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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva propagacnim mixem Stifedni Skoly Kostka. Ve svém uvodu
zpracovava definice s vazbou na marketingovy mix, komunikacni mix a vzdélavaci soustavu
Ceské republiky. Zaméfuje se na propagacni aktivity v kontextu nabidky sekundarniho
vzdélavani. Na zjisténé poznatky navazuje podrobnym popisem aktivit, se kterymi Skola
v ramci komunika¢niho mixu pracuje. Propagacni aktivity skoly jsou nasledné podrobeny

prazkumu, analyze, vyhodnoceni a na né¢ navazujicich doporuceni.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, propagace, reklama, podpora prodeje, public relations,

osobni prodej, direct marketing, sttedni Skola, vzdélavani

ABSTRACT

The bachelor’s thesis relates to the promotional mix of Kostka High School. The
introduction focuses on connection between both, marketing and communication mix, and
the education system of the Czech Republic. It concentrates on promotional activities in the
context of secondary education. The findings are followed by a detailed description of the
school communication mix activities. The promotional activities of the school are then

subjected to research, analysis, evaluation and related recommendations.

Keywords: communication mix, promotion, advertising, sales promotion, public relations,

personal sales, direct marketing, high school, education
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UvVOoD

Tématem bakalarské prace je zmapovani a analyza propagacniho mixu Stfedni Skoly Kostka
s.r.0.. Cilem je podrobné zmapovani a rozbor komunikac¢ni strategie Skoly, ktera je co do
poctu zakii vyznamnym poskytovatelem vyssiho sekundarniho vzdélavani nejen ve svém
bezprosttednim regionu, ale i na urovni celého Zlinského kraje a zapadniho Slovenska. Skola
byla ztizena v roce 1991 a za tém¢f 30 let jeji existence vyuzilo jeji vzdélavaci nabidky vice
nez 6000 zakt v raznych trovnich vzdélavani — Ctyfletém dennim maturitnim studiu,
dvouletém néstavbovém studiu, jednoletém pomaturitnim studiu cizich jazyki, ale také
v rekvalifikac¢nich kurzech, vzdélavacich seminatich apod.

V teoretické ¢asti prace shrnuje a definuje pojmy spojené s problematikou komunika¢niho
mixu a marketingovych komunikaci obecné. Poté navazuje Uvod do problematiky
vzdélavaci soustavy Ceské republiky. Dale jsou v této Gasti price nastoleny vyzkumné
otazky, které maji za cil, mimo jiné, vydefinovat ¢ast komunika¢niho mixu, ktery nejvice
oslovil pfi vybéru Skoly zaky tehdejSich devatych tiid zdkladnich Skol (dnes uz jsou zaky
prvniho ro¢niku stfedni $koly) a jejich zakonné zastupce.

V tivodu praktické ¢asti bakalarské prace je obsaZena charakteristika konkrétni Skoly, jejich
Skolnich vzdélavacich programt a cilova skupina. Nasleduje dotaznikové Setfeni, rozbor,
analyza a zpracovani dat vazanych pfedevSim na propagacni aktivity, které Skola v rdmci
jednotlivych sloZzek komunika¢niho mixu realizuje, a doporuceni ke zlepSeni zjisténych
rezerv ¢i nedostatkd.

Podrobné vystupy, vcetné¢ dil¢iho vyhodnoceni ze zavéru bakalaiské prace, budou
poskytnuty vedeni stfedni Skoly jako mozny podklad k planovani komunikacnich

aktivit v dal§im obdobi. Vystupy prace tak mohou byt vyuZity v redlném trZznim prostiedi.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Lidé 1 organizace provadeji formalni 1 neformalni cestou celou fadu aktivit, které
oznacujeme za aktivity marketingové. Marketingové aktivity a marketing samotny se zabyva
identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb (Kotler a Keller, 2013,
s. 33 — 35). Horndk (2010, s. 27) ve sv¢ knize uvadi, ze uspokojit zdkaznika muze jen ten
produkt ¢i sluzba, které jsou kvalitni, nabizené zakaznikovi za spravnou cenu a témi
spravnymi distribu¢nimi kanaly. Tyto aktivity se klasifikuji ¢tyfmi zakladnimi néstroji, které
definujeme pojmem ,,marketingovy mix‘ nebo také 4P. Proces a samotné souvislosti v ném
poprvé pospal v roce 1948 ve svém ¢lanku s nazvem ,,The Concept of the Marketing Mix*
profesor marketingu z Harvardské univerzity Neil H. Borden (1895-1980) (Kubicki, 2016,
s. 4). Clanek na dlouha desetileti pfinesl spolenostem &tyii zakladni pilife, na kterych je
model postaven. Aby byl tento model uspésny, méla by mu piedchazet dikladna analyza
trhu. Obecné mizeme model oznacit za pomiicku pouzivanou pii rozhodovani v navaznosti
na novou nabidku uvadénou na trh nebo také na testovani stdvajici marketingové strategie
(Kubicki, 2016, s. 7).

Marketingovy mix je soubor nastrojl, jez definuji celou skalu vlastnosti produkti ¢i sluzeb,
které jsou nasledné nabizeny zakaznikim. Zakladem marketingového mixu byla 4P, ktera
se ale vyvojem marketingového odvétvi rozsifila jeSt¢ minimalné o dalsi 3P (Vastikova,

2008, s. 26).

Product Process

The 7 Ps

model

Physical

; Promotion
evidence LAWY

Obrazek 1 Model 7P (Zdroj: Kubicki, 2016, s. 7)

Koncept marketingového mixu 4P pracuje s témito zakladnimi pojmy: PRODUCT
(produkt), PRICE (cena), PLACE (distribuce) a PROMOTION (marketingové komunikace).
Nasledujici tfi definice tvofi ptfidanou hodnotu ptedeslych ¢ty pojmi: PHYSICAL
EVIDENCE (materidlni prostfedi), PEOPLE (lid¢) a PROCESSES (procesy).
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1.1 Produkt

Produktem oznacujeme hmotné statky, sluzby nebo myslenky, které se stdvaji na trhu
prostiedky smény. Pro spotiebitele je dalezitym faktorem to, do jaké miry dokaze dany

produkt uspokojit jeho potieby (Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 112 — 114).

1.1.1 Produkty

V marketingovém pojeti produkt nechapeme jen jako samotné jadro (tzn. to, k cemu byl
primérné urcen), ale jako soubor komponentt, které produkt rozsituji o dalsi efekty, kterymi
mohou byt baleni, znacka, kvalita, zaruka, servis nebo dodaci podminky. Souhrn vSech
fyzickych a psychologickych vlastnosti produktu zadkaznik vnima jako komplexni produkt
(Svetlik, 2005, s. 101).

Kazdy produkt prochazi tzv. Zivotnim cyklem (product life cycle). Kazd4 taze tohoto
procesu vyzaduje jinou miru piedpokladanych vydajt, ceny, zisku, prodeje, distribuce
¢i reklamni a stimulaéni strategie (Kynclova a Karéaskova, 2009, s. 58).

Féze uvedeni vyrobku na trh za¢ind v momentu, kdy se vyrobek za¢ne prodavat. V této fazi
cili prodejce svou komunikaéni strategii na tzv. inovatory. Pokud se inovatofi s vyrobkem
ztotozni a dojde k Sifeni WOM reklamy, zacnou produkt kupovat tzv. pocatecni osvojitelé
a tim dojde k fazi rstu. Dals$i fazi zivotniho cyklu produktu je zralost. Tady je produkt na
svém vrcholu a o vyrobek ma zajem nakupujici vétSina. Tuto ¢ast Zivotniho cyklu se snazi
firmy prodlouZit na co moZna nejdelSi obdobi. V této fazi se vétSinou dostavi i proces
modifikace €1 zvySovani kvality vyrobku. Posledni fazi Zivotniho cyklu produktu je faze
upadku. Produkt kupuji vétSinou opozdilci a firmy musi Casto feSit rozhodnuti, zda neni
vhodné ukoncit jeho prodej (Svétlik, 2005, s. 123 — 128).

V Zivotnim cyklu produktu se mohou objevit tzv. odchylky Zivotniho cyklu produktu. Diky
témto Ctyfem faktorim firmy méni své marketingové strategie, modifikuji, modernizuyji,

inovuji, méni positioning na trhu (Svétlik, 2005, s. 123 — 128).

l Mdéda ] Vystrelky
g /L i
- L —— G ——
l Novy Zivot ] Styl
§ ? /\/\/

=’ T—

Obrazek 2 Odchylky zivotniho cyklu vyrobku
(Zdroj: Prezentace k prednaskam z predmeétu marketing, 2021)
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Koncepce zivotniho cyklu vyrobku je velice efektivnim néstrojem a pomickou pro
marketingové odborniky, obchodniky a firmy. Tato koncepce nabizi efektivni popis toho,

kdy a jak Ize jednotlivé faze vyuzit co mozna nejefektivnéji (Vastikova, 2008, s. 97).

1.1.2  Sluzby

Definici sluzby jsou ¢innosti nebo vykony ekonomické hodnoty. Odvétvi poskytovani
sluzeb je velmi rozsahlé a ¢leni se podle riznych kritérii a kategorii.
Zéakladnim ¢lenénim sluzeb podle ekonomu Foota a Hatta je nasledujici:

e tercidlni — napf. restaurace, hotely, kosmetické sluzby, Cistirny atd. — shrnuto
rukodé€lné sluzby, které se naptiklad diive mohly provadét i doma, dnes je bézné za
nimi dochazet a platit za né;

e kvartérni — doprava, obchod, finan¢ni sluzby atd. — hlavni rys je usnadnéni ¢innosti
a zefektivnéni prace;

e kvinterni — zdravotni péce, vzdelavani, rekreace apod. — pfijemce se vyuzitim

sluzeb méni, ¢i zdokonaluje (Vastikova, 2014, s. 67).

Charakteristickymi rysy sluzeb jsou pfedevsim tyto vlastnosti:

1) sluzby jsou nehmotné povahy — na tyto si nelze sdhnout a jsou pojitkem mezi
vyrobcem a spotiebitelem (vyuka, divadlo, stravovani...); firmy by mély dbat
predevsim na kvalitu poskytovanych sluzeb;

2) sluzby se nedaji skladovat — problém pii vykyvu mezi nabidkou a poptavkou;
nékteré piistupy ale umoziuji zajistit rovnovahu — rezervace, cenova diferenciace,
vyuzivani sezoénnich pracovnikl apod.;

3) osobni charakter — kvalita ma vSeobecné prednost pfed kvantitou; n€které firmy
maji z4jem na uniformité a nabizi tak zarucCenou kvalitu tim, Ze sluzby nabizi
proskoleny personal a koordinuji se pfisna pravidla a postupy (napt. McDonald’s);

4) obtizné méfitelna produktivita — pfiblizné 1ze méfit kvalitu ve zdravotnictvi, statni

spraveé nebo naptiklad Skolstvi (Maruani, 1995, s. 109).

Poskytovani vzdélavani je souborem nespoCtu navzajem propojenych vztahi, které ale
mohou byt navzajem nezndmé. V oblasti vzdélavani je definici poskytované sluzby Skolni
vzdélavaci program (dale jen SVP). Pokud chce $kola mit o sviij SVP dostateény zajem,
musi mit peclivé zodpoveézeny nésledujici otazky: kdo tvofti trh Skoly, jak je trh aktudlné

velky a jak se bude velikost trhu vyvijet (Svétlik, 2006, s. 131).
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Ramcovy vzdélavaci program a Skolni vzdélavaci program

Ramcovym vzdélavacim programem (déle jen RVP) je tvofen obecné zdvazny ramec pro
tvorbu SVP $kol viech obora vzdélani v predskolnim, zakladnim, zékladnim umeéleckém,
jazykovém a stfednim vzdélavani. RVP definuje pfedevSim tyto oblasti: konkrétni cile,
délku a obsah vzdélavani, organizacni uspotradani, profesni profil absolventa, podminky pro
vzdélavani 74kl se speciadlnimi vzd€lavacimi potfebami, organizacni a bezpecnostni
podminky, ochranu zdravi apod.. SVP musi byt v souladu s obecnym RVP pro zvoleny obor.
V ramci SVP se obsah uéiva uspotadava vétsinou do tzv. modult (NUV, © 2011-2021).
Z definic Narodniho tustavu pro vzdélavani vyplyva, ze tento systém umoziuje Skole lepsi
koordinaci  vzdélavaciho  procesu  pomoci piedchazeni  duplicitim, zvySuje
provazanost probiraného uciva a Iépe tak definuje klicové kompetence vSech ucastnikii
vzdélavaciho procesu. SVP je nastrojem vedeni $koly k tomu, jak své vzdélavaci portfolio

odlisit od ostatnich skol.

1.2 Cena

Cena je dusledek piisobeni nabidky a poptavky. Pokud jsou tyto dvé veli¢iny v rovnovaze,
vznikne tzv. rovnovazna cena (Lipovskd, 2019, s. 14). Aby mohla firma ¢i prodévajici
stanovit optimalni cenu za své produkty ¢i sluzby, potiebuje se opirat o relevantni podklady
a data. Jednim z nastroji pro tvorbu takovych dat mize byt naptiklad finan¢ni analyza.
Zdroji pro relevantni vyhodnoceni financni analyzy jsou minulost a soufasna situace

podniku, a dale predvidani budoucnosti (Ruckova, 2019, s.10).

hodnoceni minulosti Zkoumani perspektiv
finanéni pomérova analyza finanéni planovani a3

Obrazek 3 Casové hledisko hodnocent informact (Zdroj: Riickova, 2019, s. 10)

Po vyhodnoceni finan¢ni analyzy, nebo jiného obdobného néstroje, by méla ptijit adekvatni
metoda pro ur€eni findlni ceny za produkt nebo sluzbu.
Pti poskytovani sluzeb existuje mnoho pojmu pro to, co vyjadiujeme cenou: muze se jednat

o vstupné, najemné, poStovné, a u soukromych vzdélavacich subjektti je definici pro cenu
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tzv. Skolné (Vastikova, 2008, s. 106). Vedeni Skol pracuje se ctyimi zdkladnimi metodami
pro stanoveni vySe Skolného:
Nakladova metoda
e odvozena od celkovych redlnych néklada, které skola na své fungovani vynaklada;
metoda, ktera pocita s fixnimi i proménnymi naklady;
e pfii stanoveni kone¢né vyse Skolného se musi v zavéru pricist jesté procento miry
zisku, ktery by mél slouzit k dal§imu rozvoji skoly;
¢ nevyhoda metody: neodrazi redlnou situaci na trhu;

e vyhoda: relativné jasnd pravidla pro vypocet;

Metoda vnimani hodnoty zakaznikem
e metoda pracuje s tim, zZe stanoveni vyse Skolného nezohlediiuje pouze naklady, ale
pracuje s potenciondlnim vnimani ceny zdkaznikem, tj. Zzdkem, zdkonnym
zastupcem;
e pro uspésnost metody musi byt pocitano se vSemi ¢astmi marketingového mixu;

e vyhoda metody: odrazi realn¢ déni na trhu;

Metoda orientovana na konkurenci
e jedna se prakticky o nejjednodussi metodu stanoveni vyse Skolného;
e aplikovat tuto metodu se doporucuje piedevsim tehdy, ma-li konkurenéni Skola
podobny vzdé¢lavaci program;
¢ nevyhoda metody: nepiihlizi ke skute¢nym nékladtm, ktera skola vykazuje;
Diferenciace $kolného
¢ metodu mizeme uplatnit v kontextu diferenciace rizné skupiny zaku, vzdélavacich
programt, podle délky vzdé€lavacich programt, casového uzpisobeni realizace
vzdélavani apod.;
e podminkou pro uvedeni metody do praxe je presnd segmentace trhu (Svétlik, 2006,

s. 198 —201).

Pti stanoveni optimalni vySe Skolného by Skola neméla zapominat ani na planovani svych
kratkodobych a dlouhodobych financnich aktivit (Permova, Ptacek a kolektiv, 2013, s. 154).
Zvolena metoda stanoveni ceny by dale méla korespondovat se strategickymi finan¢nimi cili

spolecnosti. U vétSiny firem se v souvislosti s cenou projevuji tyto zakladni cile:
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e zisk — pro vétSinu firem rozhodujici faktor; vySe ceny kopiruje Gplné ndklady
spojené s vyrobou a je zaruCeno dosazeni miry zisku; aplikace pii zZivotni fazi
zralosti;

e maximalizace zisku — vyuziva se pfi zivotni fazi zralosti produktu ¢i sluzby; cena
je stanovena tak, aby =zabezpecila maximalni celkové trzby ve vztahu
k vynalozenym nakladim;

e trzni podil — je strategii pro firmy, které véii, Ze si zabezpe¢i dominantni postaveni
na trhu; tato strategie se vyznacuje nizkou cenou, kterd ma odradit konkurenci od
zadméru vstupu na trh; strategie se aplikuje nejcastéji ve fazi, kdy se produkt uvadi
na trh;

e rlst objemu prodeje — pfistup neklade diraz na dosazeni zisku; vétSinou tato
strategie kopiruje kratkodoby zamér firmy a je spojen naptiklad s prodejem
nadbytec¢nych zéasob;

e navratnost investic — je dlouhodoba strategie; tuto strategii aplikuji vétSinou firmy,
které se soustfedi vyhradné na finance; zvazuji vynaloZeni investic do vyvoje
a vyroby produktu v kontrastu vynaloZeni investic do jinych finan¢nich aktivit;

e 3pickova kvalita vyrobku — pro firmy je tato strategie klicova pfi snaze dosahnout
vedouciho postaveni na trhu; strategie je spojovana s vétSi finan¢ni naro¢nosti
na vyrobu vyrobku samotného; strategie se vyznacuje vysokou cenou produktu
— zajiStuje prémiovost; vysoka cena je soucasti image znacky, vyrobku, sluzby;

e jiné cile — ptikladem takového cile je udrZeni ,,status quo* na trhu — cena odrazi
realnou situaci na trhu a zaroven chovani konkurence; jinym cilem mutze byt snaha

podniku zabranit vstupu konkurence na trh (Svétlik, 2005, s. 130 — 133).

