

Pravideln¢ v prosinci a lednu potfadda Skola dny otevienych dvefi. Zajemcim nabizi
prohlidku vyukovych prostor véetné provozu Skolni tiskarny a grafickych studii. Zastupci
Skoly zde poskytuji podrobné informace o studiu, ndsledném uplatnéni ¢i mozZnostech

navazujiciho studia. Od skolniho roku 2010/2011 nabizi $kola navstévniklim i urcitou miru
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interaktivity. Uastnici sami mohou vyzkouset potisk riznych pfedméti a fotografovat
v profesionalnim fotoateliéru. Vystupem jejich Cinnosti se tak stdva profesionalné zhotovena
fotografie nebo reklamni blok, ktery si mohou odnést doml na pamatku. V dnesni dobé
vyhovi management Skoly 1 zdjemclim o individudlni prohlidku. Pfi ni mohou Ucastnici spatfit
redlnou vyuku odborného vycviku a praktickych cviceni, ktera jim poskytne vhled na

specifika daného oboru vzdélani.
Exkurze pro Zaky zakladnich Skol

Se Skolnim rokem 2011/2012 zavedl management skoly novy néstroj podpory prodeje.
Jedna se o tematické exkurze pro Zaky zakladnich Skol, zejména devatych tfid. Zakladnim
Skolam v Olomouci je aktivné nabizena moznost uspotfadat exkurzi ve Skolni tiskarné a
grafickych studiich, pfi které se Zaci seznami s polygrafii a jejimi vyrobnimi aspekty. Sami
mohou vyzkouset nékteré vyrobni postupy, zhotovit si profesionalni fotografii, potisknout a
odnést reklamni pfedmét. Management Skoly piedpokladd vytvoreni pozitivniho zézitku u

zucCastnénych zaka, ktery by se jim mohl vybavit pti rozhodovéani o svém budoucim povolani.
Piehlidky stirednich Skol

Byvaji oznacovany také jako veletrhy stfednich Skol, veletrhy vzdélavani, burzy
stfednich kol a podobné. V dobach piiznivého demografického vyvoje neméla SSP piilisnou
potfebu ucastnit se zminénych akci. Az Skolni rok 2007/2008 donutil management Skoly
k rozhodnuti prezentovat skolu na vSech piehlidkach sttednich Skol, které poradal Olomoucky
kraj.

Jedine&nost vzdélavaci nabidky a poptavka ze strany socialnich partnerti umozituje SSP
Giastnit se prehlidek stfednich kol i v méstech mimo Olomoucky kraj. SSP se tak pravidelnd
v poslednich letech prezentuje v Opavé, Ostraveé, Novém Ji¢iné a Svitavach. Z pohledu
praxe predstavuji piehlidky stiednich Skol jeden znejmocnéjSich nastroji marketingové
komunikace, nebot’ Skoly mohou soucasné pulsobit a ovlivilovat nejdilezitéjsi skupiny
potencialnich klientt, tj. rodi¢e a zdky. I management SSP si je védom sily tohoto néstroje, a

proto ho zatfazuje mezi prioritni oblasti marketingové komunikace Skoly.
Navstévy vychovnych poradcii a poradenskych pracovnikii UP

Z vysledkt analyzy dotaznikového Setieni Hlad’a a Drahoniovské (2012), a také z Setfeni
Stastnové a Drahonovské (2012) vyplyva, Ze se zaci zékladnich $kol rozhoduji o svém dalsim
povolani i na zéklad¢ informaci sdélenych vychovnymi poradci. Vysoké dynamika tiskového

pramyslu pfitom neumoziuje vychovnym poradcim vstiebavat aktualni informace o
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modernich polygrafickych oborech. Proto management Skoly rozhodl ve Skolnim roce
2010/2011 provést ,,osveétovou* kampan a formou individudlnich navstév ndborového garanta

sezndmit vyse uvedené poradenské pracovniky s aktudlnim vyvojem v oboru.
Vystavy

Dal$im nastrojem podpory prodeje jsou vystavy praci zakd SSP, které se konaji
v prostorach galerie zékladni umélecké $koly Oldficha Stibora. Skola informuje na svych

webovych strankach o potfadani akce.

V minulém roce uspotadali zaci pod vedenim vyucujicich prodejni vystavu v kavarné U
zlatého jelena. Pfedmétem prodeje byly tematické plakaty zachycujici kdvu z riznych Ghla
pohledu. Vytézek z prodeje vénovali zaci na charitu. O zaméru i poradani akce informovala

Skola na svych webovych strankach.

Novinkou v ¢ervnu 2014 bude aktivni ucast Skoly na Veletrhu védy a vyzkumu
Univerzity Palackého v Olomouci. Zajemci si budou moci prohlédnout v prezenta¢nim stanku
moderni UV led tiskarnu, vyzkouset aplikovat jakykoliv obsah datového souboru na jakykoliv
pfedmét nebo tfeba ovétit kvalitu vniméni barev. O pofadani akce informuje Skola na svych

webovych strankach.
Reklamni a darkové predméty

Pii ndborové a propagacni Cinnosti pouziva Skola nésledujici reklamni pfedméty:
poznamkovy blok AS5 s krouzkovou vazbou, lepeny poznamkovy blok 10x10mm, reklamni
propisky a zvyraziiovace s potiskem, stolni planovaci kalendar s logem Skoly, reklamni tasky
s potiskem, propagaéni brozuru a DVD s popisem vzdélavaci nabidky SSP. Skola ma
nepochybné vyhodu vlastniho provozu tiskarny a grafickych studii. V rezijnich nédkladech si

sama piipravuje a vyrabi veskeré produkty, jimiz se prezentuje.

Osobni prodej

Management Skoly shledavd osobni prodej spole¢né s pozitivni image Skoly jako
nejucinnéjsi nastroj marketingového mixu. Ve Skolnim roce 2010/2011 byla zfizena
feditelkou Skoly pracovni pozice ndborového garanta. Specializovany pracovnik zabezpecuje
mimo jiné vétSinu aktivit spojenych s nastrojem osobniho prodeje. Jedna se zejména o
prezentace pii prehlidkach stfednich Skol, exkurzich, tfidnich schlizkach s rodici devatych tiid

zakladnich skol, navstévach vychovnych poradct nebo poradenskych pracovniki uradu prace
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a podobné. Management zapojuje samoziejm¢ 1 dal$i pracovniky do osobniho prodeje.
Zpravidla vzdy tam, kde jiz sila naborového garanta nestaci, tj. pii dnech otevienych dveti

nebo soubéhu vice akei.