Cena je jen jednou z ¢asti marketingového mixu a samotna vyse Skolného nemusi byt nutné
tim rozhodujicim faktorem pro vybér samotné Skoly. Tato sloZzka dopliiuje komplexnost
sluzby jako takové — rozhoduje vzdélavaci program, kvalita, vyjimecnost, personalni

zajisténi, komunikace Skoly atd. (Svétlik, 2006, s. 202).

1.3 Distribuce

Kli¢ovymi otdzkami spadajicimi do oblasti distribuce je, kde a kdy se bude produkt ¢i sluzba
prodavat. Ke spotiebiteli se prosttedek smény dostane prostiednictvim prodejnich cest, které
jsou uréovany poctem prostiednikd nebo zprostiedkovatelskych clankii (Svétlik, 2005,

s. 152). Dostupnost sluzeb je velice dilezitym faktorem s ohledem na skutecnost, Ze tuto
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komoditu neni mozné skladovat a jeji preprava je moznd jen ve velice specifickych
ptipadech (Maruani, 1995, s. 110).
Svétlik (2006, s. 204 — 205) piSe, Ze distribuce musi byt v souladu s celkovou strategii
a poslanim Skoly. Distribuce vzd€lavaciho programu jde ruku v ruce piedevSim
s nasledujicimi faktory:

1) umisténi Skoly — dostupnost a vybavenost;

2) rozvrh hodin;

3) zpisob distribuce vzdélavaciho programu.

Soucasnym trendem uspotadani distribuce je to, Ze strategie a taktiky prodeje jednoho kanalu
berou ohled na strategie a taktiky téch dalSich. Duslednd implementace tohoto pravidla
v praxi mize piedstavovat mimo jiné ziskani konkurenéni vyhody na trhu (Kotler a Keller,

2013, 5. 473).

1.3.1 Umisténi Skoly

Vzdélavaci instituce nabizi vétSinou své vzdelavaci programy v jedné ¢i vice lokalitach. Aby
ziizovatel Skoly uvazoval o rozsifeni lokality poskytovani vzd€lavani 1 mimo stdvajici
umisténi, vedou ho k tomu vétSinou tyto tii faktory:

e trh Skoly je nasycen;

e velikost mistniho trhu se zmensuje;

e Skola prosperuje a moznost expanze na jiné Uzemi miZe zvysit zdjem o jeji

vzdélavaci program (Svétlik, 2006, s. 205).
Atraktivita externiho a interniho prostfedi vzde€lavaci instituce mlze byt pro zajemce
o studium dileZitym hodnoticim kritériem pfi jejim findlnim vybéru.
1.3.2 Rozvrh hodin

Poskytovatel vzdélavani by mél znat svou cilovou skupinu natolik dobie, aby dokéazal
reflektovat jeji Casové a osobni moznosti pfitomnosti ve vyuce. Tento faktor tizce souvisi
napiiklad s jizdnim fadem vefejné dopravy, ¢asem realizace kombinované formy studia

apod.

1.3.3 Formy vyuky

V minulosti platilo, Ze poskytovani vzdélavani je realizovano ptfevdzné denni formou vyuky

(Svétlik, 2006, s. 205). V soucasné dob¢ je ale tato forma vzdélavani ve velké mite
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doplilovana o kombinovanou formu vzdélavani. Trend se projevuje predevSim pfi
poskytovani tercidlniho vzdélavani, ale neni vyjimkou ani na Grovni vys§iho sekundarniho

vzdélavani.

Obrazek 4 Online vyuka (Zdroj: Hechman, 2020)

Skolsky zakon ve svém §25 jasné definuje veskeré povolené formy vzdélavani a dale také
uvadi, ze uroven dosazeného vzdélavani ve vSech jeho schvéalenych podobéch si je
rovnocenny (Zakon ¢. 561/2004 Sb.).

Vroce 2020 se vétSina vzdélavacich instituci musela podfidit celosvétové pandemii
koronaviru. Do popiedi se tak dostavaji mnohdy zcela nové, pro pedagogy 1 zéky dosud
nevyuzivané online platformy a rozhrani nahrazujici prezen¢ni vzdélavani. S timto trendem
je a jisté¢ 1 nadale bude nutné zajistit presné a efektivni cileni obsahu. Aktudlni situace

nejspise nastoli i nové trendy a postupy pfi validité ziskanych znalosti.

1.4 Marketingova komunikace

Promotion chapeme v SirSim slova smyslu jako marketingovou komunikaci. Jednd se
o soubor vSech ¢innosti, které firma komunikuje smérem dovnitt organizace 1 mimo ni. Tyto

¢innosti se déli na nadlinkové a podlinkové aktivity (Hornéak, 2018, s. 33).
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MARKETINGOVE KOMUNIKACE

l Podlinkové aktivity | [ Nadlinkové aktivity ]

. .| PUBLIC RELATIONS - r| ' REKLAMA |

-’{ DIRECT MARKETING

Televize
—>| SALES PROMOTION Tk
"i Sluzby sales promotion | Radio
| Dérkové predméty a produkty | Outdoor

POP a POS prostfedky —bl Internet

Obrazek 5 Marketingové komunikace (Zdroj: mistoprodeje.cz [online])

Tato prace se pojmu komunikaéni mix, véetné definovani jeho soucasti a mozné realizace,

vénuje v samostatné kapitole €. 2 s ndzvem Komunika¢ni mix - Promotion.

1.5 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedni (physical evidence) je jednim z rozsifujicich parametrti klasického
modelu 4P. Tato slozka marketingového mixu ovliviiuje zékaznika a z4jemce o produkty
a sluzby napftiklad pfi zohlednéni hledisek, jakymi jsou:

e kvalitni webové stranky;

e Uroven proSkoleni personalu;

e moderni ¢i udrZzovana budova;

e prodejni misto (tzv. POS) atd. (CONSUUNT, ©2021 consuunt).

V marketingu sluzeb se rozliSuji dva druhy materidlniho prostedi: periferni a zékladni.
Periferni materialni prostfedi je soucasti koupé sluzby, ale nema vlastni hodnotu (jako
ptiklad Ize pouzit zajimavé graficky zpracovanou vstupenku do hradu ¢i zamku...).
Zakladnim materiadlnim prostfedim rozumime tu slozku, kterou nemtze zdkaznik vlastnit,
pfesto ale svou povahou mize mit velky vliv na sluzbu samotnou a miZe rozhodnout
o samotné koupi. Tento aspekt ma piimy odkaz na samotnou corporate identity spolecnosti
s presahem do jeji celkové image (Vastikova, 2014, s. 529 — 553).

Zakladni prostorové podminky poskytovani vzdélavacich sluzeb na vSech jejich trovnich
upravuji provadéci zakony a vyhlasky. VétSina platnych normativl je pfedepséna na zaka
a druhym diilezitym parametrem je veli¢ina m?. Legislativa upravuje napiiklad pozadavky
na velikost uceben, jidelny, socialni zafizeni apod., a to vSe za pusobeni dvou veli¢in

—tzn. kolik 74kt se, v prostorach urenych pro vzdélavani a jeho zadzemi, zdrzuje (Permova,
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Ptacek a kolektiv, 2013, s. 121). Samotné materialni vybaveni prostor, jeho vizudlni stranka
¢i aplikace modernich technologii atd., je jiz plné¢ v kompetenci vedeni Skol a jejich
ziizovatell a ma pfimou ndvaznost na finan¢ni situaci konkrétniho subjektu (aktivita

pii Cerpani dotacnich titull, finanéni prispévky ztizovatele atd.).

1.6 Lidé

Lidé (people) jsou v ramci marketingového mixu velice dulezitou slozkou celé koncepce
vnimani vyse popisovaného modelu. Jedna se o Sirokou skalu lidskych zdrojt, které mezi
sebou vyvolavaji interakci a ovliviiuji tak marketingové mikroprostredi, ve kterém firmy
a podniky nabizi své vyrobky ¢i sluzby. Zejména se jedna o tyto slozky:

e podnik (mysleno vSichni zaméstnanci, ktefi v ném pracuji);

e konkurence;

e dodavatelé ¢i vyrobci;

e distribu¢ni meziclanky;

e vefejnost;

e zakaznici a spotiebitelé¢ (Zamazalova, 2009, s. 53 — 55).

Z pohledu samotné nabidky vzdé&lavacich sluzeb se na tomto procesu podileji pfedevsim tfi
zakladni skupiny lidi:

e zameéstnanci — pfesné naroky na kvalifikaci prace pedagogického pracovnika
upravuje platna legislativa (Zakon ¢. 563/2004 Sb.). Pedagogicky pracovnik Skoly
by mél idealné€ spliiovat nejen kvalifikacni normy, ale pfedevS§im normy lidského
charakteru a po této strance zapadnout do celkové koncepce Skoly, kterou nastavuje
jeji vedeni. Kvalita pedagogického i1 nepedagogického persondlu je klicovym
a moznd 1 pifimo stéZejnim faktorem uspéchu kazdého vzde€lavaciho zatfizeni
(Permova, Ptacek a kolektiv, 2013, s. 115).

e zdkaznici — pfijemci poskytovani vzdélavani mohou byt, pfi dobfe nastavenych
podminkach ze strany vedeni Skoly, pfimo spolutviirci vzdélavaciho procesu a jeho
samotné implementace. Zak by nemél byt jen piijemcem sdéleni, ale i soucasti
diskuse a feSeni problémt.

e vefejnost (zde spadaji 1 rodinni pfislusnici, pratelé, zndmi zdkaznikd apod.)
— vetejnost jsou vSichni ucastnici komunikace, kteti ptijdou do styku se zaméstnanci
instituci ¢i jejimi klienty. Jedna se o blizké 1 vzdalenéjsi kontakty, které mezi sebou

vedou interakci na riiznych trovnich komunikace.
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Vsechny popsané skupiny maji v procesu nabidky sluzeb své ulohy a je na n¢ kladen urcity

vyznam (Vastikova, 2014, s. 481 - 524).

1.7 Procesy

Terminem proces (process) je definovano veskeré déni a akce, které probihaji pii vyvoji,
predavani a dodavani produktu k zakaznikovi. Spole¢nosti, které umi zefektivnit své procesy
a sluzby zékaznikiim, byvaji zpravidla velice Gspésné. Piikladem tohoto faktoru mohou byt
firmy ptsobici v automobilovém primyslu ¢i spolecnosti nabizejici rychlé obCerstveni — tyto
spole¢nosti mivaji zpravidla Spickove zvladnuté procesy vyroby, distribuce apod. U mensich
firem mohou byt klicovym faktorem uspéSného procesu napiiklad uzivatelsky privetivé
webové stranky apod. (CONSUUNT, ©2021 consuunt).

Spravné nastavené procesy maji za cil Setfit spoleCnostem nédklady, zlepSovat kvalitu
a vylepSovat komunikaci se zdkazniky. ZlepSovani kvality poskytovani sluzeb je zcela
klicovym faktorem marketingového mixu. Procesy Ize vnimat z n€kolika riznych hledisek.
Ptikladem jejich ¢lenéni mohou byt procesy:

¢ s vysokou mirou kontaktu se zdkaznikem;

e s nizkou mirou kontaktu se zakaznikem.

Po vyhodnocovani toho, k jakému druhu kontaktu dochézi, se procesy ptizplisobuji
z pohledu dalSich ¢ty dlezitych hledisek:

e zakaznik musi byt fyzicky pfitomen, jinak nemize byt sluzba poskytnuta;

e zikaznik je pfimym piijemcem sluzby, ale toto nevyZaduje jeho pfitomnost;

e VEtsi Cast procesu poskytovani sluzby probihd bez zakaznika;

e sluzby provadéné v souvislosti s nehmotnymi aktivy zdkaznika (finan¢ni sluzby).

Cely proces fizeni vztahl se zakazniky se oznacuje zkratkou CRM — customer relationship
management (Vastikova, 2014, s. 583 — 142).

Pro vétSinu subjektil je velice dilezité implementovat takové postupy, které by vedly k co
mozna k nejvetsi mite efektivity prace a komunikace obecné. U poskytovani vzdélavani je
dalezitd pfedev§im snaha o co moZnad nejveétsi miru efektivity vyuky napfic¢ ro¢niky
a jednotlivych SVP. Tento princip miize pomoci k pfehledn&j§imu a pruzngjimu systému
nejen vzdelavacich aktivit, ale v koneéném disledku tento efekt mtize byt i prosttedkem pro

lepsi koordinaci finan¢nich, informac¢nich a komunikacnich toka ve skolach.
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2 KOMUNIKACNI MIX - PROMOTION

Komunikac¢ni mix je jednim z nastroji marketingového mixu — Promotion = komunikace,
podpora. Komunika¢ni mix zahrnuje celou fadu nastroju, kterymi se snazime prodat sluzbu,
ziskat zdkaznika, vybudovat dobré jméno znacky. Pokud ma byt komunikace efektivni
a ucinna, mély by jednotlivé slozky komunika¢niho mixu vykazovat znaky provéazanosti
a logickych propojeni (Hornak, 2018, s. 33).
Propojeni a jednotné fizeni dil¢ich slozek komunika¢niho mixu vede k tzv. integrované
marketingové komunikaci (dale jen IMK). Vysledkem IMK je jasné, konzistentni a psobivé
sdéleni nejen o organizaci samotné, ale pfedevsim o jejich produktech ¢i sluzbach.
Dosahnout takové integrace neni zcela jednoduchy proces, ale za predpokladu, Ze se tento
efekt podafi vyvolat, najdeme na jeho konci synergicky ptinos v podobé 4E a 4C.

e 4E ptinosy IMK — economical (ekonomicky pitinos), efficient (vykonnost), effective

(efektivita) a enhancing (zvysena intenzita ptsobent).
e 4C ptinosy IMK — coherence (ucelenost), consistency (konzistentnost), continuity

(kontinuita) a complementary communications (dopliujici se komunikace)

(Svétlik, 2005, 176).

Pii implementaci komunika¢niho mixu jsou uplatiiovany dvé zakladni strategie:
1) strategie tlaku ,,pusch® — pfedevSim pifi pfimém marketingu a osobnim prodeji
— je vytvafen natlak na zédkaznika s cilem prodat produkt/sluzbu;
2) strategie tahu ,,pull” — naldkani zakaznika ke koupi pfedev§im formou reklamy

nebo podpory prodeje (Vastikova, 2008, s. 137).

Komunikaci Skoly rozumime oboustrannou vyménu informaci mezi Skolou a piijemci
sdéleni. Ptijemci sdé€leni jsou pfedevsim cilové skupiny Skoly, ale jedna se 1 o jeji partnery

a Sirokou vetejnost (Svétlik, 2006, s. 209).

2.1 Cile komunikace

Na uspéesnosti komunikace zavisi pfedev§im spravné nastaveni cil a znalost toho, co, jak
a kdy chceme sdélovat a komunikovat. Cilem jakékoli komunikace je ptredevSim snaha
o porozuméni a pochopeni problému ¢i sdéleni. K uspésné realizaci tohoto procesu
se nemusi vzdy dospét a zalezi na mnoha faktorech, zda bude ocekavany vysledek
uspokojivy. K tomu, abychom zvysili Sanci na ispé€Snou komunikaci, je tieba znat vS§echny
jeji casti, umét je definovat, rozklicit a pochopit jejich tlohu. Jednotlivé ¢asti komunikacniho

procesu jsou znazornény na nasledujicim schématu:
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Obrazek 6 Zakladni model komunikacniho procesu (Zdroj: wordpress, [b.r.])

Uspésna mezilidska i marketingova komunikace musi respektovat celou fadu principi.
Primarni vychodiskem je pfedpoklad, jak bude sdéleni vnimano cilovou skupinou. Model
nize shrnuje jednotlivé principy systematizace efektivni marketingové komunikace. Dobie
zvladnutd marketingova komunikace smérem k cilové skupiné nejprve zaujme, nasledné
bude spravné pochopena, cilovou skupinu piesvédci a tim zméni jeji chovani a postoje.
Komunikacni koncepci planujeme s ohledem na to, Ze cilova skupina je vzdy vystavena
sdéleni v urcitém situacnim kontextu. Poslednim ¢lankem modelu je tzv. WOM (word-od-
mouth) — tady jiz firma neovlivni to, co a jak je komunikovano. Zde dochazi k neforméalni
komunikaci a pfedavani informaci, zkuSenosti a postoji mezi Cleny domacnosti, prateli

apod. (Karlicek a kol., 2016, s. 103 — 108).

- Situaéni kontext

Zména

postojl WOM
a chovani

Obrazek 7 Model efektivni marketingové komunikace (Zdroj: Karlicek a kol., 2016, s. 103-108)
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Komunikaci musime pfizptisobit pfedev§im tomu, v jaké fazi rozhodovaciho procesu se
nachazi potencionalni zakaznik. Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu mohou byt efektivni

jen tehdy, pokud je uplatnime v idedlnim Case rozhodovaciho procesu.

2.2 Definice zakladnich slozek komunika¢niho mixu

Kazda ze slozek komunika¢niho mixu ma sva specifika a nemusi nutné doprovazet v plném
zastoupeni komunikaci vSech vyrobku ¢i sluzeb. Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu se
snazime uplatnovat co nejefektivnéji, a to piedevSim v ndvaznosti na stanovené cile

komunikace (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 17).