Vztahy s verejnosti (PR)

Skola prostiednictvim svych webovych stranek informuje o zidmérech a vysledcich
¢innosti, publikuje ¢lanky v odborném periodiku (Svét tisku, Typografia), potada tiskoveé
konference k realizovanym projektiim a informuje o nich v tisténém periodiku (Radni¢ni listy,
Olomoucky kraj, Skolsky zpravodaj, Svét tisku, Typografia). Skola vydava za pfispéni zaka
vlastni ¢asopis Grafikon, jehoz naplni jsou informace o déni ve Skole, vysledky praci zakda,
pfipravované projekty atd. Skola také nezapomina ani na stale frekventovangjsi socidlni sitg.
Formou video spotll nabizi zdjemcim vhled do polygrafické vyroby a prostfednictvim
diskuze odpovidaji pracovnici managementu Skoly na piipadné dotazy. Pomoci nastroje
Google Analytics sleduje management frekvenci a lokaci pfistupi na webové stranky a
facebook Skoly. Ziskand data jim slouzi k vyhodnocovéni U¢innosti aplikovanych néstroja

marketingové komunikace.

Internetova komunikace

Internetovda komunikace ma pro Skoly strategicky vyznam. Na rozdil od tradi¢nich
médii je schopna informaci nejen $ifit, ale také umi s ptijemci navazat kontakt a ziskat od nich
zpétnou vazbu (Autorsky tym, NUV 2012). To vSe s minimalnimi naklady, t¢émét ihned a bez
vzdalenostnich omezeni. SSP ma vlastni webové stranky s integrovanym facebookovym
profilem. Zajemci o studium zde naleznou veskeré potiebné informace. V piipadé zdjmu
mohou déle komunikovat se Skolou prostiednictvim facebooku, telefonu nebo e-mailu.
Stavajicim zakiim poskytuje web informace o organizaci vyuky, novinkach ve Skole, Skolni
jideln€é atd. Mohou samoziejmé zanechat prostfednictvim facebooku vzkaz, komentovat

jednotlivé ¢lanky, ptipadné je i sami vkladat.
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Marketing udalosti

Skola vyviji aktivity také v oblasti marketingu udalosti. Pro stavajici zdky organizuje
zazitkové sportovni aktivity, vylety, tematické exkurze, Skolni ples ¢i setkavani
s vyznamnymi osobnostmi. Eventovymi aktivitami cili management i do oblasti ziskavani
novych klientd. Pfi dnech otevienych dvefi mohou ucastnici vyzkousSet tiskovy proces,
zhotovit si fotografii v profesionalnim fotoateliéru nebo vyrobit poznamkovy blok, ktery si

odnesou domu.

V kvétnu 2014 ziskd Skola moderni technologii digitalniho tisku potiskujici vSechny
duhy materiald. Na pockéani by si mohli zajemci vyrobit originalni kryt mobilniho telefonu,
nebo personalizovany reklamni pfredmét. Dle mého nazoru vlastni angaZovanost a kreativita

zajemcl nepochybné posili stavajici koncepci marketingu udalosti.

Diléi shrnuti

Na zakladé porovnani teoretickych doporuCeni s pouzivanymi prvky marketingové
komunikace lze konstatovat, Ze SSP vyuziva k oslovovani novych klientii témé&f viechny
dostupné nastroje zahrnujici osobni i masovou formu komunikace. Reklamou cili skola
na posilovani povédomi o znacce, osobni a internetovou komunikaci potom piesvédCuje
potencialni klienty o spravnosti volby SSP. Ve viech segmentech marketingové komunikace

Skoly 1ze také pozorovat neustaly vyvoj, zejména v oblasti podpory prodeje.

4.2 Dotaznikové Setreni

Aby bylo mozné zhodnotit miru vlivu stavajici marketingové komunikace SSP na
cilovou skupinu, tj. potencialni zajemce o studium, musime od ni ziskat zpétnou vazbu. Je
tedy tfeba znat odpovédi na nasledujici otazky:

* Odkud se o skole dozvédeéli?

* Pro¢ navstivili Den otevienych dvefti skoly?

* Vnimaji skolu jako ojedinélou?

= Jaké informacni zdroje preferuji pii vybéru stiedni Skoly?

vvvvvv
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Nasledujici dotaznikové Setfeni ma proto za cil objasnit motivy ucastnikit dnt
otevienych dveii (dale také jako DOD) zminénou akci navstivit a dale poukézat na to, jaké
informace a informacni zdroje preferuji potencidlni zajemci pii vybéru stfedni Skoly.
Respondenty budou navstévnici DOD, tj. potencialni zajemci o studium. S ohledem na
zajisténi co nejvyssiho poctu respondentli volim metodu pisemného dotazovéani. Kazdy
navstévnik (zdjemce o studium) bude pozdddn o vyplnéni kratkého dotazniku vlastni
konstrukce, viz pfiloha ¢. 2. Za vyplnéni dotazniku obdrzi kazdy propisku a blocek
s potiskem. Ziskana data budou zpracovana prostfednictvim standardnich statistickych metod,

tj. zejména s vyuzitim analyzy relativnich Cetnosti.

Dotaznik se sklada z celkem Sesti uzavienych otazek s moznosti pfipadného doplnéni o
vlastni odpovéd’. Otazky jsou koncipovany tak, aby bylo mozné z odpovédi a nasledné
interpretace vysledkt naplnit stanovené cile vyzkumného Setfeni. Otazka ¢. 1 zkoumé miru
potencialu jednotlivych informacnich zdroj a soucasné objasiiuje, zda stavajici komunikacni
néstroje SSP oslovuji konkrétni cilovou skupinu. Otézka ¢. 2 je zaméfena na zjiiténi motivace
ucastnikit DOD navstivit. Odhali, jakou tlohu zde sehravaji stavajici komunikacni néstroje a
do jaké miry je toto rozhodnuti ovlivnéno nékym ¢i néfim jinym. Otazka ¢. 3 navazuje a
dopliluje ptredchozi otazku. Odpoveédi na otazku €. 4 poskytnou informaci o preferenci
informacniho zdroje, ktery potencidlni zajemci pouZzivaji pfi vybéru stfedni Skoly. Otdzka €. 5
zkouma4, jaké informace nejcastéji vyhledavaji zajemci pii vybéru stiedni Skoly. Porovnanim
vysledkll se stavajicim obsahem komunikacnich nastrojli vyplynou mozna dalsi opatfeni,
kterd by vedla k posileni marketingové komunikace Skoly. Posledni otazka ¢. 6 odhali, do
jaké miry ndvstévnici DOD vyuZivaji pomoc vychovného poradce pii vybéru své dalsi
vzdelavaci cesty. Znalost tohoto faktu je vhodné vyuZzit pfi planovani naborovych aktivit
Skoly — zafazovani navstév vychovnych poradct za ucelem zvyseni informovanosti o dané

SS, potizeni reklamnich darkovych pfedméti pro vychovné poradce apod.