2.2.1 Reklama

Reklama (advertising) je ta ¢ast komunika¢niho mixu, ktera je zaméfena na masovou
komunikaci (Horiidk, 2018, s. 36). Reklama je forma placené propagace napiiklad
v médiich, tisku, rozhlase, na billboardech, v kinech, ale také v online prostiedi, tj. na
socidlnich sitich, internetu atd. Cilem reklamy je informovat a naldkat potencionalniho
zakaznika ke koupi produktu/sluzby. Reklama je dobrym ndstrojem pro posilovani image
znalky a je s ni spojena uréita mira zvySovani prestize. Casto dochazi k tzv. efektu falesné
popularity (false fame effect), kterym je oznacovano to, ze produkty propagované reklamou
jsou vSeobecné popularni (Karlicek a kol., 2016, s. 114 — 220).
U reklamy sluzeb jde predevSim o zviditelnéni nebo zhmotnéni dané sluzby. Reklama
produktl a sluzeb se od sebe zasadné nelisi a obé pracuji s nasledujicimi faktory: charakter
médii a jejich dosah; soulad vybraného segmentu ve vztahu ke zvolenému médiu, frekvence
spotll, inzeratl, potfeba zapojeni vice smysld, schopnost pusobit divéryhodné, vybér
vhodného ,,zprostiedkovatele® (napt. maskota) a srovndni nakladl na uziti riznych médii
(Vastikova, 2008, s. 139).
Reklama se ¢leni na dva zakladni druhy:

1) produktova (komunikujeme produkt nebo sluzbu)

2) institucionalni (komunikujeme znacku).

Petrtyl (2017) déli reklamu podle toho, jaky ma pfedem stanoveny cil:
1) informacni reklama — mé za cil oslovit potenciondlniho zikaznika néckterou
z podlinkovych komunikaci ,,BTL* (napf. bannerova reklama, reklama v misté
prodeje POS/POP...) nebo nadlinkovych komunikaci ,,ATL* (televize, tisk,

outdoor...);
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2) presvédcovaci reklama — prohlubovéani nebo rozvinuti poptavky a jako jedna
z vhodnych moznosti této komunikace je PPC reklama ve vyhledévani;

3) pfipominaci reklama — wudrZzovat informacni povédomi o produktu/sluzbé
— napiiklad remarketingem (pokud nam uzivatel na webu nedokoncil pozadovanou

konverzi).

U reklamy probiha vyména informaci pfedevS§im mezi nasledujicimi ¢lanky: zadavatel
— realizator — Sifitel — recipient. Mezi témito subjekty existuji urCité vztahy a neni piesna
definice toho, ktery z téchto navzajem provazanych vztahl je tim hlavnim ¢i klicovym
elementem uspésné reklamy (Horndk, 2010, s. 60).
Reklama je regulovana legislativnimi opatfenimi zemé, ve které je zvetejiiovana a podléha
soukromopravni a vetejnopravni regulaci. Reklama je vyslovné zakdzana zpravidla v téchto
podobach (BUSINESSINFO, 2018):

e klamava reklama;

e srovnavaci reklama;

e reklama v rozporu s pravnimi piedpisy;

e reklama upravend nafizenim obce;

e reklama v rozporu s dobrymi mravy;

e skrytd a podprahova reklama, product placement.

Na nékteré komodity je reklama regulovana naptiklad ¢asem vysilani apod..

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je marketingové technika, kterd motivuje v ohrani¢eném
casovém horizontu spotiebitele ke koupi sluzby ¢i produktu. Jedna se o souhrn moznych
nastroju, které stimuluji uskute¢néni nakupu — napt. prémie, kupony, rabaty, vzorky, hry,
soutéze (Vysekalova, Mikes, 2020, s. 18).

Tato technika slouzi ke zvySeni objemu prodeje, a to se zaméienim na zdkazniky (vzorky,
kupony, multibaleni...), ale i na prodejce (Skoleni, slevy...). V Sirokém slova smyslu je pod
timto nastrojem mozno chépat témet veSkeré doprovodné marketingové aktivity, ale v tom
uz$im ji chapeme jako reklamu, kterou uskute¢iiujeme na misté prodeje (Horndk, 2018,
s. 38).

Mezi nastroje podpory prodeje miizeme zatadit 1 vystavy a veletrhy. U sluzeb miiZe byt toto
uziti nékdy problematické, ale v dnesni dobé existuje cela fada akci zaméfenych prave

na propagaci sluzeb riznych kategorii, vzdélavani nevyjimaje (Vastikova, 2008, s. 143).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Podpora prodeje ma v komunika¢nim mixu stale rostouci vyznam (Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003, s. 358) a schéma nize predstavuje jednotlivé ukazatele, které

na podporu prodeje ptsobi:

Zahlceni
komunikaci

Nedostatecna
diferenciace

SniZzovani loajality
ke znadéce

Sila distribuénich
kanalu

Nakupni rozhodnuti
vznika v obchodé

Kratkodoba
orientace

Obrazek 8 Faktory piisobici na podporu prodeje (Zdroj: halek, [b.r.])

2.2.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti (public relations, dale jen PR) mohou velmi Gizce souviset s ovlivnénim
marketingovych zamért firem (Vysekalova, Mikes, 2020, s. 18). Cilem je vyvolat kladné
postoje vetejnosti k podniku, které nasledné zajisti pozornost a zajem ze strany zakaznikt
(Vastikova, 2008, s. 143).

PR miZeme definovat jako socidlné-komunikacni aktivity, jejichZ prostfednictvim plsobi
organizace na své vnitini a vn&j$i okoli, a to se zdmérem vytvaret a udrZovat pozitivni
vztahy, dosazeni porozuméni a ztoho pramenici divéru. Tento nastroj se uplatiiuje
pfedev§im v managementu organizace (Svoboda, 2009, s. 17).

PR se zamétuji obvykle do dvou poloh v navaznosti na jejich cile — jedna se o cile strategické
(dlouhodobé nebo stiednédobé cile majici za cil naptiklad doprovazet tyto aktivity: upevnit
loajalitu zakaznikii, pfipravit zaméstnance na zasadni zmény v organizaci, dosahnout
zlepseni kvality produkce atd.) a cile taktické (kratkodobé cile, kde ptikladem aplikace mutze
byt naptiklad zvySeni poctu ¢tenaiti firemniho Casopisu, informovani vefejnosti o inovaci
na Cisticce odpadnich vod, upevnéni sounalezitost zameéstnanci prostiednictvim
teambuildingu). PR miizeme kromé cila délit podle koncepce, realizatora, prostiedk,

komunikac¢nich kandali ¢i cilovych skupin (Svoboda, 2009, s. 20 — 23).
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Pro utvafeni pozitivniho PR maji organizace mnoho komunikacnich ndstroji k jeho
dosazeni. Jedna se naptiklad o informacni bulletiny, podnikové Casopisy, placené inzeraty
a clanky, interview, diskusni vystoupeni, clanky v odbornych casopisech ¢i seminafe.
V praxi se setkdvame s vyuzitim nékolika prostiedkli souc¢asné (Vastikova, 2008, s. 144).
Jednotlivé nastroje PR miizeme jednoduse definovat systémem PENCILS:
e Publications — vyro¢ni zpravy, publikace k vyro¢i spole¢nosti apod.;
e Events — udélovani odmén zaméstnanciim, sponzoring kulturnich a sportovnich
akei apod.;
e News — podklady pro tiskové konference, novinafe, zakladni informace
o nabizenych produktech nebo sluzbéch apod.;
e Community Involment Activities — angazovani se v lokalni komunité;
e Identita media — vyuzité korporatni identity v celkové komunikaci,
e Lobbying aktivity — krizové PR, lobbovani za spolecné cile apod.;
e Social Responsibily Activities — spole¢enska odpovédnost (Kyncova a Kardskova,

2009, s. 84).

Nastroje PR nepracuji s apely a argumenty, jak je tomu napiiklad u reklamy, ale cilova
skupina si ma sama na zakladé¢ ziskanych informaci utvofit postoje a nazory (Hornak, 2018,
s. 38). PR aktivity dokazi ovlivnit povédomi vetejnosti za zlomkové ndklady, které je
potieba investovat do jinych sloZzek komunika¢niho mixu, ale naptiklad oproti reklamé maji

tu vyhodu, Ze vyvoléavaji u vetejnosti vétsi divéryhodnost (Kotler a Keller, 2013, 570).

2.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej (personal selling) je nejstarSim nastrojem komunikaéniho mixu a svou
dileZzitou pozici si udrzuje 1 v dob& novych technologii a smérii. Mezi zékladni tlohy patii
ziskavani a pfijimani objednavek na zaklad¢ osobniho setkani (Hornak, 2018, s. 38).

Tento nastroj je velmi efektivni diky okamzité zpétné vazbé, prodejce muize okamzité
reagovat a ménit komunikacni strategii na zaklad¢é toho, jak se aktudlné situace vyviji.
Zaroven ale vyZzaduje velkou miru profesionality prodavajiciho a schopnost najit vhodného
kandidata na takovou pozici, coz mize byt pro firmy obtizné. Tato forma komunikace,
pokud ma byt efektivni, pracuje s velmi malou a omezenou skupinu potencidlnich
zékaznikli. Zde vznikd mirna nevyhoda této formy komunikace — a tou jsou vysoké
jednotkové naklady na jednoho zékaznika ve srovnédni s pouZzitim masovych prostfedkl

(BUSINESSINFO, 2011).
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Osobni prodej ma velice podobné prvky pro prodej produktd i sluzeb. Oproti ostatnim
¢astem komunika¢niho mixu ma osobni prodej v oblasti sluzeb tfi nasledujici vyhody:

1) osobni kontakt;

2) posilovani vztahi;

3) stimulace nédkupu dalsich sluzeb (Vastikova, 2008, s. 141).

Osobni prodej ma nékolik na sebe navazujicich procesi, které Pelsmecker, Geuens a Van
den Bergh (2003, s. 468 — 473) popisuji osmi fazemi. Prvnim krokem implementace
jednotlivych fazi je identifikace a kvalifikace potenciondlniho zékaznika, nasleduje
planovani pfed kontaktem se zakaznikem. Po téchto fazich ptichazi faze tfi, tj. navazani
kontaktu. Krok ¢islo Ctyfi analyzuje potieby zakaznika. Patou fazi je samotna prezentace
vyrobku ¢i sluzby, na kterou navazuje a dopliuje ji zvladani namitek. Pokud byly vSechny
ptedchozi kroky uspés$né, ptichdzi uzavieni obchodu. Proces aplikace osobniho prodeje
ukoncuji nésledné kroky a fizeni prodeje. Za efektivniho prodejce Ize oznacit takového
jedince, ktery se vyznacuje schopnosti dobie fidit zdkaznika prostfednictvim analytickych

metod a ovladd uméni profesionality prodeje (Kotler a Keller, 2013, s. 604).

2.2.5 Direct marketing

Ptimy marketing (direct marketing) pracuje s pifimym oslovenim a komunikaci smérem
ke konkrétni cilové skupin€ za ucelem piesné méfitelnych vysledkt ti¢innosti sdéleni. Jedna
se o interaktivni marketingovou techniku a miize vyuzivat jedno nebo vice komunika¢nich
médii nardz (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18).
Direct marketing (dale jen DM) vyuzivd ke komunikaci piedevSim direct mailing
— predavani sdéleni adresnych nebo poStovnich kuryrnich zasilek — ¢asem se tato ¢innost
rozSifila o e-mailing. Direct e-mailing je oproti mailingu levngjsi, ale je regulovan piisné€jsi
legislativou. Mezi dal$i nastroje DM patii telemarketing, mobilni marketing, katalogy,
neadresnd roznaska, teleshoping nebo reklama s pfimou odezvou.
DM se na rozdil od reklamy, ktera oslovuje masivni skupinu lidi, zamétfuje na uzky segment
potencionalnich zakaznikll — tzv. mikrosegmenty, nebo i na jednotlivce (BUSINESSINFO,
2011). Pokud chceme zarucit ii¢innost DM, doporucuje se kumulovat vSechny jeho néstroje,
¢imz dosdhneme tzv. integrovaného DM (Hornak, 2018, s. 39).
Hlavnimi charakteristikami DM jsou:

1) piesné cileni;

2) vyrazna adaptace sd¢leni ve vztahu k individudlnim potiebam a charakteristice

cilové skupiny;
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3) vyvolani okamzité reakce.

Vsechny tyto vlastnosti délaji z direct marketingu velmi vyznamnou slozku celého
komunika¢niho mixu (BUSINESSINFO, 2011).
Zéakladnim ptedpokladem uspésného DM je kvalitni databaze. Jejim obsahem jsou data
o stavajicich a potenciondlnich zakaznicich. Mnohdy jsou k jejich tfidéni a segmentaci
sofistikované analytické metody. Hlavnim cilem tohoto druhu komunikace je maximalni
relevance sd€leni. Mezi tii zékladni ukazatele, kterymi méfime uspé€sSnost DM kampani jsou:
1) response rate — tzv. pocet piijemct sdéleni, ktefi na nabidku zareagovali;
u emailingu je tento ukazatel nahrazovany tzv. click-through-rate (CTR) — mizeme
zde pouzit i open rate, tzn. pocet piijemcti, ktefi email otevieli;
2) conversion rate — pocet piijemct sdéleni, kteti si zakoupili produkt nebo sluzbu;
3) return od investment (ROI) — porovnava Cisté pifijmy z kampané v ndvaznosti

na jeji naklady (Karlidek a kol., 2016, s. 347 — 356).

Pomoci vySe uvedenych ukazatel lze napiiklad skryt nabidku nebo strategii pied
konkurenci, ovétit odezvu a uspéSnost jednotlivych kampani a testovat alternativni média

a sdéleni, ktera nasledné zajisti nejefektivnéjsi ptistup (Kotler a Keller, 2013, s. 576).

2.2.6 Komunikaéni mix a jeho dal$i nastroje

S rozvojem novych technologii, zménami ve spole€nosti a samotnym vyvojem marketingu
1 marketingovych komunikaci, se vyvinulo dalSich jedendct aktivit, kterymi mohou firmy
komunikovat:
e sponzoring (poskytovani vécnych nebo finan¢nich prostredk ¢i sluzeb k tomu, aby
urcitd skupina méla z této aktivity uzitek);
e vystavy a veletrhy (byt vidét a dobfe vypadat v porovnani s konkurenci je velmi
dilezity faktor v pfipad¢ ziskavani potenciondlnich zdkazniki);
e human relations (dobré vztahy vedeni firmy se svymi zaméstnanci maji pozitivni
vliv na jejich pracovni vysledky, ale predevSim jsou zaméstnanci nositeli
»informaci z prvni ruky*, coz je pro firmu dulezity element);
e media relations (dobré vztahy s médii maji pozitivni vliv na povést firmy);
e corporate identity (jednotna prezentace firem smérem k vefejnosti, ale 1 smérem

k zamé&stnanctim a zakaznikim);
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brand management (fizeni znacky jako samostatné jednotky s vlastnim rozpoctem,
reklamou apod. — aplikovana technika pfedevsim u firem vyrabé&jicich spottebni
zbozi);

packaging (vyrobek, ktery chceme prodat, by mél zdkaznika zaujmout, oslovit a od
koupi neodradit, naopak hezkym, ptipadné i kvalitnim obalem rozhodnuti o koupi
podpofit);

merchandising (vzorky, darecky, soutéze; jedna se o zplsob, jak pfimét zakaznika
ke koupi pozadovaného vyrobku);

modeling (prezentace vyrobkll prostfednictvim Zzivych osob — nejednd se jen
o mddni prehlidky apod. pfedvadéni vyrobkul ¢i sluzeb, ale tato prezentace muze
byt realizovana formou fotografii v novindch, billbordy, filmem, televizi atd.);
signmaking (odvozeno od slov vyvésni §tit — produkty jsou prezentovany
za pomoci napisti na riznych plochach — auta, budovy apod.);

sampling (vyzkouSeni vyrobku pomoci vzorku, u sluzeb, napiiklad poskytnuti

vyrazné slevy na jeji prvni vyzkouseni apod.) (Hornak, 2018, s. 41 — 45).

2.2.7 Nové nastroje marketingové komunikace

Mezi nové formy marketingové komunikace patii podle Hornidka (2018, s. 47) nasledujici:

querilla marketing (snaha o maximalni efekt za uZziti minimalnich néklad pomoci
nekonvenéniho prostiedku);

viral marketing (dosdhnuti toho, aby si lidé §ifili komeréni poselstvi sami mezi
sebou);

event marketing (vytvofeni zaZitku a vyvolani emoce prostiednictvim uspotradani
spolecenského ¢i zabavného setkani, a to v pfesné urcity ¢as a v daném miste);
mobil marketing (pfesné, G€inné, efektivni a rychlé cileni na spottebitele);

internet marketing (Siroké spektrum mozné interaktivniho cileni na spotiebitele,
ktery je pravé on-line);

product placement (pouziti produktu v audiovizudlnim dile);

word od mouth marketing (metoda tstniho pfenosu informaci);

buzzmarketing (primdrnim cilem je upoutdni pozornosti mimotfadné zajimavou

informaci);



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

e ambient marketing (pfenos informaci pomoci véci, kolem kterych napiiklad bézné
chodime — chodniky, lavicky, ¢asti prirody apod. za pouziti netradi¢nich forem

a metod).