Dotaznikového $etieni bylo provadéno v ramci dnil otevienych dveii SSP 7.12. 2013 a
24.1. 2014. Respondenti — zdjemci o studium byli pfi pfichodu pozaddani o vyplnéni
dotazniku. Byl jim také sdélen ucel a piinos dotaznikového Setieni. Dotaznik vyplnilo a
odevzdalo vSech 124 navstévnikd. Vyplnéné dotazniky byly zpracovany prostfednictvim
statistické metody - analyzy relativnich Cetnosti za vyuziti softwarového nastroje Microsoft

Office Excel 2010.

33



4.3 Skupinovy rozhovor

Druh¢ vyzkumné Setfeni ma za cil zjistit, jaky vliv mély pouzité marketingové nastroje
na koneéné rozhodnuti zaki prvniho roéniku nastoupit ke studiu na SSP. Tato zp&tna vazba
ukaze, zda byl komunika¢ni mix sestaven spravné, které nastroje fungovaly, a které je naopak
potieba modifikovat. Respondenty se stanou Zaci prvnich ro¢nikii SSP, nebot’ pravé oni
mohou mit jesté v povédomi vSechny podnéty, které je dokdzaly ovlivnit pfi vybéru stiedni
Skoly. S ohledem na hlub$i objasnéni miry vlivu stavajicich nastroji marketingové
komunikace volim metodu kvalitativniho vyzkumu - polostrukturovany skupinovy
rozhovoru. Vyhodou zvolené metody je vétSi prostor pro vyjadieni a zpiesnéni odpovédi

respondenttl.

Pti ptiprave skupinového rozhovoru byly definovany 4 okruhy otazek, které tvofi

zaklad rozhovoru:

1. Cim Vas nejvice oslovila SSP Olomouc?
2. Kdy (ve kterém mésici) jste se rozhodli pro studium na SSP Olomouc?
3. Do jaké miry ovlivnilo vase rozhodnuti nastoupit ke studiu nasledujici?:
Ptehlidka stfednich §kol
Den otevienych dveti SSP
Webové stranky Skoly
Exkurze v SSP

4. Co by podle Vas mohla skola zlepsit ve své ndborové a propagacni ¢innosti?

Z odpovédi na prvni otdzku vzejdou hlavni prednosti Skoly, které by mély byt pfedmétem
komunikaénich aktivit SSP. Druha otazka monitoruje rozhodovaci obdobi zakt pii vybéru
sttedni Skoly. Z odpovédi lze dovodit potencidlni moZnosti ndborovych aktivit z hlediska
casoveého useku. Treti otazka ma za cil objasnit, zda a do jaké miry ovliviiuji vybrané nastroje
marketingové komunikace zaky v rozhodnuti zvolit ke studiu SSP. Odpovédi na posledni

otazku pfinaseji mozné ndméty na Gpravu komunikacnich nastrojti z pohledu cilové skupiny.

Skupinové rozhovory byly provadény jako soucast adaptacniho kurzu (Start kemp)
zaCatkem Skolniho roku 2013/2014. Vyzkumny soubor ptedstavoval zaky 1. A a 1. B, celkem
59 zaki. Z toho 45 zakl oboru Reprodukéni grafik pro média a 14 zakl oboru Tiskaf na
polygrafickych strojich. Zaci byli rozdéleni do skupin dle oboru vzdélani, tj. 4 skupiny

grafikli a 1 skupina tiskafii. Rozhovor s jednou skupinou trval pfiblizné 40 minut. K zaznamu
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odpovédi poslouzil diktafon a poznamkovy blok. Ucastnici se zaznamem rozhovort

souhlasili. Vysledky rozhovoru a jejich interpretace byla zpracovéana pisemnym zapisem.
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5 Vysledky a interpretace

Dotaznikové Setieni

1. Otézka - kde viude jste zaznamenali informaci o konani DOD SSP Pocet EELT
Olomouc? (oznacit vSechny relevantni) odpovédi Cetnost

Prehlidka stfednich skol 64 51,61%
Tridni schtizky 12 9,68%
Letak SSP 110 88,71%
Webové stranky SSP 121 97,58%
Socidlni sité 36 29,03%
Katalog skol 0 0,00%
Databaze strednich skol 21 16,94%
Rozhlas 3 2,42%
Rodice 28 22,58%
Pratelé 18 14,52%
Jiné 11 8,87%

V polozce ,Jiné* (8,87%) uvedli respondenti jako informacni zdroj poradenské

pracovisté tradu prace (IPS) a ucitele/ku zékladni Skoly.

2. Otazka — kdo nebo co Vas motivovalo navstivit DOD SSP? Pocet Relativni
(oznacit max. 3 odpovédi) odpovédi Cetnost

Jedineénost vzdélavaci nabidky 35 28,23%
Doprovodny program DOD 9 7,26%
Navstéva prehlidky stfednich skol 74 59,68%
Webové stranky SSP 55 44,35%
Databaze strednich skol 7 5,65%
Reklamni spoty v rozhlase 2 1,61%
Inzerce v periodiku 1 0,81%
Propagacni letak SSP 28 22,58%
Ucitel/ka ze zakladni skoly 9 7,26%
SpoluZzaci, pratelé 22 17,74%
Rodina 37 29,84%
Jiné 0 0,00%
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3. Otazka — ¢im Vas SSP nejvice oslovila Pocet Relativni
(oznacit max. 3 odpovédi) odpovédi Cetnost

Obory vzdélani 75 60,48%
Prezentacnimi materialy 34 27,42%
Technologickym vybavenim skoly 48 38,71%
Jedinecnosti vzdélavaci nabidky 53 42,74%
Spolupraci s firmami z oboru 6 4,84%
Webovou prezentaci SSP 61 49,19%
Prezentujicimi pracovniky SSP 8 6,45%
Jiné 0 0,00%