V soucasné dob¢ ¢elime globalnim zakaznikiim, producentiim, spotiebiteliim, dodavatelim
a trhtim, které potfebuji globalni propagaci, globalni komunikaci. Dlouhodobé komunikac¢ni
cile spolecnosti se tomuto trendu musi umeét ptizpiisobovat (Hanafizadeh and Behboudi,
2012, s. 19). Nové nastroje marketingovych komunikaci jsou disledkem plisobeni téchto
trendd a umoziuji efektivnéjsi komunikacni kampané, nez tomu bylo kdykoli v minulosti.
Za skute¢né nejnovéjsi formy marketingovych komunikaci jsou oznaovany:

e murketing (murky — mlha = hrava podpora produktu, sluzby nebo znacky za pomoci
netradi¢nich prostfedki, casto i1 zdanlivé nesmyslné prostiednictvim guerilla
marketingu, viral marketingu, ale napfiklad i blogy apod.; ¢asto probihd zapojeni
samotné vefejnosti);

e content marketing (pro recipienta je vyrabén zdarma hodnotny obsah — ma ho
vzdélavat, bavit a ziskat pro koupi);

e nativni reklama — propagace produktti, sluzeb a znacek na digitalnich platformach
v riznych médiich — zpracovani formou redakéniho materidlu — to muize byt

problémem z hlediska etiky samotné kampané (Hornak, 2018, s. 49).

2.3 Interaktivni marketingova komunikace

Online prostiedi umoziuje efektivné a dynamicky rozvijet vSechny kanaly propagace, které
jsou zapojeny do komunikace se zdkazniky, vefejnosti nebo napiiklad s firemnimi partnery.
Internet poskytuje marketériim i samotnym spotiebiteliim vyssi interakci a individualizaci,
nez je tomu u tradi€nich médii. V soucasné dob¢ je malokterd marketingova komunikace
kompletni, pokud ji nedopliiuje n€ktery z online komponenti (Kotler a Keller, 2013, s. 580).
Moderni technologie umoziiuji propojeni a cileni marketingové komunikace i diky
technologiim, které vyuzivaji tzv. ,,one-pipe convergance®, tj. propojeni elektroniky
vyuZzivané ¢leny domacnosti — televize, pocitace, herni konzole, iPods atd. Tento systém
umoznuje velice u¢inné cileni a aplikaci tohoto tzv. one-to one marketingu (Egan, 2015,
s. 376).

Pro marketingové aktivity aplikované prostfednictvim internetu je pouzivano oznaceni
eMarketing a jeho zakladnim néstrojem je internetova reklama (Stuchlik a Dvoracek, 2002,

s. 64). Mezi hlavni nastroje eMarketingu patfi:
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1) webové stranky;

2) kontextova reklama;

3) bannerova reklama;

4) e-maily;

5) socialni média (Kotler a Keller, 2013, s. 581).

2.3.1 Webové stranky

Efektivni a fungujici webové stranky by mély mit vSechny atributy tzv. 7C:

1) Context (kontext) — uspofadani a vizualni styl;

2) Content (obsah) — texty, fotografie, videa atd.;

3) Commerce (komerce) — umoznéni zprostfedkovani obchodni transakce;

4) Community (komunita) — komunikace mezi uzivateli;

5) Connection (propojeni) — propojenost s ostatnimi weby;

6) Communication (komunikace) — podpora komunikace mezi uzivateli stranek
a uzivateli a strankami;

7) Customization (pfizpusobeni) — schopnost stranek pfizplisobit se zakaznikovi
a umoznit napiiklad samotnou personifikaci zdkaznika (7C’s of a Successful

Website — Example: Nordstrom, 2016).

2.3.2 Kontextova reklama

Jednad se o placené vyhledavani klicovych slov, kdy je propagacni zprava pfifazena
k ur¢itému digitadlnimu obsahu. Reklama je vybirana zakaznikovi na zdkladé¢ klicovych slov,
coz ma za ukol povzbudit piijemce reklamy k tomu, aby na reklamni sdéleni reagoval jejim
otevienim. Kliknutim na tuto reklamu dojde k tzv. prokliku (pay-per-click), ktery tvoii

piijem pro zadavatele (Chen, 2019).

2.3.3 Bannerova reklama

Bannerovou reklamu pfedstavuji malé ¢tverce obsahujici textova ¢i obrazova sdéleni, ktera
jsou umist'ovana na webovych strankach, které jsou relevantni pro cilovou skupinu. Bannery
umoznuji velkou interaktivitu naptiklad v pfechodu mezi strankami, a to formou

videosekvenci nebo animaci (Kotler a Keller, 2013, s. 583).
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2.3.4 E-maily

Pro uspésné vedeni kampané a komunikace prostfednictvim tohoto néstroje je klicova
kvalitni a pravideln¢ aktualizovana databaze kontakt. E-maily musi byt nejen aktualni, ale

predevsim cilené a relevantni (Kotler a Keller, 2013, s. 583).

2.3.5 Socialni média a socialni sité

Ustup tradiénich médii a diraz kladeny na interakci a pfimou reakci na dany podnét, dava
socidlnim médiim a socialnim sitim stale vétsi vyznam. Z téchto médii se stavaji ¢im dal
vice vyhledavanéj$i ndstroje pro komunikaci, a to predevSim diky moznosti vedeni
oboustranné komunikace (Durd’ak, 2019, s. 14).
Hlavnimi platformami, kterymi lze komunikovat prostfednictvim socidlnich médii jsou:

1) online komunikace a fora;

2) blogy;

3) socidlni sité (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram...) (Kotler a Keller, 2013,

s. 587).

Online komunikace a fora

Kazdy jedinec je obklopen ur¢itym typem komunity. Stejné€ jako v redlném zivoté, i v online
prostiedi se utvareji skupiny, které spojuji spolecna témata a zajmy. O téchto svych zdjmech
a aktivitach ucastnici komunitniho setkavani diskutuji, vymeénuji si zkuSenosti a reference
(Online community — definition and meaning, [b.r.]). Mnohé tyto diskusni prostredky byvaji
utvafeny spotiebiteli nebo skupinami spotiebitelt bez jakéhokoli komeréniho zajmu, nebo
vazby na spole¢nost samotnou (Kotler a Keller, 2013, s. 587).

Blogy

Blog je online denik nebo denik umistény na webovée strance. Obsah blogu obvykle zahrnuje
text, obrazky, videa, animované soubory GIF apod.. Vlastnik blogu mtize nastavit soukromi
blogu tak, aby byl vefejnosti skryt, nebo mize jeho obsah naopak vetejné sdilet (Spencer,
©2021). Prostiednictvim blogii se spojuji lidé se stejnymi zajmy a zajimajici se o stejnou
problematiku (Kotler a Keller, 2013, s. 588).

Socialni sité

Socidlni sité¢ jsou sluzbou internetu, ktera dava moZnost zaregistrovanym uzivatelim
vytvaret osobni, firemni ¢i vetejny profil, prostfednictvim kterého 1ze komunikovat, sdilet

informace, fotografie, videa, chatovat atd. (Durd’ak, 2019, s. 12).
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Server statista.com v lednu 2021 zvefejnil piehled socialnich siti sefazenych podle poctu
celosvétovych uzivateld a aktivnich Gt v pfepoc¢tu na miliony:

Facebook 2 740

YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger®

Instagram

Weixin / WeChat

TikTok

Q

Douyin

Sina Weibo

Telegram

Snapchat

Obrazek 9 Nejpopularnéjsi socialni sité svéta fazené podle poctu aktivnich

uzivatell k lednu 2021 (v milionech uzivatelich) (Zdroj: STATISTA, © 2021)

Z grafu vyplyva, Ze celosvétova popularita socidlnich siti skytd pro firmy a jejich
marketingovou komunikaci obrovsky potencional. Na riznych socidlnich sitich se sdruzuji
rozli€né typy uzivateld. Tento fakt vyrazné ovliviiuje marketéry v planovani a realizaci
marketingovych a komunika¢nich kampani na sociélnich sitich.

Plati doporuceni, Ze vedeni Skol by mélo mit jasny plan toho, co chce na socialnich sitich
prezentovat a nasledné do tvorby obsahu zapojit co mozna v nejvétsi mife samotné studenty
Skoly. Ti by mé&li byt jakousi , kreativni agenturou* obsahu, ktery by m¢l cilit na cilovou
skupinu jejich jazykem a mél by umét vystihnout atraktivnost multimedialni obsahu
(Durd’ék, 2019, s. 18).

I kdyz je sila a mira dopadu sd¢€leni na socidlnich sitich zna¢né, nemél by to byt pro firmy

jediny prostfedek marketingové komunikace (Kotler a Keller, 2013, s. 589).
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3 VZDELAVACI SOUSTAVA CESKE REPUBLIKY

Vzdélavaci soustavu a fungovani kompletniho vzdélavaciho systému v Ceské republice
upravuje Skolsky zakon &. 561/2004 Sb. (Zakon &. 561/2004 Sb.), ktery je platnym
legislativnim rdmcem pro vSechny subjekty vzdélavaci soustavy bez rozdilu jejich
ziizovatele. Z obecného hlediska délime vzd€lavaci subjekty podle zfizovatele na Skoly

zfizované:

e Ministerstvem $kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky (dale jen MSMT
CR) — ,,stdtni Skoly

e kraji, obcemi nebo svazky obci — ,,verejné skoly
e cirkvemi — ,,cirkevni skoly
e soukromymi osobami — ,,soukromé skoly .

Chronologicky lze jednotlivé stupné vzdélavaci soustavy sefadit nasledovné:
e primarni vzdélavani (predskolni vzdélavani);
e primarni nizsi sekundarni vzdélavani (zakladni vzdelani); Povinna Skolni dochazka

— v délce trvani 9 let;

o vyssi sekundarni vzdélavani (stiedni vzdélavani) — 1ze ziskat nékolik urovni vystupii:
sttedni vzdélavani s maturitni zkousSkou, stiedni vzdélavani s vyucnim listem

a stfedni vzd¢lani;

« tercialni vzdélavani (Ceska republika Overview [b.r.]).

3.1 Financovani vzdélavaci soustavy Ceské republice

Systém financovani stfednich $kol v Ceské republice prosel v roce 2019 reformou a od roku
2020 je pierozd&lovani finanénich prostfedki z rozpoétu MSMT CR odvislé od poétu tfid
prostfednictvim tzv. PH max. Doposud bylo toto pierozdélovani zavislé na normativu, ktery
nezohlednoval pocty tfid, ale pocty zakt — tzn. ze Skoly dostavaly finan¢ni prostfedky
v ptimé timéte tomu, kolik vykazaly ve sledovaném obdobi zapsanych zakt.

U soukromych $kol nové pravidlo zatim nevstoupilo v platnost a Skoly soukromych
a cirkevnich zfizovatelll maji mit finan¢ni prostfedky ze statniho rozpoctu piidélovany stejné
jako dosud v zavislosti na tom, kolik maji zaki.

Ministerstvo Skolstvi dale pferozd€luje financni prosttedky na podporu vzdélavani

v nékterych technickych a ucebnich oborech — toto ¢ini formou stipendii poskytovanych
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pfimo zakiim na zéklad¢ splnéni pfedem danych kritérii (zpravidla na zaklad¢ dosazeného

prospechu).

3.1.1 Financovani veiejnych vzdélavacich subjekti

Latatnim™ a ,,vefejnym* Skoldm jsou piidélovany financni prostfedky na zakladé
tzv. normativné nakladového systéemu, ktery probiha ve dvou fazich nasledovné:

e faze 1 — Ministerstvo Skolstvi provede rozpis vétSiny prostiedkli na ptimé vydaje

na vzdelavani propocitany a stanoveny jiz pro kazdou jednotlivou skolu a pedagogy

Skolnich druzin na kraje

e faze 2 — krajsky ufad doplni tento centrdlni rozpis ministerstva Skolstvi o rozpis
prostfedkti na Skolské sluzby prostfednictvim krajskych normativii (bez

pedagogické prace ve Skolnich druzinach).

V praxi tento systém znamend, Ze normativ zohledni naptiklad délku praxe pedagogickych

pracovnikl nebo objem skute¢né oducenych hodin.

3.1.2 Financovani soukromych vzdélavacich subjekti

Systém, kterym jsou poskytovany financni prostfedky ,,cirkevnim Skoldm* a ,,soukromym
Skoldm*, pracuje s jedinym ukazatelem, a tim je ,zak“. Témto Skoldm jsou finan¢ni
prostiedky ptidélovany na zéklad€ tzv. normativniho financovani ,,na zZaka “ v nasledujicich

dvou fazich:

o faze 1 — MSMT CR provede rozpis prostiedkii na p¥imé vydaje na vzdélavani
ve vSech druzich Skol a Skolskych zatfizeni pomoci republikovych normativii na
kraje

o faze 2 — krajské ufady plné ve své kompetenci stanovi krajské normativy
na jednotku vykonu (tj. na dité, zaka, studenta, stravovaného, ubytovaného apod.)
a jejich prostiednictvim provedou rozpis rozpoctu na jednotlivé Skoly a Skolska

zaiizeni (Ceska-republika: Financovani piedikolniho a $kolniho vzd&lavani [b.r.]).

Ptid€lovani finan¢nich prostiedkt ,,cirkevnim Skolam* a ,,soukromym Skoldm* probihé na
zaklade splnéni nékolika kritérii, na jejimz konci je podepsani smlouvy o poskytnuti dotace
na dany kalendaini rok. ,,Cirkevnim Skolam* a ,,soukromym Skolam* se ptidéleny normativ
(dotace) snizuje 0 10 % az 40 % v zavislosti na hodnoceni CSI a chybgjici ¢ast rozpoétu si

$koly dorovnavaji napiiklad vybiranim $kolného nebo hospodaiskou &innosti. Skolam
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finan¢ni prostfedky pferozdéluje ptislusny krajsky trad, kterému pak Skoly podléhaji pfi
vykazovani hospodateni (Ceska-republika: Financovani piedikolniho a $kolniho vzdé&lavani

[b.r.]).

3.2 Poéty vzdélavacich instituci v Ceské republice a platna legislativa

Podle vystupt ¢eského statistického uradu z roku 2021 ptisobilo ve skolnim roce 2019/2020
v Ceské republice 5 304 mateiskych sSkol, 4 192 zakladnich Skol, 1284 stfednich Skol,
160 vyssich odbornych skol a 58 skol vysokych (Vzdélavani — celkovy piehled. [b.r.]).

Vsechna vzdélavaci zatizeni v Ceské republice podléhaji kontrolni &innosti Ceské $kolni
inspekce, ktera dohlizi na dodrzovani legislativnich pravidel a kvalitu vzdélavaciho procesu.
V krajnim ptipadé mohou vést piipadnd pochybeni az ke ztrat¢ akreditace. Pro Skolska

zatizeni plati obecnd pravidla jako pro bézna soukromé ¢i vefejnopravni subjekty.

Problematiku vyssiho sekundarniho vzdélavani upravuje Skolsky zakon &. 561/2004 Sb.
v § 57 az § 85. Skolsky zékone neni ale zdaleka jedinym piedpisem, kterym se musi
vzdélavaci instituce fidit. Zatizeni poskytujici vzdélavani se musi fidit naptiklad zakony

a paragrafy nasledujicich legislativnich predpist:
e Zakonik prace 262/2006 Sb.
e Zakon o dani z piijmu 568/1992 Sb.
e Zakon o vefejném zdravotnim pojisténi 48/1997 Sb.
e Zakon o diichodovém pojisténi 155/1995 Sb.
e Zakon o pojistném na socidlni zabezpeceni 589/1992 Sb.
e Zivnostensky zakon 455/1991 Sb.
e Obecné natfizeni na ochranu osobnich udajii (GDPR)

e Vyhlaska ¢. 410/2005 Sb. o hygienickych pozadavcich na prostory a provoz

zafizeni a provozoven pro vychovu a vzdélavani déti a mladistvych.

V soudasné dobé je v Ceské republice organizace vyuky a vzdélavani obecné poznamenéana
celosveétovou pandemii SARS-CoV-2 zptisobujici onemocnéni covid-19. MozZnost realizace
vzdélavacich aktivit se fidi platnymi piedpisy nad rdmec jejich béZného znéni a jsou
pribézné uzpltisobovany v zavislosti na epidemiologické situaci v zemi na zéklad€ natizeni

vlady Ceské republiky.
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3.2.1 Piehled poskytovateli vyssiho sekundarniho vzdélavani ve Zlinském kraji

Podle uvefejnénych dat Ceského statistického ufadu bylo ve $kolnim roce 2019/20
ve Zlinském kraji celkem 70 subjektl nabizejicich vyssi sekundarni vzdélavani. V ramci
celé Ceské republiky byl pocet absolventii devatych tfid zakladnich $kol ve $kolnim roce
2019/2020 celkem 116 183. Ve zlinském kraji nastoupilo do prvniho ro¢niku stfednich $kol
celkem 6 416 absolventl zakladnich skol (CZSO, 2020).

Z vyse uvedenych veiejné dostupnych dat vyplyva, ze mezi Skolami v regionu je pomérné
vysoka konkurence. Vzdélavaci instituce poskytujici vyssi sekundarni vzdélavani proto musi

vyuzit veskerych moznych dostupnych prostiedkli pro zvyseni své konkurenceschopnosti.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Mezinarodni agentura ESOMAR shrnula marketingovy vyzkum do nasledujici
zjednodusené definice — ,,Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli“ (Kozel,
Mynaiova a Svoboda, 2011, s. 12). Marketingovy vyzkum (déle jen MV) je klicovou
marketingovou funkci, diky které marketéfi mohou snizovat miru nejistoty, kterou jim
piinasi neustale se ménici marketingové prostiedi (Karlicek a kol., 2018, s. 388). Kazdému
MV by méla predchazet zékladni definice vyzkumného problému, tj. ¢eho chceme
dosahnout a co je cilem planovaného vyzkumu (Tahal a kolektiv, 2017, s. 41).
Hlavnimi charakteristikami MV jsou:

e jedinecnost — informace mé pouze zadavatel vyzkumu;

e vysoka vypovidajici schopnost — diky cileni na konkrétni respondenty;

e aktudlnost ziskanych informaci (Kozel, Mynafova a Svoboda, 2011, s. 13).