4. Otazka — uvedte, ktery informacni zdroj je pro Vas nejdilezitéjsi p¥i Pocet Relativni
ziskavani informaci o stredni Skole? (oznacit pouze 1 odpovéd) odpovédi Cetnost

Prehlidky stfednich Skol 18 14,52%
Informacni letaky stifednich skol 0 0,00%
Den otevrenych dvefi stfednich skol 58 46,77%
Webové stranky stiednich skol 65 52,42%
Tistény katalog stfednich skol 0 0,00%
Webové databaze strednich skol 0 0,00%
Jiné 0 0,00%

5. Otazka — jaké informace o stredni Skole Vas nejvice zajimaji?
(oznacit vsechny relevantni odpovédi) odpovédi Cetnost
Informace o konani Dne otevienych dvefi 114 91,94%
Informace o realizaci vyuky 81 65,32%
Informace o pfijimacim fizeni 124 100,00%
Informace o vnitfnim vybaveni Skoly 43 34,68%
Informace o mimo Skolnich aktivitach 27 21,77%
Informace o stravovani a ubytovani 43 34,68%
Informace o dopravni dostupnosti 28 22,58%
Informace o uplatnéni absolvent( 103 83,06%
Informace o Usp&snosti absolvent( pfi pfijimacim fizeni na VS 56 45,16%
Informace o mozZnostech navazujiciho studia 86 69,35%
Informace o spolupraci skoly s firmami 17 13,71%
Informace o uplatnéni absolvent( 103 83,06%
Jiné 13 10,48%

V polozce ,,Jiné* (10,48%) zatadili respondenti ,,Informace o ztfizovateli* (statni Skola —

soukroma skola)
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6. Vyutzil/a jste pomoci vychovného poradce pfi rozhodovani kam na Pocet Relativni
stfedni skolu? (oznacit pouze 1 odpovéd) odpovédi Cetnost
ANO 44 35,48%
NE 80 64,52%

Vyjadieni respondentli dokladd spravnost nastaveni vétSiny nastrojii marketingoveé
komunikace SSP. Respondenti vyuZivali k ziskavani informaci o SSP a DOD piedev§im
webové stranky Skoly (97,58%), propagacéni letak Skoly (88,71%) a ptehlidky stfednich Skol
(51,61%). Dle mého ndzoru, profesiondlni realizace a soulad obsahli s vyjadienim
respondentli v otazce €. 5 je dokazali motivovat 1 k navstévé DOD, viz také odpovédi na
otazku €. 2. Zésadnim motivacnim faktorem je vSak vzdélavaci nabidka Skoly, tj. obory
vzdélani a jejich jedine¢nost (60,48% a 42,74%). UrCitou miru vlivu na rozhodnuti Zaka mél
vychovny poradce na ZS (35,48%). S témito pracovniky udrzuje SSP kontakt prostfednictvim
naborového garanta, ktery kromé propagacnich a reklamnich pfedméti predava poradcim
»pozitivni® informace o aktudlnim vyvoji Skoly a jeji vzdélavaci nabidce. Naopak téméef
neefektivni se jevi inzerce v tisténém periodiku (0,81%) a reklamni spoty v regionalnim radiu,
kde mira osloveni dosahovala 2,42%. Pfitom naklady na tyto média vyznamné pievySuji
naklady ostatnich nastroji marketingové komunikace $koly. Uginnost reklamnich spott
ovSem z dotaznikl nelze objektivné vysledovat, nebot’ osloveni reklamou mohli byt naptiklad
rodi¢e, kteti mohli informaci respondentovi predat. Pfesn¢jsi vysledky by v tomto ohledu
poskytoval napft. skupinovy rozhovor s ucastniky DOD, tj. i s rodi¢i. Bohuzel podminky, za
kterych probiha DOD na SSP Olomouc neumoziuji zminénou metodu pouzit. Osobné ale
neocekavam vyrazné navysSeni poctu oslovenych, a proto navrhuji v pfiStim ndborovém
obdobi nahradit rozhlasové spoty a tiSténou inzerci napiiklad reklamou na internetu, kterou je

mozné oslovit i potencidlni klienty mimo Olomoucky kraj.

SSP ma zajisté vyhodu jedine¢nosti vzdélavaci nabidky, coZ potvrzuji respondenti
v odpovédich na otazku ¢. 3. Vedeni Skoly zminénou vyhodu ptedpoklada, ale pfilis ji
neakcentuje ve svych propagacnich materialech. Na hlavni webové strance Skoly informace

zcela chybi. Doporucuji tedy toto sdéleni doplnit.

Na stran€ druhé mira uplatnitelnosti absolventli v Olomouci a okoli je rok od roku

vvvvvv

dobé zde nelze ocekavat vyrazny posun k lepSimu. Existuji vSak regiony s pomérné stalou

poptavkou po absolventech polygrafickych obort. Jsou to zejména vétSi mésta v
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Moravskoslezském a Pardubickém kraji, kde Skola stejného zaméteni neni. V téchto méstech
navrhuji v pfiStim naborovém obdobi posilit komunika¢ni aktivity s akcentaci k

uplatnitelnosti v daném regionu. VyuZzit 1ze nasledujici:

- prezentace SSP v zakladnich kolach,
- reklamni letdky v MHD (Opava, Ostrava),
- zprosttedkovani exkurzi pro zdky zékladnich Skol v modernich polygrafickych

provozech partnerskych firem.

Vyhodnoceni skupinového rozhovoru

Cim vas nejvice oslovila SSP Olomouc?

U prvni otdzky je mozné vysledovat diferenciaci odpovédi v zavislosti na zvoleném
oboru vzdélani respondentii. Zaky oboru Grafik pro média (celkem 45) nejvice oslovila
atraktivita a prestiz daného oboru. Dale to byla prace s poc¢itaCem, kreativni ¢innost pii vyuce,
a technologické zazemi Skoly. Nékteti respondenti (17) jiz na zdkladni Skole navstévuji rizné
zajmové krouzky se zaméfenim na vytvarnou cinnost, piipravu webovych stranek a
prezentaci. Volba oboru Grafik tak pro né byla logickym krokem, ktery propojuje zaliby a
budouci profesi. S ohledem na vySe uvedené podnéty lze konstatovat pozitivni odraz
stavajicich nastroji marketingové komunikace Skoly. Jedna se ptedev§im o Den otevienych
dvefi, webové stranky Skoly a exkurze pro zéky zakladnich Skol, prostfednictvim kterych Zaci
ziskavali informace o oboru, vybaveni koly a realizaci vyuky na SSP. Pro vét§inu
respondentli (39) pfedstavoval obor Grafik pro média prioritu na ptfihlaSkach ke studiu. U

Sesti zakl pak zminény obor byl alternativou ke gymnaziu.

Zaky oboru Tiskai na polygrafickych strojich (celkem 14) nejvice oslovil obor
kombinujici odbornou profesi s maturitou. Soucasné se dle vyjadieni respondentli jedna o
ojedinély obor v Olomouckém kraji. VEétSina zaki (12) preferovala na ptihlaSce obor Tiskar
na polygrafickych strojich. U dvou Zaki byl na prvnim misté v pfihlaSce obor Grafik pro
média. V pfijimacim fizeni vSak nebyli uspésni, a aby mohli setrvat v polygrafii, zvolili obor

Tiskat na polygrafickych strojich.
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Kdy jste se rozhodli pro studium na SSP Olomouc?

Obdobné¢ jako u prvni otazky bylo mozné zaznamenat diferenciaci odpovédi v zavislosti
na oboru respondentd. Zatimco vice jak polovina zaki (32) oboru Grafik pro média se
rozhodla jesté pred koncem roku 2013, vétSina zaka oboru Tiskaf na polygrafickych strojich
(8) se rozhodla pro studium na SSP az v mésicich leden — tnor. Jeden zajemce az po¢atkem
bfezna 2014. Z odpovédi vyplyva, Ze ndborové aktivity nemusi koncit dnem otevienych dveti
jako doposud. Zejména pro podporu naboru tiskait by mohla byt vedena komunikaéni

kampan i1 v mésici lednu a pocatkem tnora.

Do jaké miry ovlivnilo vaSe rozhodnuti nastoupit ke studiu na SSP - Pi-ehlidka stiednich
Skol, Den otevirenych dveri, webové stranky SSP, exkurze Zaki ze zakladnich $kol?

Respondenti u vybranych nastroji komunika¢niho mixu uvadéli, zda konkrétni néstroj

mél zasadni vliv na jejich rozhodnuti, nebo jen cdstecny ¢i zcela vitbec.

Prehlidky stfednich Skol vnimaji respondenti jako prvni moZnost pfimé interakce se
zastupcem vybrané Skoly. Ziskavali zde dualezité informace zejména z oblasti pfijimaciho
fizeni, uplatnéni absolventli v praxi a moznostech navazujiciho studia. Témét polovina
respondentli (27), kteti navstivili piehlidky sttednich Skol, voli ¢aste¢nou miru vlivu na jejich
rozhodnuti. Prezentujici zastupci SSP je piesvédéili k dal§imu ziskavani informaci o SSP,

polygrafickych oborech a o konani dnti otevienych dvefi.

Velmi podstatnou ulohu pii rozhodovani sehraly dny otevienych dveti (DOD).
Navstivilo je celkem 43 respondentli z 59. Témét polovina z nich prohlasuje, ze praveé zde
doslo ke kone¢nému rozhodnuti nastoupit ke studiu na SSP. Ovliviiujicimi faktory bylo
moderni prostfedi grafickych studii a Skolni tiskarny, dolozeni vazby teoretické vyuky s praxi
a pfistup pedagogickych pracovnikii. Respondenti pozitivné hodnotili ziskani profesionalni

fotografie na pamatku. Vhod jim pfisel i poznamkovy blok s propiskou.

V piipadé webovych stranek Skoly potvrzuje vétSina respondentti (40) bez rozdilu oboru
¢asteCnou miru vlivu na jejich rozhodnuti. Na webovych strankach je zaujala video prezentace
obort, referen¢ni ukazky praci zaka, fotogalerie a informace o vybaveni Skoly. Na rozsitujici
otazku zda postradali néjaké informace, reagovalo 5 zakt. Chybéjici polozkou, kterou by

uvitali, byly pfijimaci testy na necisto.
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Exkurze pro zaky zakladnich $kol potadd SSP tietim rokem. Ve $kolnich grafickych
studiich a tiskarné shlédnou Z4ci uceleny vyrobni proces, ktery sami fidi Zaci SSP pod
vedenim vyucujicich. Z fad respondentli se ucastnilo této akce celkem Sest zakl. VSichni
potvrzuji jeji spolupiisobeni pii rozhodovani, neptfedstavuje vSak pro né ten nejzasadnéjsi
rozhodovaci faktor. Respondenti pozitivné hodnoti nazornost realné vyuky i moznost polozit
doplijici dotazy zakim SSP. Exkurze je prozatim nabizena jen olomouckym zakladnim
Skoldm. Vzhledem k ojediné€losti vzd€lavaci nabidky a provozu Skolni tiskdrny by bylo
vhodné oslovit s nabidkou i1 zakladni Skoly z blizkého okoli (Unicov, Sternberk, Pterov,

Litovel, Prostéjov atd.).

Co by podle Vas mohla §kola zlepSit ve své naborové a propagac¢ni ¢innosti?

Odpovédi na posledni otdzku ptinesly cenny zdroj podnéti k doplnéni ¢i uprave
stavajicich marketingovych nastroji. Bohuzel realizovatelnych doporuceni vSak nebylo pftilis
mnoho. Pfevazovaly navrhy na hmotné dary pfi nastupu ke studiu v podobé notebookd,
smartphonii a tabletl. Podnétné, piesto ve vefejné stiedni §kole témé&F nerealizovatelné. SSP
rozdava pti prezentacich pouze drobné reklamni a darkové predméty v podobé poznamkovych
blokt, diait a reklamnich propisek. Jejich Gi¢innost potvrzuje 12 respondenti. Skolu si tak
Iépe zapamatovali a snadno vybavili. Nékolik respondentti dale navrhuje rozsifit portfolio
darkovych predméti o pravitka nebo bonbony s potiSténym obalem, coz je jiste
realizovatelné. Doporuceni s realistickym podtextem uvedlo 9 respondentli. Navrhovali, aby
Skola prezentovala své obory na zakladnich Skolach formou vystupl ve vyuce. Dale potvrzuji,
ze praveé tato forma prezentace je dokazala motivovat k navstévé konkuren¢nich stfednich
$kol. Management SSP v minulosti zaznamenal negativni reakce nékterych feditelt
zakladnich skol, a proto upustil od této formy prezentace. Jak ale sami respondenti potvrzuji,

fada zakladnich skol poskytuje stale ve své vyuce prostor pro vystupy zastupcii sttednich skol.