Proces MV je souslednym procesem, kdy na sebe navazuje nasledujicich sedm kroki:
1) vymezeni zkoumaného problému;
2) urceni zkoumaného souboru nebo jednotek;
3) operacionalizace (rozloZeni) problému;
4) vytvoreni a testovani méficich nastrojii (otazek);
5) vlastni empirické zjisténi;
6) statistické zpracovani, agregace zjisténych hodnot;

7) interpretace vysledkl (Foret, 2006, s. 94).

Realizace MV miize probihat dvéma zptisoby:
e primarnim vyzkumem — data ziskavdna svépomoci nebo pomoci vyzkumné
agentury;
e sekundarnim vyzkumem - tento vyzkum by mél pfedchazet tomu primérnimu
— jednd se o vyzkum tzv. od stolu. Jeho podstatou jsou data, kterd byla primarné
urena k jinému ucelu — ucetni zaveérky, statistiky, externi databaze, vyro¢ni
zpravy, ¢lanky a studie, online recenze zdkaznikl atd. (Karli¢ek a kol., 2016,

s. 407).

Primarni vyzkum je realizovan prostfednictvim kvantitativni nebo kvalitativni metody.
Kvalitativni metoda se zamétuje na piiciny, postoje, motivy apod. zjiStované pomoci prace
s jednotlivei nebo malymi skupinami (individudlni hloubkové rozhovory, Focus Group,

asociacni testy, neuromarketing, brainstorming atd.) (Kozel, Mynéfova a Svoboda, 2011,
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s. 165 — 172). Metoda kvantitativniho vyzkumu naopak pracuje s cilem zajistit dostate¢ny
reprezentativni vzorek. Objektivité a systematicnosti takto zjisténych vysledka pfispivaji
postupy jako standardizace pokladanych otazek, vybér vzorku respondent a statistické

postupy pfi zpracovani ziskanych dat (Foret, 2006, s.103).

4.1 Cil a ucel prace

Stiedni Skola Kostka s.r.0. nema z dlouhodobého ani kratkodobého hlediska zjisténo, jaka je
mira efektivity jednotlivych slozek propagatniho mixu, které v ramci své naborové
a komunikacni kampané realizuje. Cilem vyzkumu je ziskat zakladni informace a piehled
o tom, jak uspés$né jsou jednotlivé slozky komunika¢niho mixu a co je pro zaky dilezitym
faktorem pfti vybéru stiedni Skoly.

Ugelem priizkumu je ziskat data a zpracovat prehled o hodnoceni a efektivité propagaéni
kampan¢ skoly, a na zaklad¢ téchto informaci poskytnout interpretace, které mohou slouzit
jako podklad pro ptipadné zefektivnéni fizeni komunikac¢nich aktivit s moznym piesahem

aZ po uvolilovani finanénich prostiedkt do jednotlivych rozpoctovych kapitol.

4.2 Vyzkumné otazky

V ramci této bakalatské prace jsou kladeny celkem tfi vyzkumné otazky:
e VOI: Vybirali si zaci SSK s ohledem na své planované budouci povolani?
e VO2: Diky které ¢asti komunika¢niho mixu se o Skole dozvédéli Zaci a jejich rodice
(zakonni zastupci)?
e VO3: Jsou vybrané slozky komunikacniho mixu vniméany cilovou skupinou

pozitivné, nebo je potieba je zefektivnit?

4.3 Metodika prace

V teoretické Casti byla shrnuta problematika marketingového a komunika¢niho mixu
a vzdélavaci soustavy CR. Na teoretickém zikladé bude provedeno praktické zjistovani
doplnéné o kvantitativni Setfeni realizované za i¢elem zodpovézeni vyzkumnych otazek

a ziskani relevantnich dat. Pro potieby této prace byl zvolen kvantitativni vyzkum.

4.3.1 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotek (konzumentd, zakaznikd apod.)
se chova ur¢itym zplsobem, ma urcity ndzor, je spokojeno, je nespokojeno atd. (Kozel,

Mynétfova a Svoboda, 2011, s. 160). Tento typ vyzkumu primarné pracuje s metodami



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

ziskavani vysledkl na zédkladé ptedchozich ¢i obecnych znalosti (Pfibova a kolektiv, 1996,
s. 27).

Kvantitativni vyzkum ma nejcastéji podobu dotaznikového Setieni, které pracuje
s mnozstvim uzavienych otdzek (Karlicek a kol., 2016, s. 428 — 491). Mezi dalsi techniky
kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovéni, experiment, pfipadn¢ analyza
zaznamu ruznych ptvodi (Foret, 2006, s. 103)

V praxi jsou Casto zaménovany pojmy marketingovy vyzkum a marketingovy pruzkum.
Prvni z nich je zpravidla realizovan dlouhodobé a ma za ukol zjistovat vyvoj trhu, jeho
struktury, ucastniky a navrhovat nejefektivnéjsi cesty vstupu na trh za ucelem maximalné
uspokojit potieby zakaznika. Marketingovy prizkum je realizovan formou jednorazové
aktivity, kterd probih4 v krat§im casovém horizontu a vétSinou nejde svymi zjisténimi
do vétsi hloubky zjistovani konkrétni problematiky (Kozel, Mynatfova a Svoboda, 2011,
s. 13).

Klicovym faktorem uspésnosti jakéhokoli vyzkumu ¢i prizkumu je spravny vybér

respondentt (Karli¢ek a kol., 2016, s. 428 — 491).

4.3.2 Respondenti Setieni

Pro potteby Setfeni vySe popsané problematiky bude vyuzita databaze Skolnich emailovych
adres zakli prvnich ro¢nikli, a to napfi¢ vSemi obory vybrané Skoly. Dale bude pouzita
databaze emailovych adres zdkonnych zastupcti zakt. Vzorek respondentd byl vybran na
zakladé predpokladu, Ze si cely rozhodovaci a komunikaéni proces, tak jak bude podroben
prizkumu, jesté dobte vybavuji.

Osloveny pocet respondentl z fad zaki je 227 a stejny pocet je i jejich zakonnych zastupcti
(oslovena bude pouze hlavni kontaktni osoba, ktery je uvedena v databdzi u jména Zaka).
Osloveno bude tedy celkem 454 respondentl. Informace o konkrétnich vysledcich Setieni

jsou shrnuty v kapitole €. 7 v praktické ¢asti této prace.

4.3.3 Casovy harmonogram (timing) Seti‘eni

Z casového hlediska bude samotné Setfeni rozdéleno do péti nasledujicich etap:
1) stanoveni vyzkumnych otadzek — leden 2021;
2) na zéklad¢ teoretickych poznatkli zhotoveni online dotazniku pro Zéky
a jejich zakonné zastupce — 1. — 5. 2. 2021;
3) osloveni respondentl prostiednictvim jejich emailovych schranek a spusténi

online dotaznikového Setfeni — 15. — 19. 2. 2021;
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4) vyhodnoceni dotaznikového Setfeni — 20. 2. — 15. 3. 2021
5) aplikace vysledkt Setfeni smérem k vyzkumnym otazkam a vyvozeni zavéru

Setfeni — 16. 3. — 15. 4. 2021.

4.3.4 Limity Setfeni a moZné zKkresleni vysledki

Kvantitativni vyzkum zkouma primarné cetnost a zabyva se Casovym sledem udalosti
v minulém ¢i redlném case. Predikcemi udalosti budoucich se zabyva jen zcela ziidka
(Kozel, Mynatfova a Svoboda, 2011, s. 158). Tato skutecnost nastoluje pomérné viditelné
limity Setfeni — vedeni Skoly mohou byt nabidnuta urcitd data a doporuceni, podle kterych
se mize (ale nemusi) fidit. Takto ziskana data ale nemohou zarucit relevantnost ve smyslu
ménicich se trendl ve spolecnosti ¢i rozhodovacich procesech samotnych cilovych skupin.
Tato prace tedy bude v naslednych interpretacich a doporucenich pracovat jen
s kratkodobym ¢i sttednédobym vyhledem a v jeho moznych podobéch ¢i variabilitach.

Samotna technika a metoda Setfeni se prizpusobila aktudlni epidemiologické situaci v celé
CR a probéhla v online prostfedi. Tento druh virtualni komunikace skyta mnoho uskali
a nestandardni podminky mohly néasledné ovlivnit Setfeni v kontextu poctu respondentil
¢1 samotnych odpovédi. Vzhledem k potfebam zamySleného prizkumu je vSak toto riziko
minimalni, nebot’ Setfeni probéhlo cilené v predem definovaném vzorku respondentd.

Elektronicka forma Setieni tak nemohla jeho vysledky vyraznéji ovlivnit.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 STREDNIi SKOLA KOSTKA S.R.O.

Stredi $kola Kostka s.r.o. (dile jen SSK) patii v soudasné dob& mezi nejvétsi soukromé
stiedni §koly v Ceské republice. Byla zfizena v roce 1991 Karlem Kostkou, ktery je zaroven
i feditelem $koly. Skola zahajovala svou &innost v pronajatych prostorach Domu kultury ve
Vsetin€. V dobé svého vzniku méla skola v nabidce jeden Ctytlety obor vzdélavani ukonceny
maturitni zkouSkou, 68 studentii a zaméstnavala 6 kmenovych zaméstnancti. V roce 1994
byla dostavéna vlastni Skolni budova a tim byl déan zéklad pro vznik moderniho
multifunkéniho vzdélavaciho aredlu a také prostor pro rozsifovani nabidky vzdélavacich
obort.

SSK rok od roku zvysuje materialni i technickou vybavenost vyukovych prostor. K piivodni
Skolni budové ptibyla v roce 2002 budova domova mladeze s kapacitou 80 luzek, jidelnou
a vydejnou stravy. Soucasti této stavby byla i multifukéni sportovni hala. V roce 2004 doslo
k ptistavbé budovy domova mladeze a tim vzrostla jeho kapacita na 120 lazek. V roce 2008
se pivodni budova z roku 1994 dockala rekonstrukce a ptistavby. V novych prostorach nasly
misto napiiklad odborné ucebny nebo stiesni vytvarny ateliér. V roce 2018 bylo dostavéna
dosud posledni Skolni budova, kterd byla napojena na domov mléadeze a pro studenty stfedni
Skoly zde byla vybudovana moderni aula, gymnasticka télocvicna a dal$i kiidlo domova
mladeZze.

SSK nabizela v minulych letech &tyfleté denni studium, nastavbové dvouleté studium,
jednoleté kvalifikacni €1 jednoleté pomaturitni studium anglického a némeckého jazyka.
Béhem let se oborova nabidka modifikovala a ustélila na soucasnych ¢tyfech oborech, které
se dale déli na specializace. SSK v sou¢asné dobé& nabizi celkem osm ¢&tyfletych obort
(Ci jejich zaméFeni) s maturitni zkouskou: 63-41-M/01 Ekonomika a podnikani (Skolni
vzdélavaci programy: Cestovni ruch, turismus a rekreologie; Zurnalistika, informatika
a multimédia; Pravo, fizeni firem a bankovnictvi), 78-42-M/03 Pedagogické lyceum
(Télesna vychova a sport; Hudebni a vytvarnd uméni; Humanitni studia a psychologie),
75-31-M/01 Ptedskolni a mimoskolni pedagogika a 79-41-K/61 Gymnazium. Dale $kola
nabizi obor 79-41-K/61 Gymnézium v Sestiletém cyklu studia pro absolventy zakii sedmych
tiid zakladnich skol.

Aktudlné ma Skola 71 kmenovych zaméstnanci (64 pedagogickych pracovnikil
a 7 nepedagogickych pracovnikl) a 620 zakl. Obor 63-41-M/01 Ekonomika a podnikéni
studuje 234 zaki, 78-42-M/03 Pedagogické lyceum 130 zaki, 75-31-M/01 PredSkolni
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a mimoskolni pedagogika 146 zaki a 79-41-K/61 Gymndazium ve Ctyiletém cyklu studia
98 zaki. V Sestiletém cyklu studia oboru 79-41-K/61 Gymnazium 12 zakd.

Karel Kostka zfizuje jeste dalsi vzdélavaci zafizeni, které se stfedni Skolou sdili spolecné
prostory celého $kolského arealu SSK. V roce 2008 byla ziizena Mateiska $kola Kostka,
s.r.0. (soucasna kapacita 76 zakl) a od roku 2013 provozuje svou ¢innost v arealu Vysoka
Skola Humanitas, Fakulta humanitnich studii ve Vsetin¢ (aktualni pocet studujicich je 294
studentil v kombinované form¢ studia). Jako posledni byla ziizena Zakladni umeélecka skola
s.r.0., kterd byla zapsana do rejstiiku kol CR v roce 2018 (Ministerstvo §kolstvi Ceské

republiky povolilo provoz Skoly s kapacitou az 700 zaku).

Obrazek 10 Pristavba nové Skolni budovy z roku 2018 (Zdroj: viastni)

Vsechny zminované Skoly jsou navzajem propojeny materialn€, persondlné a dopliuji se
i po strance edukativni. VySe uvedené informace Cerpam jako autorka prace z vlastnich

zdrojl nebo dostupnych databézi, se kterymi ptichdzim do styku v rdmci svého zaméstnani.

5.1 Cilova skupina stiedni Skoly

Stiedni Skola ma primérni a sekundarni cilovou skupinu. Primarni cilova skupina se dale

¢leni na dv¢ kategorie.
Primarni cilova skupina:

1) Zaci devatych tiid zékladnich Skol;
2) zaci sedmych tfid zékladnich Skol; Zaci osmych tfid zédkladnich Skol rozhodujici se

o vybéru skoly s dostate¢nym predstihem.
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Sekundarni cilova skupina:

1) rodice zakl (zékonni zastupci zakl), kteii pomahaji svym détem s vybérem stiedni
Skoly a maji velky vliv na to, zda si zak na danou stiedni Skolu poda ptihlasku ke
studiu ¢i nikoli. Jako zastupci zaki musi byt pfesvédceni, ze konkrétni obor zajisti
kvalitni start do produktivniho obdobi zivota jejich déti a dobte je pripravi jak na

piechod do pracovniho zatazeni, tak na ptipadné tercialni vzdélavani.

Vzdélavaci nabidka stfednich skol cili primarné na marketingové ,,nejvdécnéjsi* skupinu
z hlediska ptisobeni reklamy. Vékova skupina mezi tfindctym a osmnactym rokem si utvari
spotiebitelské navyky vedouci naptiklad k budouci loajalnosti k uréitym znackam a velice
dualezité je si uvédomit, Ze cileni se zamétuje na skupinu, kterd ma prakticky neomezeny
ptistup k masovym médiim (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 57).

Skola aktualnd oslovuje cilovou skupinu zaki narozenych v letech 2005 — 2008 (Z4ci
devatych, osmych a sedmych tfid). VSechny Zzaky narozené v téchto letech, fadime
do tzv. generace Z. Tato generace je zvykla si informace hledat online, ale zaroveii klade
velky diraz na to si na véci sahnout, vyzkouset na vlastni kiizi, je to generace touzici po

sdileni informaci (Chum, 2013).

Podrobnéjsi popis jednotlivych generaci a jejich definic vyplyvajicich z obdobi jejich

narozeni, shrnuje nasledujici ptehled:

Today’s young people differ from yesterday’s.

Baby boomer Gen X Gen Y (millennial) Gen Z
1940-59 1960-79 1980-94 1995-2010
Context * Postwar = Political transition = Globalization * Mobility and
* Dictatorship and ¢ Capitalism and * Economic stability multiple realities
repression in Brazil  meritocracy * Emergence of ¢ Social networks
dominate internet  Digital natives
Behavior * |dealism ¢ Materialistic * Globalist ¢ Undefined ID
* Revolutionary * Competitive * Questioning * “Communaholic”
¢ Collectivist * |ndividualistic * QOriented to self ¢ “Dialoguer”
* Realistic
Consumption e |deology * Status * Experience * Uniqueness
¢ Vinyl and movies * Brands and cars * Festivals and travel  Unlimited
* Luxury articles * Flagships * Ethical

Obrazek 11 Vliv generace Z — prvni skutecna generace digitdlnich domorodcii

(Zdroj: FRANCIS, Tracy and Fernanda Hoefel, 2018)
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5.2 Demograficka kiivka

Pro vedeni SSK je demograficka kfivka obyvatelstva a podty absolventt zakladnich $kol
kli¢ovym ukazatelem pro strategické planovani a rozhodovani. Skola vlastni domov mladeZe
a nemusi tak mifit jen na cilovou skupinu ve svém regionu, ale své obory miize propagovat
napfi¢ celou Ceskou republikou. Ze s¢itani poétu absolventii zdkladnich kol vyplyva, Ze po
silnych rocnicich z roku 2009, kdy byl celkovy pocet absolventli zakladnich Skol 98 477,
se tato Cisla snizovala az do roku 2014 na 76 455. Dale pocty absolventi zakladnich Skol
opét mirng rostou a v roce 2019 jich bylo 80 633.