Z vypovédi respondentl 1ze pozorovat dominantni vliv, kterym je atraktivni vzdélavaci
nabidka. Nezanedbatelny podil na rozhodnuti nastoupit ke studiu zajistuji ovSem 1 stavajici
nastroje marketingové komunikace skoly. Zejména Den otevienych dveti predstavuje nastroj,
kterym je SSP schopna presvédéovat potencialni klienty o své kvalité. Jak vyplyva dale
z etfeni, presvédovat zaky ke studiu na SSP Ize i v mésicich leden a tnor, kdy stéle pomé&rné

velka ¢ast zaku neni definitivné rozhodnuta.

41



Na zakladé zjisténi proto doporucuji pro ptisti naborové obdobi nasledujici:

- v propagacnich materidlech zfetelnéji akcentovat jedinecnost oboril vzdélani véetné

webové stranky Skoly,
- rozsifit naborovou kampani i na mésice leden a tnor,
- nabidnout exkurzi ve Skolni tiskarn€ zakladnim Skolam v SirS§im okoli,
- zafadit do komunika¢niho mixu prezentace na zdkladnich Skolach,

- rozsifit portfolio reklamnich pfedmétt (pravitka, bonbony apod.)
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6 Shrnuti a navrh opatieni

Provedené analyzy piinaseji poznatky zejména z oblasti chovani a rozhodovani zakl pti
vybéru stiedni $koly. Ukazuji, jaké komunikacni kanély preferovali zaci SSP v dobg, kdy
ziskavaly informace o stfednich Skolach a do jaké miry je pfitom dokézal ovlivnit nastaveny

komunika¢ni mix Skoly.

Analyzy potvrzuji Siroké spektrum komunikaénich nastroji, které SSP vyuziva ke
své naborové a propagacni ¢innosti. Snaha managementu skoly inovovat néstroje navic vede
k vytvareni urcitého naskoku pied konkurenci, zejména zftad stfednich Skol zfizovanych
olomouckym krajem. Zadny komunikaéni mix viak neni stoprocentni a to plati i pro stavajici
mix SSP. Realizované priizkumy ukazuji na nizkou miru efektivity nékterych nastrojii a
naopak podtrhuji ty, které rozhoduji, zda uchaze¢ zvoli SSP. Pravé ty by bylo vhodné dale

rozvijet a neucinné nahrazovat.

Pro posileni marketingové komunikace SSP v oblasti ziskavani novych zakt, navrhuji

proto tato opatieni:

Reklama

Nejlepsi reklamu vytvari spokojeny zakaznik predédvajici své zkusSenosti dale. V ptipadé
Skoly se vSak kyzeny efekt dostavuje s vyraznym zpozdénim. Skoly tedy musi investovat do
reklamy, ktera dokaZe oslovit zakazniky ihned. SSP investovala nemalé finanéni prostiedky
do reklamy v regiondlnim rozhlase a inzeratu v tiS§téném periodiku. Z vysledk Setfeni ovSem
vyplyva minimalni zésah cilové skupiny. Navrhuji tedy ustoupit od téchto médii a usporené
prostiedky (celkem 27 400 K¢) investovat v pfiStim naborovém obdobi do jinych segmenta

reklamy, zejména reklamy venkovni.

Prvni konkrétni navrh byl jiz i uskute¢nén na podzim 2013. Pfedmétem realizace se stal
reklamni billboard skoly o rozmérech 7x6m. Nad moznosti viditelného oznaceni Skoly jsem
jiz dlouhou dobu piemyslel, nebot’ areal Skoly byl pro kolemjdouci stézi identifikovatelny
jako SSP. Vedeni $koly s mym navrhem souhlasilo a vy¢lenilo potfebné finanéni prostiedky.
Na zéklad¢ dlouhodobé spolupréce s partnerskou firmou z oboru tvofily naklady pouze cenu

materialu. Graficka ptiprava byla zhotovena zaky a uciteli oboru Grafik pro média.
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Dalsi navrh ma oporu v aktualnim stavu poptavky po absolventech polygrafickych
oborll. V Olomouci a okoli je v souasné dobé poptavka po pracovnicich zminénych oborQ
zcela minimalni. Existuji vSak regiony s dlouhodobé vyssi mirou poptavky. Na Moravé jsou
jimi zejména Opava a Ostrava. Piestoze se SSP wiastni piehlidek stfednich kol i v téchto
meéstech, navrhuji zde zintenzivnit marketingovou komunikaci reklamou ve vozidlech MHD a
prezentaci SSP na vybranych zakladnich $kolach. Zminéna mésta predstavuji tradi¢ni bastu
polygrafickych firem s neustalou poptavkou po pracovnicich s polygrafickym vzdélanim.
Naborova argumentace tak bude vice podpofena nebot stile vice zadkll a rodict fadi
navrhuji realizovat ve dvou tydennich blocich s tim, ze prvni probéhne v daném misté pred
konanim ptehlidek stfednich Skol a druhy blok vlednu jako soucast pozvanky na Den

otevienych dvefi. Naklady na realizaci:

= MHD Opava 3 826 K¢ (7+7 dnii, 2ks letaku A4 v kazdém autobuse a trolejbuse)
= MHD Ostrava K¢ 12 140 K¢ (14 dnt, 2ks letdku A4, 200 tramvajovych vozidel vozidlech)
» Qraficka pfiprava letdki a tisk v reZijnich nékladech Skoly, tj. 650 K¢&

Dalsi navrh vyvstavd zabsence jakéhokoliv reklamniho sdéleni na soucasnych
sluzebnich vozidlech SSP. Pfitom zaméieni $koly je vic nez u jinych spojovano s grafikou a
reklamou. Automobily se navic denné¢ pohybuji v méstském provozu, coz znich c¢ini
perspektivni bezplatny nosi¢ reklamy. Navrhuji proto vytvofit poutavé reklamni sd€leni a
zhotovit jej prostfednictvim lepené reklamy na vybranych castech automobilt (zadni okno
100%, dvetfe ftidice 15% a spolujezdce 15%). Predbézn€ poptavana cena realizace v

partnerské firmé Grapo, s.r.0. €ini 3 900 K¢.