Pro skolu je dilezita regiondlni demograficka kiivka, kterd o konkrétnim trhu, na kterém se
snazi prosadit, vypovida nejptesnéji. Celorepublikovd demograficka kiivka ale zase
umoziuje provozovat domov mladeze a ziskavat Zaky 1 s delsi dojezdovou vzdalenosti. Obé
je tedy ze strany vedeni potfebné dobie sledovat a planovat podle nich sva piipadna
strategicka rozhodnuti. V soucasné dob¢ se Skola snazi o plnou naplnénost domova mladeze.
Jeho kapacita je dlouhodobé na stran¢ poptavky poddimenzovand a Skole se ne zcela dafi
oslovovat svou propagacni kampani zaky a jejich zdkonné zastupce z delSich dojezdovych
vzdalenosti. Domov mladeZe tak, 1 pfes svou skvélou vychozi pozici, kterou je poloha pifimo
ve vzdélavacim arealu Skoly, neni zcela naplnén. Tato skutenost neni ze strany vedeni Skoly
pozitivné vniména, protoZe dostatecné naplnény domov mladeze je pro piipadnou

komunikaci vzdélavaci nabidky vysokou ptidanou hodnotou.

Vijvoj populaéni kfivky 2009-2019 v CR
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118000
116000
114000
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102000

100000
2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Obrazek 12 Populacni kiivka CR (Zdroj: Obyvatelstvo — rocni casové fady, [b.r.])
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5.2.1 Srovnani nabidky obori SSK v ramci regionu Zlinsky kraj

Jak bylo popsano vyse, SSK nabizi celkem &tyii akreditované vzdélavaci programy
(mysSleno bez jejich dalSich zaméfeni). V ramci kraje plisobi celkem 7 Skol s nabidkou oboru
63-41-M/01 Ekonomika a podnikdni a 4 Skoly s nabidkou oboru 75-31-M/01 Ptedskolni
a mimoskolni pedagogika. Naopak obor 78-42-M/03 Pedagogické lyceum nabizi SSK jako
jediny vzdélavaci subjekt ve Zlinském kraji. Nejvetsi konkurence je v oblasti poskytovani
gymnazialniho vzdélavani. Ve Zlinském kraji je 16 gymnazii s nabidkou ctyfletého cyklu,
3 s Sestiletym cyklem a 10 s osmiletym cyklem studia oboru (Kam na Skolu ve Zlinském
kraji, [b.r.]). Existuje pfedpoklad, ze u zaku, ktefi si voli Sestilety nebo osmilety cyklus,
je velmi mala pravdépodobnost, Zze budou za vzdélanim dojizdét do vzdalenéjsiho mésta,
nebo Ze budou hledat §kolu s moZznosti ubytovani na domové mladeze.

Ucelené a podrobné informace o nabidce vzdélavani a mozZnostech rekvalifikace v regionu

nabizi portdl www.zkola.cz.

BURZA SKOL SOFIA PROVODCE KARIERDU £ vyhledévani m

N/
' Z K U L A Domd O portalu v Rodite a vefejnost v Zaci a studenti v Pedagogové v Management v Volna mista  Kontakt
/S
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- e
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JoDo

Obrdazek 13 Titulni strana Portdlu o vzdélavani ve Zlinském kraji (Zdroj: Zkola, © 2020)

Podle Ceského statistického ufadu bylo ve $kolnim roce 2019/20 ve Zlinském kraji celkem
5002 absolventi zakladnich Skol a o tyto zdky usiluje 70 stfednich Skol piisobicich
ve Zlinském kraji (CZSO, ©2020).

Pro srovnani podilu zakl pfijatych na jednotlivé obory ve Skolnim roce 2020/21 (podle
publikace Kam na Skolu ve Zlinském kraji 2020/2021) uvadim poéty ptijatych uchazect

v tabulace:


http://www.zkola.cz/
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Tabulka 1 Pocty prijatych Zdkii na obory nabizeni SSK ve srovndni se Zlinskym krajem (Zdroj: viastni)

kod oboru | nazev obomu pocet3kol  |potty phijatjch 8k celkem® |55 Kostia | podil v %
E3-41-M/01 |Ekonomika a podnikani |7 208 52 265
753tmjor || ooskelnt @ mimaskolni 1, 167 51 315

] pedacgika
7242M/03 |Pedagogické lyceum |1 25 2t 100%
79-41-K/8l |Gymnazium 3 70 10 14%
79-41-K/41 | Gymnazium 16 1029 28 3%

Tabulka 1 zohlediiuje pocty piijatych zakti po prvnim kole pfijimaciho fizeni (pfehled
nezohledituje zaky, ktefi skutecné nastoupili, kteti nastoupili v druhém kole pfijimaciho
fizeni, ani ty, ktefi nastoupili na jinou stiedni skolu). Tabulka 1 vychézi z dat vykazovanych
Krajskym ufadem Zlin.

Z ptehledu vyplyva, ze v konkurenci ostatnich stfednich kol ve Zlinském kraji si SSK vede
u vetsSiny oborti pomérné dobfe a udrzuje si vysokou miru konkurenceschopnosti (Kam
na $kolu ve Zlinském kraji, [b.r.]). O obory, nabizené SSK, je ze strany cilovych skupin
do jisté miry znac¢ny zajem. Vyjimku tvofi obor gymnazium, kde je ale strategie pfijimani
zakl odli$na od ostatnich obort, a to predevs§im tim, Ze zde jsou ke studiu vybirani jen velmi
nadani zaci a v kazdém ro¢niku je oteviena pouze jedna tfida s velmi individudlnim

pfistupem k poskytovani vzdélavani.

5.2.2 Prehledy Zaki na Skolach ve Vsetiné a prehled nabizenych obori

Ve Vsetin€ jsou v soucasné dobé Ctyti subjekty poskytujici sttedoSkolské vzdélavani a podle
jejich poslednich uvetejnénych Vyrocnich zprav za skolni rok 2019/2020 mély k 30. 9. 2020
nasledujici pocCty zaka:

1. Stfedni Skola Kostka s.r.o. — 621 Zakl (Vyrocni zprava)

2. Stiedni primyslova Skoly strojnicka — 387 zaki (Vyro¢ni zprava, [b.r.]);

3. Masarykovo gymnazium, Stfedni zdravotnickd Skola a vysSi odborna S$kola

zdravotnicka Vsetin — 572 zakt (Vyro¢ni zprava, © 2016-2020);
4. Stiedni odborna Skola Josefa Sousedika Vsetin — 598 zakii (Vyrocni zprava, [b.r.]).

Skoly si nejsou oborové ani typové prili§ podobné. O konkurenci mezi Skolami v pravém
slova smyslu miizeme mluvit pfedevsim z toho hlediska, jak se rozhoduje o svém budoucim
vzdélavani cilova skupina pfimo ve mésté — tzn. ti zéci, ktefi nechtéji nebo nemohou

navstévovat Skolu mimo misto svého bydlisté. Pfehled nabizenych obort jednotlivych skol
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v misté pisobeni SSK, ktery je zpracovan podle publikace Kam na $kolu ve Zlinském kraji,

predkladdm v nasledujicim ¢lenéni:

Stiedni $kola Kostka s.r.o.:

Tabulka 2 Prehled nabizenych oborii SSK (Zdroj: Kam na $kolu ve Zlinském kraji, [b.r.])

63-41-M/01 Ekonomika a podnikini
zameéfeni Pravo, fizeni firem a bankovnictvi
zaméreni Cestovni ruch, turismus a rekreologie
zaméfeni Zurnalistika, informatika a multimédia
78-42-M/03 Pedagogické lvecenm
zaméreni Humanitni studia a psychologie
zaméreni Télesna vychova a sport
zaméreni Hudebni a vytvarna uméni
75-31-M/01 Predikolni a mimotkolni pedagogika

S Ucitelstvi pro matefské 3skoly a
zaméfeni .

vychovatelstvi

79-41-K/61 Gymnazium

Stfedni primyslova Skola strojnicka:

Tabulka 3 Prehled nabizenych oborii Stiedni priimyslove skoly strojnické

(Zdroj: Kam na skolu ve Zlinském kraji, [b.r.])

23-41-MJ/O1 Strojirenstvi

zaméfeni Vypocetni technika
63-41-M/01 Ekonomika a podnikani
zaméreni Metrologie a Fizeni jakosti

Masarykovo gymndzium, Stfedni zdravotnickd Skola a vys§i odborna Skola zdravotnicka

Vsetin:

Tabulka 4 Prehled nabizenych oborii Masarykova gymnazia
(Zdroj: Kam na skolu ve Zlinském kraji, [b.r.])

79-41-K/41 Gymniazium
79-41-K/81 Gymnazium
53-41-M/03 Prakticka sestra
53-41-H/01 Ofetiovatel

Stiedni odborna $kola Josefa Sousedika Vsetin:
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Tabulka 5 Prehled nabizenych oborii Stredni Skoly Josefa Sousedika
(Zdroj: Kam na Skolu ve Zlinském kraji, [b.r.])

23-45-L/01

Mechanik serizova¢

39-41-L/01

Autotronik

65-41-1L/01

Gastronomie

29-54-H/01

Cukrar

65-51-H/01

l: l o A -l

23-68-H/01

Mechanik opravai motorovych vozidel

41-55-H/01

Opravar zemédélskvch stroju

23-52-H/01

Nastrojar

36-64-H/01

Tesar

36-52-H/01

Instalatér

23-56-H/01

Obrabé¢ kovi

36-67-H/01

Zednik

36-39-H/01

Podlahar

23-55-H/02

Karosar

26-51-H/02

Elektrika¥ - silnoproud

33-56-H/01

Truhlar

65-51-E/01

Stravovaci a ubytovaci sluzby

64-41-L/31

Podnikani

64-41-L/31

Podnikani

5.3 Zivotni cyklus nabizenych oborii/sluzeb

Zivotni cyklus SVP, které SSK nabizi, se nachazi ve fazi zralosti. Viechny SVP jsou
kontinudlné nabizeny jiz fadu let a Skola ma v horizontu poslednich péti let viceméné
ustaleny pocet zakti — a to jak na dil¢i urovni jednotlivych obori, tak na tirovni celkového

poctu zaku.

triby / zisk

Obrdzek 14 Zivotni cyklus produktu (Zdroj: ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU. © 2016-2021)

Dle doporuceni by se Skola v této fazi méla zaméfit predevSim na podporu prodeje

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 22).
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6 PROPAGACNI MIX SKOLY

SSK je zfizovana soukromym subjektem a nema finanéni rozpodet vazan na konkrétni
dotac¢ni polozky. Miize si tedy v ramci své propagace zvolit vice kliCovych aktivit, nez je
tomu u statnich stfednich Skol. Zaroven ale musi jako kazda zodpovédna instituce udrzovat
vyrovnany rozpocet a nemuze vkladat do své propagace vétsSi mnozstvi finanCnich

prostiedkil, nez které by ji zajistilo finalni rentabilitu tohoto procesu.

V soucasné dob& SSK uplatiiuje v riizné mife viechny zékladni nastroje komunika¢niho
mixu. Nevyuzivala a nevyuziva sluzeb reklamni agentury, ani nezaméstnévala pracovnika,
ktery by mé¢l v kompetenci a néplni prace jen marketingové ¢innosti a propagaci Skoly. Ve
vedeni $koly je jen izky tym spolupracovniki, ktefi se podileji na dil¢ich aktivitach v ramci
propagace. Operativné a dle potfeby jsou delegovani lidé z fad pedagogického sboru, aby
se spolupodileli na dil¢ich tkolech (navstéva burzy vzdélavani ¢i tfidnich schiizek apod.).
Vétsina aktivit v ramci komunikaéniho mixu byla nastavena pii zahajeni ¢innosti SSK nebo
vychazi z obecnych pozadavki na propagaci regionalniho Skolstvi. Do soucasné doby
se jen mirné¢ modifikuji nebo aktualizuji. K zdsadnim zméndm nedochazi a ze strany
zfizovatele nejsou v tuto chvili vyzadovany.

Casovy harmonogram komunika¢ni kampané v daném $kolnim roce se piizpUsobuje
a zaroven odviji od akci, které potadaji statni ¢i soukromé instituce za ticelem zviditelnéni
a propagace regionalnich vzdélavacich instituci. Obecné plati, Ze hlavni ¢ast propagacni
kampané Skola smétuje na obdobi zati aZ leden Skolniho roku, ktery pfedchézi pfijimacimu
fizeni na stfedni Skoly. Toto je vzdy klicové obdobi z hlediska poradani dnti otevienych

dvefi, informovani zajemci o studium apod.
6.1 Reklama

Reklama slouzi k upoutani pozornosti a Skola vyuziva hned n€kolik placenych propagacnich
kanalt, kterymi se snazi o osloveni co mozna nejvétsiho poctu jedincii z fad cilové skupiny.
SSK vyuziva z jejiho pohledu osvédéené cesty k oslovovani cilové skupiny a pfi hledani
placenych kanali, kterymi se dostdva do podvédomi SirSiho publika, ptiliS neexperimentuje

ani je zadsadné neméni:

J TiSténa reklama v novinach ¢i magazinech — inzerce v regiondlnich

1 celostatnich tiskovinach, které nabizi specialni ptilohy zamétené na ,,Stfedni Skoly*;
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o Billboard — reklama umisténa na nejfrekventovanéjsi kiizovatce ve mésté

a zaroven v tésné blizkosti Skoly;

o Skolni internetové radio — skolni radio vysila pétkrat tydné ziveé a v rdmci jeho
vysilani jsou inzerovany aktudlni akce, které¢ Skola porada, ale i stdla vzdélavaci

nabidka;

. Polep linkového autobusu — reklama na linkovém autobusu, ktery
na pravidelné trase ujede denné vzdalenost cca 180 km tam i zpét (Roznov pod

Radhos$tém — Zlin);

o Polep skolniho autobusu — Skola vlastni autobus, ktery denné dopravuje na

trase Vsetin — Pachov Zaky ze Slovenska a na trase nabira i Zaky z ¢eské strany hranice;

o Skolni magazin — dvaceti Ctyf strdnkovy magazin velikosti A4 v nakladu
cca 9 tisic kust s informacemi o nabizenych oborech vzdélavani a o zajimavostech ze

zivota Skoly, ktery Skola distribuuje v rdmei propagacnich akei apod.

VSechny vysSe uvedené reklamni aktivity maji za ukol motivovat a inspirovat cilovou
skupinu k tomu, aby se u ni probudil zajem dozvédét se konkrétni podrobnosti o nabizenych

oborech vzdélavani a rozhodnout se k osobni navstéve skoly.

Ukézka Skolniho magazinu je pfilozena v pfiloze P IIl. Zde je ukédzka polepu autobusu

a fotografie billboardu v bezprostiedni blizkosti vzdélavaciho arealu SSK:

{ pie o= AW i . T ' « HUMANITHI STUDIA A PSYCHOLOGIE
i\ RFE = T |

ey .

S

= TELESNA WYCHOWA & SPORT

& S AP - h « HUBEBNT & VFTHARMA Lsalni
. el - F ' - PREDAKOLN & MIMOSKOLNI PEDASOGIKA

- = CESTOVNI BUCH, TURISMUS A REKRECLOGIE

« INFOHRRLL CHT TECHNOLOGIE A SYSTEMY

= PRAVD, RIZEN] FIREM A BANKOWNICTV

+ FURMALISTRA A MEDIA mt
« DYMRAZHIM

Obrazek 15 Skolni autobus a billboard skoly (Zdroj: viastni)
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6.2 Podpora prodeje

Soukromad stfedni skola je pro zdjemce o studium limitovana vysi ptispévku na provoz skoly,
tzv. Skolného. Vzdélavaci nabidku a kvalitu samotného vzdélavani musi tedy vedeni Skoly
drzet na co mozna nejvyssi mozné urovni, aby byla pro zaky atraktivni a pfispévek na provoz
Skoly tak nebyl jeji zésadni konkuren¢ni nevyhodou oproti konkurenci vetejnych skol.

V ramci podpory prodeje pracuje Skola hned s n¢kolika nastroji:

. Stipendijni fad — Skola nabizi n€kolik forem stipendii — rodinné, sociélni,
prospéchové a FREE STUDY (zéci, ktefi se hlasi na Skolu a dosahuji prospéchu 1,00,

neplati Skolné — podminkou je udrzeni si prospéchu do 1,3 po celou dobu studia);

. Dal$im argumenta¢nim nastrojem platicim pro ptispévek na provoz skoly je
to, Ze je pevné stanoven na celé Ctyfi roky dopfedu — je tedy predem zaruceno, Ze se
vySe prispévku neméni (maximalné se prispévek snizi pfi udéleni nékterého ze
stipendii);

o Jako podporu prodeje miizeme chépat i zabezpeceni pravidelné autobusové
linky, kterou Skola zajiStuje vlastnim Skolnim autobusem. Tato linka vznikla jako
nahrada za vypadek pravidelného spojeni mezi Plichovem a Vsetinem a umoziiuje tak
dopravu cca padesati zaku, kteti by jinak museli vyuZit ubytovani na domové mladeze

(coz by celé studium prodrazilo) nebo by si vybrali jinou Skolu;

. Zitizovatel kromé& stiedni Skoly v ramci jednoho aredlu provozuje dalsi
vzdélavaci subjekty: Matefskou Skolu Kostka, s.r.o., kterd slouzi zaroven jako
praktické pracovisté pro zaky pedagogickych oborti, Vysokou Skolu Humanitas,
Fakultu humanitnich studii a Zakladni umeleckou Skolu s.r.o. VSechny zmiilované
Skoly jsou navzijem propojeny materidlné, personalné¢ a dopliuji se i po strance
edukativni. Zaci SSK maji moZnost po ukondeni studia pokradovat ve vzdélavani na
mistni Fakulté humanitnich studii, nebo mohou pfi studiu navstévovat néktery z obort

zékladni umélecké Skoly;
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Obrdzek 16 Loga vSech ostatnich vzdélavacich subjektii ,, Kostka $koly* mimo SSK (Zdroj: viastni)

o Ptijimaci zkousky nanecisto — bezplatny kurz, ktery ptipravuje zaky devatych
a sedmych tfid na jednotné ptijimaci zkousky na stfedni Skoly z matematiky a ¢eského

jazyka.
6.3 Public relations

PR je samo o sob¢ velmi Siroké téma a mize se za nim ukryvat témét vse, co Skola dé€la pro
to, aby ji jeji okoli vnimalo pozitivné. Skola si vztahy s vefejnosti buduje primarné na
zaklad¢ filozofie, kterou sam ztizovatel shrnuje nésledovné: ,,Prib¢h a filozofie vzdélavani
jsou totiz nastaveny tak, aby podvédomé podporovaly sounélezitost pracovnikil, studentii
arodici se Skolou, a vytvarely k ni v jejich podvédomi pozitivni vztah - sem patfim, jsem
soucasti této Skoly, tady je moje komunita, tady ziskam informace, tady se citim dobie
a svobodné, tady si mé vazi, zde ziskdm pomoc i prostor pro seberealizaci* a ,,Ukolem vsech
pracovnikll je vytvaret tviréi a zaroven pratelskou atmosféru, pficemz vysledkli ve
vzdélavani nesmi byt dosahovano pies strach a obavy studentti, nebot’ takovy zpisob je sice
donuti naucit se dané ucivo, ale ve svém disledku demotivuje, student si neumi nic vlastniho
k problematice pfidat a nedokdZe naucenou problematiku v praxi pouZzit a vyuzit. Navic
si v rdmci obav a strachu osvoji zplisob jednani, kdy se bude cely Zivot misto samostatného
mysleni a rozhodovani nepietrzité u jinych lidi ujistovat, zda déla to ¢i ono dobie. Takovy
pristup omezi osobnostni rozvoj studenta a az na vyjimky, dané povahou nékterych disciplin
a ¢innosti, je direktivni zptisob vyuky v nasi $kole nepfipustny.© (KOSTKA SKOLA,
© 2016).

Vse to, co se odehrava uvniti Skoly, se promita i smérem ven. Mimo dodrZovéni vnitini
filozofie se Skola nebo jeji Zaci a pracovnici zapojuji do rozliénych projektt a svou ti¢asti na

nich pracuji na PR Skoly i na celkovém image Skoly, ktera je soucasti celé jeji corporate
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identity (Svoboda, 2004, s. 54). Mezi nejvice viditelné aktivity v rdmci budovani PR lze
zaradit tyto:

e Spolupofadani nebo potadani akci za participace tfetich stran — Zaci ¢i zaméstnanci
Skoly se Casto ucastni akci, které zastituji organizacné — pofddani détskych dnii pro
soukromé subjekty, zastitovani a poradani riznych promo akcei apod.;

e Sazeni zelené v okoli Skoly; Skola vlastni certifikit Faretrade — podporuje
environmentalni témata a dil¢i otdzky na poli ekologie, které se v poslednich letech stavaji
¢im dal vice diskutované;jSimi,

o Utast feditele 8koly na besedach, prednaskach, vefejnych vystoupenich, poskytovéni
rozhovorti do asopisti a novin, u¢ast na autorskych &tenich a autogramiadach napii¢ Ceskou

republikou, ale i v zahrani¢i — medializace osoby feditele a zfizovatele v jedné osobé&, pana

Karla Kostky, pomaha k ziskdvani pozornosti a tim budovani vét§siho povédomi o skole;

ST ihe i Dl v Db e ek B A e T B vl whl Muigiien

Obrdazek 17 Rozhovor feditele Skoly pro DVTV a ukdzka jednoho z ocenéni: Zaci SSK opakované obsazuji
predni pricky napiiklad v celorepublikové soutézi studentskych firem — ve Skolnim

roce 2020/21 ziskali prvni misto za design a logo vyrobku (Zdroj: vlastni)

e Diraz na vedeni kvalitni a jednotné komunikace smérem k vefejnym institucim,
ufadiim, stdtnim organim apod.;

o Ugtast z4kil na sout&zich a olympiadach;

e Moderovani akci — Skola provozuje vlastni internetové radio a moderatofti z fad zakt
jsou Casto zvani na akce poradané naptiklad méstem jako moderatotfi riznych kulturnich

setkani ¢i happeningt;
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.m Kostka radio

@kostkaradio - Medialnf spole¢nost © Poslat zpravu
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Kostka radio
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Obrazek 18 Titulni strana facebookového profilu skolniho radia (Zdroj: viastni)

6.4 Pfimy marketing

Ptimy marketing Skola vyuzivd v n€kolika Grovnich a mezi hlavni atributy této slozky

komunika¢niho mixu patfi:

e Adresné zasilani informacnich materialti a informacniho dopisu na vSechny zakladni
Skoly v moravskych krajich (Moravskoslezsky, Zlinsky, Olomoucky a Jihomoravsky
kraj) a krajich sousedicich (Pardubicky kraj a Vysocina) - cca 1200 takto oslovenych
zékladnich skol.

e Adresné zasilani informacnich materialti a informa¢niho dopisu na vSechny zakladni
Skoly na Slovensku — cca 600 oslovenych zakladnich Skol ve vSech regionech Slovenské

republiky.

e Predbézna piihlaSka — online formulaf na webovych strankéach skoly slouzici k ziskdni
mailové adresy, diky které muZe Skola oslovovat predbézné zdjemce o studium
s novinkami v pfijimacim fizenim, pozvankami na konkrétni akce — nulté ro¢niky, dny

otevienych dvefi, pfijimaci zkouSky nanecisto apod.

Vyse uvedené aktivity maji stimulovat cilovou skupinu k tomu, aby se o $kolu zacala zajimat

vice a hledala si dalsi informace o Skole.
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6.5 Osobni prodej a nové nastroje marketingové komunikace

Stiedni Skola vyuziva moznosti osobni prezentace v co mozna nejvétsi mife a snazi se o co
nejvetsi zapojeni Skoly do akei, kde je mozné Skolu prezentovat touto formou. Skola se

zaméfuje na:

e  Dny otevienych dvefi — formou provedeni navstévniki aredlem Skoly
pruvodci z fad zaka Skoly, po kterych nasleduje kratka beseda s feditelem skoly, na niz
navstévnici ziskaji podrobné informace o jednotlivych oborech a je jim ptredstavena

filosofie vyuky na Skole (event marketing);

o Nulty roénik — zabavné-naucné setkani urcend zakiim sedmych az devatych
tfid, diky kterym maji pfedem poznat své potencionalni spoluzdky a vyucujici (event

marketing);

o Prezentace na vefejnych akcich — akce poradané urady prace, agenturami
prace ¢i pfimo zakladnimi Skolami, kde formou veletrhu, prezentace ¢i interakce

v ramci predem urceného stanovisté mohou zajemci o studium ziskat blizsi informace

o Skole apod. (veletrhy, vystavy)

L
i

Obrizek 19 Veletrh vzdélavani Ostrava — vystavisté Cernd louka 2019 (Zdroj: viastni)

. Zaci prvnich rocnikli navstévuji své byvalé zakladni Skoly — Skola vysila

zdjemce z fad zakid prvniho ro¢niku na jejich matetské zakladni $koly, kde zaci SSK
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mohou zdkim sedmych az devatych tfid prezentovat nabizené obory a piedat jim

osobni dosavadni zkuSenosti se studiem a zivotem ve $kole (osobni prode;j);

Popsané aktivity jsou pro Skolu velkou prioritou a na jejich provedeni a realizaci klade velké
naroky. Specialni diraz je zaméfen na prezentace na vetejnych akcich, diky kterym ma
moznost motivovat cilovou skupinu k tomu, aby osobné navstivila Skolu a mohla tak vidét
na vlastni o¢i aredl Skoly, navstivit vyuku a ziskat co mozna nejlepsi prehled o tom, co piesné
Skola zaktim miize nabidnout. U této ¢asti komunika¢niho mixu ma skola nejvétsi Sanci pro
motivaci cilové skupiny k tomu, aby si vybrala danou skolu, a to hlavn¢é diky okamzité

zpétné vazbe.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze SSK novych z néstroji marketingové komunikace vyuziva
cilené jen event marketing. V realizaci dalSich aktivit ji brani finan¢ni, asové nebo

personalni limity.
6.6 Interaktivni marketingova komunikace

Skola pracuje s nékolika prvky komunikace v online prostfedi. Z nastrojii tohoto druhu

komunikace vyuziva:

e Webové stranky — www.kostka-skola.cz — stranky nabizi standardni informace pro

uchazece o studium; déale zde najdou informace a odkazy na rizna uzivatelska
rozhrani;

e Emaily — SSK komunikuje se svymi stavajicimi zaky vzdy pomoci $kolnich
emailovych adres, které jsou jim vygenerovany vzdy pfi zahdjeni studia. Jiné
emailové adresy pro komunikaci neakceptuje a zaci maji povinnost si tyto emailoveé
schranky pravidelné kontrolovat. Dale si Skola vede pravidelné aktualizovanou
databazi emailovych adres zdkonnych zastupct zakl a vzdy, kdyzZ je nutné zasilat
dilezité informace k organizaci vyuky apod., tak ji aktivné vyuziva;

e Bakaldfi — online komunika¢ni néstroj, ktery umoznuje rychlou a pohodinou
komunikaci mezi Skolou, Zaky 1 rodi¢i. Modularni databaze umoziiuje Skole
pohodlnou administraci osobnich udaji zakd, jejich prospéchu, dochéazky,
generovani riznych vystupti atd. UZivatelé mohou mit tuto databazi stazenou pomoci

aplikace i v mobilnich zafizeni IOS a Android.


http://www.kostka-skola.cz/
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Obrazek 20 Aplikace Bakalar v mobilnim zarizeni (Zdroj: vlastni)

e Socialni sité¢ — Skola ma zaloZeny profil na socialnich sitich Facebook a Youtube. Na
tvorb¢ obsahu se podili primarn€¢ jen velice uzky okruh ztad pracovnikl
pedagogického sboru. I pies doporuceni zapojit do této Cinnosti piedevSim zaky

Skoly, se tomu zatim tak nedé¢je. Na Youtube Skola sdili minimum obsahu.

Skola v souasné dob& nevyuziva zadny z placenych online reklamnich kanalt. Na
socialnich sitich je aktivni, ale cilené zviditelnéni jejich prostfednictvi zatim nevyuzila. Kde
dochdzi k dodrzovani pravidel ohledné tvorby a Cetnosti obsahu je Youtube kanal $kolniho
radia. Konkrétni obsah tvofi prevazné studenti Skoly a z hlediska Cetnosti umist'ovani videi

jsou v tomto ohledu pomérné aktivni.

6.7 Propagace SSK v dobé vladnich opatieni zpisobenych pandemii

COVID-19

Prakticka cast i teoreticka ¢ast bakalarské prace se opira o ty propagacni aktivity, které byly
zrealizovany v roce 2019/20. V dobé, kdy zacaly byt uplatiovany prvni jarni vladni restrikce
roku 2020 a nafizeni omezujici pohyb osob ¢i setkavani vétSich skupin lidi, byla vétSina
komunikace Skoly smétujici do jeji propagace ukoncena. Termin odevzdéani ptihlasek ke
studiu byl totiz 1. 3. 2020, takze cely propagaéni cyklus smétujici k ndboru na Skolni rok
2020/2021 se stihl realizovat v béZznych podminkach. Cyklus novych propagacnich aktivit

mél byt zahdjen az s nastupem nového skolniho roku 2020/21.
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Tato doba aktualné velice tvrdé postihla pro skolu tfi stézejni propagacéni aktivity:

1) poradani dna otevienych dvefti,
2) ucast na veletrzich a burzach vzd¢lavani,

3) ucast na setkavani s rodi¢i a zaky na jejich zakladnich Skoléach atd.

Uvedené aktivity, umoziujici nejveétsi miru prenosu informaci a zpétné vazby pii

komunikaci, byly zcela utlumeny.

Nékteré instituce byly schopny vyuZzit modernich technologii a zafizeni pro pofadéani
naptiklad ,,online burz Skol“. Takovych subjektl ale byla celorepublikové minimalni Cast
a podobné akce se tak nepotradaly ve vétsi mife ani v online prostiedi. V disledku distan¢ni
vyuky, ktera od podzimu 2020 byla pro zaky jiz povinna, a tim zptsobenou neptitomnost
zaki v jejich skolach, zase nebylo relevantni zvat do Skoly zastupce stiednich kol na setkani
zakl a rodici. Urcitou miru aktivity v tomto projevil server atlasskolstvi.cz, coz je jeden
z nejvétsich servertt v CR nabizejici uceleny piehled vzdélavaci nabidky od té primarni po
tercialni, véetné jazykovych Skol. Standardni nabidka zahrnuje umisténi v online seznamu
vzdélavacich instituci a moZznost prezentace v krajskych tiSténych modulech Atlasu
vzdélavani. Toto bylo rozSifeno o nabidku umisténi online prezentace Skoly (videa,
reportaze, apod.). Stfedni Skola zde umistila sviij propagacni spot, kterym se prezentovala

v dobé pandemie COVID-19 na webovych strankach skoly a na svém Y outube kanalu.

ZNATE KOSTKA SKOLY?

WWW.KOSTKA-SKOLA.CZ

»l i 0:02 /12113 -0 0 ' |

Obrazek 21 Zacatek propagacniho videa Skoly (Zdroj: Zndte Kostka Skoly?, 2020)

Je nepopiratelnym faktem, ze mezilidsky kontakt, setkdvani lidi a komunikaci face-to-face

nemohou zadné online platformy dokonale nahradit. Pro potieby nepiedvidatelnych situaci,
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mezi jaké se celosvétova pandemie COVID-19 fadi, jsou online technologie a setkavani
jejich prostiednictvim velkou pfilezitosti. Pro propagaci regiondlniho $kolstvi mohou byt
do budoucna vyzvou, a to zejména pii hledani cest ¢i kanalli pro komunikaci s cilovymi
skupinami, které by nemohly byt z riznych divodt v redlny cas zapojeny do piimé

komunikace face-to-face.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum byl aplikovan formou kvantitativni metody pomoci online
dotaznikového Setieni. Bakalarska prace pracuje se ttemi vyzkumnymi otdzkami:
e VOI: Vybirali si Zaci SSK s ohledem na své planované budouci povolani?
e VO2: Diky které ¢asti komunikacniho mixu se o skole dozvéd¢li zaci a jejich rodice
(zakonni zastupci)?
e VO3: Jsou vybrané slozky komunika¢niho mixu vniméany cilovou skupinou

pozitivng, nebo je potieba je zefektivnit?

V ramci prizkumu byly vybrany dvé reprezentativni skupiny respondenti:

o ZAci SSK;

e zakonni zastupci zakt SSK.
Prvni skupina byla tvofena 227 zaky Skoly. VSichni respondenti byli a jsou zaky prvniho
ro¢niku ctyfletého studia a prizkum nerozliSuje to, jaky obor aktualné studuji. Mezi
respondenty jsou zastoupeni Zaci oboru Gymndzium, Pedagogické lyceum, PfedSkolni
a mimoskolni pedagogika a Ekonomika a podnikani. Druhou skupinu respondenti tvofilo
227 zakonnych zastupct zakt prvnich ro¢niku, kteti tvofi prvni skupinu.
Zaci i rodiGe obdrzeli do svych emailovych schranek zpravu, ktera obsahovala mimo jiné
odkaz na online dotaznik, ktery byl zpracovan pomoci aplikace Google Forms. Pro Zaky
1 zékonné zastupce bylo sestaveno odlisné znéni dotaznikl (pfesna znéni obou dotazniki je
ptilohou €. P I a P II této bakalarskeé prace).
Z tad zakd vyplnilo dotaznik celkem 130 respondentl a zfad zdkonnych zéstupch
159 respondentli. Z celkového poctu 454 oslovenych respondentt se jich Setfeni za€astnilo
289, tj. 65 % oslovenych. NiZe je pfedloZena analyza jednotlivych cilovych skupin tohoto

Setfeni a nasledné srovnani jejich stanovisek a vyhodnoceni vyzkumnych otazek.

7.1 Analyza pruzkumu — Zaci

Analyza byla provedena rozborem dat, ziskanych prosttednictvim odpovédi z dotazniku,
ktery je v plném znéni ptilohou €. P I této prace. Grafy jsou pii analyze vyuzity jen v ¢astech
k tomu nezbytnych.

Prvni otdzka dotazniku uréenych zakiim sméfovala k zjiSténi, zda si Zaci vybirali stiedni

Skolu s ohledem na své planované budouci povolani a méla piimou vazbu na VOI.
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1. Vybiral(a) jste Skolu s ohledem na své ,planované &i vysnéné” povolani?

130 odpovédi

@ ANO
® NE

Obrazek 22 Vybiral(a) jste skolu s ohledem na sve ,,planované ci vysnéné * povolani? (Zdroj: viastni)

Zjisténi, ze si témet vétsSina dotazovanych volila $kolu v navaznosti na své budouci povolani,
je jist¢ dulezitym ukazatelem napiiklad v tom smyslu, jakym zpiisobem je mozné vézt
samotnou komunikac¢ni kampaii a co by mohlo byt vychozim argumentacnim néstrojem
v ziskavani novych zak.