Podpora prodeje

Z vyzkumnych Setfeni vyplyva, Ze realizovat aktivity spojené s naborovou a propagacni
¢innosti 1ze 1 v mésicich leden a tunor, kdy stéle jesté vyznamné procento zaki zakladnich Skol
neni definitivné rozhodnuto o vybéru stiedni §koly. Aktivni naborové ¢innost SSP vrcholi
pfitom v prosinci Dnem otevienych dveti. Pocatkem ledna nésledujiciho roku probiha pouze
druhy termin DOD. Navrhuji proto pokra¢ovani ndborové kampané i v mésici lednu a tnoru
formou prezentaci na zékladnich Skolach nebo exkurzi zakt zékladnich Skol ve Skolni

tiskarné.
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Z rozhovori s managementem Skoly a zaky 1. ro¢nikdi vyplynul fakt, Zze Skola po
skoncCeni dnil otevienych dveii jiz dale aktivné s navstévniky nekomunikuje. Ti ovSem mohou
jesté navstivit dalsi DOD konkurencnich Skol s neméné zajimavym programem. Plvodni
preference volby SSP tak mize byt zménéna. Navrhuji tedy, aby po skonéeni DOD byla
s uCastniky udrzovana komunikace prostfednictvim email marketingu. Predmétem
komunikace by se mohly stat vyhody studia na SSP, fotografie z DOD, akce $koly, testy
nanecisto, reference praci zakil, uplatnéni absolventli v praxi a podobné. K tomu je nutné
ziskat e-mailovy kontakt od potencialnich klientd. Ten Ize ziskat napiiklad v ramci pfehlidek

sttednich Skol a samotnych DOD.

Oblast reklamnich a propagacnich pfedméth je rozsahla a dostacujici. Hlavni premisou
SSP, jak vyplynulo z prizkumtl, je jedine¢nost vzdélavaci nabidky. Proto navrhuji ve vech
informa¢nich materidlech vcéetné webové stranky Skoly vice akcentovat jedineCnost
vzdélavaci nabidky a jeji nadregionalni vyznam. Diky vlastni grafické ptipravé, tisku a spravé

webové stranky nebudou spojeny s ipravami zadné zvysené naklady.

Osobni prodej

V oblasti osobniho prodeje navrhuji opcétovné zaradit do marketingové komunikace
prezentace SSP na zakladnich §kolach. Jedna se o wginny a efektivni nastroj pro osloveni
cilové skupiny. Navic osobni komunikace poskytuje okamzitou zpétnou vazbu. Lze ptipadné
informace upfesnovat, prubézné volit strategii a efektivnéji presvédCovat. S ohledem na
dopravni dostupnost a dosavadni zkuSenosti doporucuji pro prezentace zakladni Skoly
v téchto méstech: Opava, Ostrava, Novy JiCin, gumperk, Prostéjov, Prerov, Litovel,

Sternberk, Olomouc.

Vztahy s verejnosti

Management Skoly informuje vetejnost pravideln€ prostfednictvim zprav v tiStenych a
elektronickych médiich o déni ve skole. Vydavan je také Skolni asopis Grafikon. Vzhledem
k pracovnimu vytizeni vétSiny pracovnikli managementu se ne vzdy daii vSechny informace
zpracovavat aktudlni. Vhodnym feSenim by byl zdsah do organiza¢ni struktury zfizenim
samostatného oddéleni PR. To, by ale pro Skolu pfineslo neimérné zvyseni vydaji, a je tedy
v praxi nerealizovatelné. Vychodiskem tak miize byt delegovani ukolid spojenych s PR

ginnosti i na dalsi ¢leny pedagogického sboru SSP.
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Marketing udalosti

V oblasti marketingu udalosti vyviji SSP aktivity orientované na potencialni i stavajici
klienty Skoly. Pro podporu naborti novych zakl je zdkladnim stavebnim kamenem DOD
v ramci néjZz si mohou zucastnéni vyzkouset riizné tiskové techniky, fotoateliér ¢i zhotovit
reklamni pfedméty. Dale Skola organizuje prezentacni i prodejni vystavy praci zaki
v Olomouckych galeriich a kavarnach. Vzhledem k pofizeni nového technologického
vybaveni polygrafické laboratofe navrhuji zafadit ¢ast vybaveni do eventovych programi.
V ramci prehlidek stfednich $kol by tak mohla SSP nabizet zajemciim provedeni Munsellova

testu barevného vnimani ¢i personalizovany potisk predméta.

Viralni marketing

Stalé snizovani objemu finanénich prostiedktl na provoz neumoziuje SSP vyuZivat
nékteré komeréni nastroje marketingové komunikace. Skola se musi proto snazit vyhledavat
nastroje s minimalnimi néklady. Mezi né patii i viralni marketing, ktery navrhuji vyuZzit.
Prvnim nezbytnym krokem k GspéSné realizaci je vyroba poutavého a zdbavného videa na
téma moderniho zhotovovani tiskovin, kde bude akcentovan rozsah tisténé produkce (obaly,
elektronika, potisk pfedméti atd.). U¢inkujicimi by se méli stat zaci SSP, pii¢emz sami Zaci
mohou byt motivovani ke zhotoveni video spotu. V piipadé vyuziti profesionalniho
zpracovani, pfedstavuji nadklady na zhotoveni video spotu v délce trvani 3 minuty cca 6 000K¢
(Studio Pavel Zdimal, Olomouc). Dale bude potieba zvolit distribuéni cestu. Ta by mohla byt

zajisténa prostiednictvim facebooku Skoly a portalu youtube.
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Zavér

Tématem bakalarské prace byla marketingova komunikace stiednich Skol orientovana
na ziskavani novych zaki. Jedna se o velmi aktudlni téma, nebot’ v soucasné dobé& se vétsina z
nich potykd vlivem demografického poklesu s nedostatkem zakit, coz vzhledem
ke stavajicimu zpiisobu financovani kol mize pro nékteré predstavovat existencni nejistotu.
Stiedni Skoly mezi sebou ,,bojuji* doslova o kazdého zaka. Pouzivaji k tomu rtizné strategie,

v

nicmén¢ tou nejucinnéjsi je dokonale zvladnuta marketingova komunikace.

Cilem bakalai'ské prace bylo ovéfit funk&nost nastrojti marketingové komunikace SSP a
navrhnout opatieni, ktera povedou k jejimu posileni. Aby byl cil bezezbytku naplnén, rozdélil
jsem préaci na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. S vyuzitim odborné literatury a dalSich zdroji
jsem objasnil postaveni sttednich Skol na sou¢asném trhu vzdélavani v€etné prostiedi, které je
obklopuje. Dale jsem popsal marketing a marketingovou komunikaci s ohledem na vyuziti ve
Skolstvi v€etné nastrojl, jimiz Skoly mohou oslovovat potencialni klienty. Timto jsem naplnil

cil teoretické ¢asti.

Cilem empirické ¢asti bylo zjistit, zda pouzivané nastroje marketingové komunikace
SSP maji vliv na rozhodnuti zajemcti $kolu navitivit a po té ji i zvolit. Nejdfive jsem
komparaci teoretickych vychodisek s praxi SSP vyhodnotil rozsah pouZivanych nastroji. Dale
jsem provedl vyzkumna Setfeni u navstévniki dnl otevienych dveti a u zaka prvnich ro¢niki
SSP. Ta ukéazala miru uginnosti respektive netdinnosti vybranych ndstrojii stavajici

marketingové komunikace. Timto jsem naplnil cil empirické ¢asti.

Jak vyplynulo z vyzkumnych Setfeni, ne vSechny pouzivané nastroje mély vliv na
rozhodnuti 74kt Skolu navstivit, a po té ji 1 zvolit. V posledni kapitole proto navrhuji opatieni
respektive modifikaci vybranych nastroji tak, aby se stala marketingova komunikace vice
efektivnéjsi, dokdzala cilenéji oslovovat potencidlni zdjemce o studium a piesvédCit je o
spravnosti volby. Vystupy mé bakalaiské prace byly konzultovany s managementem SSP,
ktery rozhodl navrhovana opatfeni implementovat do komunika¢niho mixu Skoly pro Skolni

rok 2014/2015. Tim se stala prace pfinosna nejen pro mé&, ale i pro mého zaméstnavatele.
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Ptiloha €. 1: Nastroje marketingové komunikace Stfedni Skoly polygrafické, Olomouc

Studujte moderni @&
a perspektivni obory! &

stredni Skola
polygraficka
olomouc

\\\ \\\\\ W\ \\\\\\




Ptiloha €. 1: Nastroje marketingové komunikace Stfedni Skoly polygrafické, Olomouc

a o sy
dir iyt
ﬂ,{],.il"
J oy Hik * ¢ roll pF
ko ul. 0?’ e
rd

1 roate. Tl
i ri."f
s o x

An

kt vnl obory!

grafik pro media

stredni skola
polygra ficka _
olemouc ¥

Reklamni inzerce v periodiku 5plus2, 210x148mm, plnobarevna 4/0. Realizace listopad 2013.
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Ptiloha €. 1: Nastroje marketingové komunikace Stfedni Skoly polygrafické, Olomouc
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Ptiloha €. 1: Nastroje marketingové komunikace Stfedni Skoly polygrafické, Olomouc
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Ptiloha €. 1: Nastroje marketingové komunikace Stfedni Skoly polygrafické, Olomouc
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Ptiloha ¢. 2: Dotaznik Den otevienych dvefi

Dotaznikovy prizkum

1. Kde vSude jste zaznamenal/a informaci o konani Dne otevifenych dveri StiFedni
Skoly polygrafické, Olomouc?
Zakrouzkujte vSechny relevantni odpovédi.

Z prehlidky stfednich skol

Z tiidnich schlizek pro zéky 9. ro¢nika

Z propagacniho letdku Stfedni Skoly polygrafické

Z webovych stranek Stfedni Skoly polygrafické

Ze socidlnich siti

Z tisténého katalogu stfednich Skol

Z elektronické databaze stiednich kol (www.atlasskolstvi.cz a podobn¢)

Z radia

Od rodich

Od pratel

Z jiného zdroje, uved'te prosim z jakého:

0O O 0O OO0 O o 0O O O

2. Kdo nebo co Vas motivovalo navSstivit Den otevienych dveri Stiedni Skoly
polygrafické?
Zakrouzkujte max. 3 odpovedi

Jedinecnost vzdélavaci nabidky

Doprovodny program Dne otevienych dveti

Navstéva piehlidky stiednich Skol

Webové stranky Stfedni Skoly polygrafické
Internetové databaze stfednich Skol
Reklamni spoty v radiu

Inzerce v periodiku

Propagacni letak skoly

Ucitel/ka ze zékladni Skoly

Spoluzaci, ptatelé

Rodina

Jiné

0O O 0O 0O 0O o0 0O o 0O o o o

3. Cim Vis Stiedni §kola polygraficka nejvice oslovila?
Zakrouzkujte max. 3 odpovédi

Obory vzdélani

Prezenta¢nimi materialy

Technologickym vybavenim Skoly

Jedine¢nosti vzdélavaci nabidky

Spolupraci s firmami z oboru

Webovou prezentaci

Prezentujicimi pracovniky Stfedni Skoly polygrafické
Jiné, prosim uved’te:

O O O 0O O O O O
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4. Uved’te, ktery informacni zdroj je pro Vas nejdilezitéjsi pii ziskavani informaci
o stiedni Skole?
Zakrouzkujte pouze jednu moznost.

Prehlidky stfednich Skol

Propagacni letaky stfednich skol

Den otevienych dvefti stfednich skol

Webové stranky stfednich Skol

Tistény katalog stfednich Skol

Elektronické databaze stfednich Skol (www.atlasskolstvi.cz a podobn¢)

Jiny, uved’te prosim:

0O O O 0O O O O

5. Jaké informace o stfedni Skole Vas nejvice zajimaji?
Zakrouzkujte vSechny relevantni odpovédi

Informace o realizaci vyuky ve Skole

Informace o vnitfnim vybaveni skoly

Informace o ptijimacim fizeni

Informace o mimo Skolnich aktivitach

Informace o stravovani a ubytovani ve skole

Informace o dopravni dostupnosti Skoly

Informace o uplatnéni absolventti Skoly

Informace o Gisp&$nosti absolventil pfi piijimacim Fizeni na VS
Informace o moznostech navazujiciho studia

Informace o spolupraci Skoly s firmami

0O O 0O 0O O 0O O O 0O O O

Jiné, prosim uved’te:

6. Vyuzil/a jste pomoci vychovného poradce pri rozhodovani kam na stiedni Skolu?
Zakrouzkujte Vasi odpoved’

ANO -NE

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku a preji mnoho uspéchii v dalSim studiu!
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