Druha otdzka sméfovala ke zjidténi mistni piislusnosti zak®. Setfeni se zG&astnilo
18 mistnich zaku, 41 dojizd¢jicich ze vzdalenosti do 20 km, 45 dojizdéjicich ze vzdalenosti
nad 20 km a 26 ubytovanych Zzdki na domov€ mladeze. Vétsinu zakh Skoly tvoii Zaci
z blizkého regionu mésta Vsetina a toto je diivod pro to, hledat co mozné nejefektivné;jsi
cesty k tomu, jak se v rdmci propagace zviditelnit i ve vzdalengjSich regionech. Pro zaky
z vétSich dojezdovych vzdalenosti ma skola velice kvalitni zazemi v podobé vlastniho
domova mladeze, ktery je provozovan pfimo v samotném vzdélavacim areélu. Jeho kapacita
neni v poslednich letech zdaleka vyuZita a Skola, pokud se chce zasadit o jeho dalsi
udrzitelnost, by méla podnikat takové kroky k ziskavani zaku, které by pomohly naplnit
volné ubytovaci kapacity.

Treti otazka méla za cil zjistit, jaka kritéria jsou pro zaky dileZzita pii vybéru stfedni Skoly.
Zaci zde oznaCovali 7 vybranych kritérii na stupnici od rozhodujici, podstatné, méng
vybéru sttedni Skoly byla vzd€lavaci nabidka oborl, naopak za nejméné¢ dulezité kritérium
bylo oznaceno spolecné studium se svymi spoluzaky ze zakladni Skoly. Ukézalo se, Ze pestra
skladba obort, kterd na prvni pohled nemusi vypadat kompaktné, je pro Skolu zcela zasadni.
Uchaze¢ si miize vybrat z pomémé $iroké vzdélavaci nabidky. Skola tento trend zajmu o jeji
obory mezi uchazeci podporuje 1 tim, ze vzdélavaci nabidku neobménuje, ale udrzuje jeji

stabilitu a mtze se tak oborové prokazovat naptiklad Gspésnosti svych absolventii apod.
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Ctvrta otazka sméfovala k analyze toho, jak se Zaci o §kole dozvédéli, a ma piimou vazbu
na VO2. Analyzou odpovédi na tuto otdzku bylo zjisténo, ze v celkovych poctech se zaci
o Skole dozvédeli v 39,2 % od znamého, kamarada ¢i ptibuzného, 15,4 % naslo skolu pfi
hledani na internetu, 13,8 % zakl uvedlo, Ze je mistnich a Skolu ma tedy v podvédomi
a 8,5 % se o Skole dozvedélo v tisténé publikaci Atlasu Skol. Na zéklad¢ znalosti, které byly
autorkou nabyty z pozice pracovnika Skoly, Ize konstatovat, ze SSK vynaklada nemalé
finan¢ni ¢astky do propagace realizované predevsim prostfednictvim reklamy a pfimého
marketingu (viz. kapitoly 6.1 a 6.4). Jednim z doporuceni, které z analyz budou vychazet,
bude jisté i zmapovani podrobného rozpoc¢tu na propagaci a piipadné dil¢i zmény v ramci
vsech jeho kapitol.
V ramci této otazky bylo provedeno ¢lenéni s ptihlédnutim na zéky, ktefi do Skoly dojizdi
a ktefi jsou ubytovani na domové mladeze. Zde se ukdzalo, ze Zaci dojizd¢jici se o Skole
nejcasteji dozveédeli od znamého, kamarada ¢i pribuzného (50 %), diky hledani na internetu
(11,6 %), v tisténé publikaci Atlasu Skol (9,3 %) a na burze vzdélavani ve svém mésté
se o $kole dozvédéli zaci v 6,9 % svych odpovédi. Zaci ubytovani na domové mladeze
se o Skole nejcastéji dozvédéeli diky nasledujicim komunikacnim slozkam:

e 50 % hledani na internetu;

e 19,2 % od zndmého, kamarada ¢i ptibuzného;

e 11,5 % tisténa publikace Atlas Skol; burza vzd€lavani ve svém mésté; medidlni

vystoupeni feditele Skoly (vSechny tyto tfi moZnosti ziskaly stejné procento

odpovédi).

Zde je evidentni, ze u zakd z bliz§iho okoli Skoly je predpoklad, Ze se k nim dostanou

pozitivni reference od zndmych ¢i ptibuznych. Naopak u zaka z delSich dojezdovych

vvvvv

v

cv v

povétenych pracovniki.

Patd otizka mapovala priibéh, jakym si zaci hledali podrobngjsi informace o SSK.
Z jedenacti moznych odpovédi mohli volit 3 nejrelevantn€j§i mapujici tento proces.
Prizkum ukézal, ze 72,3 % respondenti vyhledalo webové stranky Skoly, 62,3 % odpovédi
sméiovalo k vyhledani terminu dne otevienych dvefi a jeho nésledné navstéve

v

a 31 % respondentt podrobnéjsi informace hledala u svych znamych, ptatel ¢i ptibuznych.
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Nasledoval pozadavek zakl o zprostfedkovani dotazu prosttednictvim zékonného zastupce,
ktery mél do Skoly zavolat s konkrétnim dotazem a dale zadost o informaci smérem
k vychovnému poradci na zakladni Skole. Z Setfeni této otazky vyplynulo, Ze by Skola méla
vénovat dil¢i kroky tomu, aby byly webové stranky co nejvice uzivatelsky piivétivé
ve sméru k této cilové skupiné, protoze je ze strany této cilové skupiny klicovym nastrojem
k hleddni podrobnéjSich informaci o Skole. Zjisténi, Ze si zaci hledali ve velké mife
informace na internetu, neni v navaznosti na popis cilovych skupin skoly nijak ptekvapujici
a spiSe potvrzuje piedpoklad, Ze komunikace v online prostiedi se bude pro Skolu stavat ¢im
dal vice stézejni.

Otazka Cislo Sest davala respondenttim prostor k tomu, aby vyjadiili sviij postoj k tomu, zda
jim SSK chybéla na nékterém z mist, kde si hledali informace o $kolach obecné. Vétsina
respondentd, tj. 93,8 %, prezentaci SSK nepostradala. Ukazuje se, Ze maximalni vyuzivani
vsech slozek propagac¢niho mixu skoly, dokéze uspokojit poptavku po informacich ze strany
této cilové skupiny, a to témét u vétsSiny respondentl. Z kladnych odpovédi vyplynulo,
ze prezentace Skoly chybéla predevS§im na ,,burzach Skol a vzdélavani“ ve vzdalenéjSich
regionech &i na mistech, kde se SSK nemiize prezentovat z toho diivodu, Ze mistni regionalni

pobocky neumoziuji prezentaci Skol z jinych kraji apod.

6. Existuje akce nebo misto, kde vam ,KOSTKA" v ramci rozhodovani o vybéru skoly chybéla, a kde
byste jeji prezentaci uvital(a)?

130 cdpovédi

@ ne, nevybavuiji si

@ ano

Obrazek 23 Existuje akce nebo misto, kde vam ,, KOSTKA “ v ramci rozhodovani o vybéru

Skoly chybéla, a kde byste jeji prezentaci uvital(a) (Zdroj: viastni)

V ramci osmé otazky, kterd ma piimou vazbu na VO3, Zaci hodnotili propagacni aktivity
Skoly, se kterymi se pfi rozhodovacim procesu o vybéru Skoly setkali. Zaznamenané aktivity

hodnotili znamkou na stupnici 1-5, pficemz 1 je vyborné a 5 nedostatecna.
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Nejvice zachycenou a hodnocenou aktivitou byly internetové stranky skoly. Nasledoval den
otevienych dvefi, inzerat v tist€né publikaci Atlas Skol a ucast Skoly na burze vzdélavani.

Z hlediska samotného hodnoceni téchto aktivit se da fici, ze veskeré zachycené aktivity byly
hodnoceny z hlediska uzité¢ znamkovaci stupnice velice kladné — nejlepsiho vysledku dosahl
den otevienych dvefi s hodnocenim 1,27 nasledovany webovymi strankami Skoly, které
respondenti ozndmkovali primérem 1,42. Na opacné strané pomysIného zebficku se umistil
tiStény inzerat v novinach, ktery zaznamenalo pouhych 37 zakt a hodnotili ho primérnou
znamkou 2,02.

Az na zcela minimdlni procento vyjimek se ukazalo, ze styl komunikace Skoly smérem
k zaktim se jim libi a nemaji k tomu, co se hodnoceni tyka, zadné vyhrady ¢i negativni
reakce. Toto je jist€é dobrym znamenim pro vedeni Skoly v tom, Ze muze pokracovat
se zavedenymi postupy a cestami, které se opiraji o obsahy a vizudly, které ma v rdmci svych
komunikac¢nich a propagacnich aktivit nastaveny.

V ramci devaté otazky polozené této cilové skupiné prizkum ukazal, ze zde nepanuje
vyrazné preference v tom, zda Zaci ucinili kone¢né rozhodnuti o vybéru skoly sami, nebo
zda jim v tomto rozhodovacim procesu pomdhali jejich zdkonni zéstupci. Zde existuje
predpoklad, Ze i u zakd, ktefi odpovédeli, ze rozhodnuti ucinili sami, byl ve finalni fazi tzv.

»poradni hlas“ zdkonného zastupce velice dulezitou soucasti rozhodovaciho procesu.

9. Zavérecne rozhodnuti o vybéru skoly:

130 odpovedi

@ jsem uéinil sam / uginila jsem sama
@ uéinili rodiée (pfipadné zakonni
zastupci)
bylo spoleénou dohodou mezi mnou a
rodii (pfipadné zakonnymi zastupci)
@ Byla to jedind £kola na kterou jsem se
dostal

Obrazek 24 Zavérecné rozhodnuti o vybéru skoly (Zdroj: viastni)

Priizkum ale také ukézal, Ze zaktim je z jejich pohledu ponechévana velka autonomie v tom,
jakou stfedni Skolu si vyberou, odevzdaji na ni pifihlaS8ku ke studiu a zajem potvrdi
zapisovym listkem. Z grafu vyplyva, Ze téméf polovina si jich mohla stfedni Skolu vybrat

sama, bez toho, aniz by definitivni slovo méli zakonni zastupci. Vyhodnoceni této otazky
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neni prekvapujici, v dotazniku byla otdzkou spiSe dopliikovou. Otazka potvrzuje obecné
zazité vnimani této problematiky. Vedeni skoly si pfesto uvédomuje, jak dilezitou roli ve
vybéru stfedni Skoly hraji u zaki samotni rodi¢e. Svou komunikaci se snazi proto upravovat
tak, aby byla Citelnd pro ob¢ generace, na které cili.

Desata otazka méla za cil zjistit, zda jsou Zaci registrovani na nékterych z pfedem

definovanych socidlnich sitich.

10. Jste zaregistrovan(a) na nékteré z nasledujicich socialnich sitich?

126 odpovédi

Facebook 108 (85,7 %)
Instagram 120 (95,2 %)
Youtube 104 (82,5 %)
TikTok 89 (70,6 %)
0 25 50 75 100 125

Obrazek 25 Socidlni sité uzivané zaky SSK (Zdroj: viastni)

Priizkum potvrdil, Ze zaci SSK nejsou mezi jejich vrstevniky vyjimkou a profil na socialnich
sitich mé zalozen prakticky kazdy z dotazovanych. Pro skolu je tedy velkym potencionalem
zacit realizovat své propagacni aktivity 1 na téchto uzivatelskych platformach.

Posledni otdazka na tuto skupinu respondentti mé¢la za cil doplnit prvni otazku, a to v tom
smyslu, Ze pokud si Zaci volili $kolu s ohledem na své budouci povolani, méli doplnit své
stanovisko o to, zda se 1 v budoucim Zivoté chtéji tomuto oboru vé€novat (bez ohledu na dalsi

studium ¢i profesni profilaci).
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13. Chcete se ve svem zivoté i nadale vénovat oboru, ktery na ,KOSTCE" studujete?

130 odpovédi

® ANO
® NE

A

Obrazek 26 Chcete se ve svem zivoté i nadale vénovat oboru,

ktery na ,, KOSTCE “ studujete? (Zdroj: viastni)

Z grafu vyplyva, ze ani dosavadni zkuSenosti, které zakim pfinesla nestandardni distan¢ni
vyuka, realizovana prakticky od brzkého zadatku jejich ptisobeni na SSK, je neodradila
od jejich zdméru pokracovat ve studiu zvoleného oboru s ohledem na své planované budouci

povolani ¢i studium na VS.

7.2 Analyza pruzkumu — zakonni zastupci zaka

Analyza byla provedena rozborem dat, ziskanych prostfednictvim odpovédi z dotazniku,
ktery je v plném znéni prilohou P II této prace. Grafy jsou pii analyze vyuzity jen v ¢astech
k tomu nezbytnych.

Prvni otdzka sméfovala ke zjisténi mistni ptislusnosti zaka, které zakonni zastupci zastupuyji.
Setfeni se zuéastnilo 25 mistnich zdkonnych zastupcti, 47 dojizdé&jicich ze vzdalenosti
do 20 km, 61 dojizdgjicich ze vzdalenosti nad 20 km a 26 zakonnych zéstupcti zaka
ubytovanych na domové mladeze.

Druhé otazka se zabyvala analyzou toho, jak se zakonni zastupci o Skole dozvédéli, a ma

pfimou vazbu na VO2.
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Jak se o ,Stfedni &kole Kostka" dozv&déli zakonni zéstupci * burze/piehlidce stfednich Skol konané v naSem mésté i okoli

1% * dcera jiz na této Skole studovala, nyni syn

1% 1% 1% /10, diky jeji kamaradce, ktera se chtéla hlasit na Kostku
/ * Doporugeni wucujiciho ze zakladni Skoly
/ * hledani na internetu
+ Jsem byvaly student.
 jsem m’ist’ni, ;kolaje'v mé’n“_lvmésy:evéeobecné zZnama a o jejim
fungovani mam povédomi jiZ delsi dobu

* Jsem zaméstnancem skoly.

» ManzZel absolvent v roce 1994
35%
» Od deery, ktera zde chtéla studovat

Vasu skolu .

» propagacnimu materialu, ktery obdrZel syn (dcera) od
wychovného poradce .

= reklamnimu polepu autobusu vefejné dopravy

1% 1% * sami jsme se na Skolu doptavali u znamych, student i
1% |, absolventd o )
2% 1% Skola mi byla doporuéena znamymi €i rodinnymi pfisluSniky

Obrazek 27 Jak se o ,,Stredni Skole Kostka * dozvédéli zakonni zastupci (Zdroj: viastni)

U této cilové skupiny pruzkum ukézal, ze celych 59 % respondentli odpovédélo, ze
se o Skole dozvédéli diky referencim dalSich osob nebo jsou mistni a Skolu podle jejich
postoje znaji.

Zakonni zastupci zakul, ktefi do Skoly dojizdé€ji, se o Skole nejéastéji dozvédeli od svych
znamych, a to v celych 45,3 % odpovédi. Druhou nejcastéj$i oznacovanou variantou bylo,
ze o Skole ziskali informaci z propaga¢niho materidlu, ktery syn nebo dcera obdrZeli
od vychovného poradce (11,9 %).

Respondenti z fad zdkonnych zastupci zakd ubytovanych na domové mladeze jako
nejcastejsi pricinu zjisténi, ze Skola existuje a nabizi studium, uvedli burzu vzdélavani
v jejich mésteé a hledani na internetu (obé varianty maji po 23 % odpovédi). Néasledovaly
reference od dalSich osob ¢i informace z propagacniho materidlu, ktery Zaci obdrZzeli
na zakladni Skole (zde opét shoda, a to na 15 %).

Je patrny podobny trend v odpovédich, jako tomu bylo u prvni analyzované cilové skupiny.
Pro Skolu by mélo byt zasadni hledani efektivnich a dostupnych komunikaénich kanalt
smérem k cilovym skupindm mimo region jejiho plsobeni.

Tieti polozena otazka mapovala proces, kterym si zdkonni zastupci zjiStovali blizsi

informace o SSK.

* od priatelov a znamych, ktorych deti navstevovali a navstevuji
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3. O ,Stredni skole Kostka" jsem si blizéi informace zjistoval(a) nasledujicim zpisobem *:

158 odpovédi

telefonatem do Skoly 12 (7,6 %)
_ - 0 (0 %)
vyhledal(a) jsem si internetove L
stranky. 106 (67,1 %)
. ; ; 9 (5,7 %)
dohledal(a) jsem si terminy 94 (53.5 %)
dni otevien. 2(13%)
nevzpominam si—0 {0 %)
1 (0,6 %)
Pracuji na této Skole|—1 (0,6 %)
oy
Osobni naviteva Skoly u p. 1(0.6 %)
L 1(0,6 %)
reditele. 1(0.6 %)
Z osobnich zkusenosti t&ch, '
ktefi Skolu 1(0.6 %)
=1 (0,6 %)
Dcera Skolu vystudovala.|—1 (0,6 %)
katalog Skol[—1 (0,6 %)
0 25 50 75 100 125

Obrazek 28 Jakym zpiisobem si zakonni zastupci zjistovali blizsi informace o SSK? (Zdroj: viastni)

Pro zdkonné zastupce bylo reakci na potiebu zjistit dal$i informace o Skole vyhledani
internetovych stranek Skoly. Druha nejcastéjsi odpovéd’ smétovala k dohledani terminu dne
otevieni dvefi a ndsledné jejich navstéva. Tato cilova skupina postupuje v oblasti zjiStovani
a dohledavani informaci podobnym zptsobem, jako jejich potomci. Rodice (zadkonni
zastupci), uz patii do generace, ktera umi pracovat s informa¢nimi technologiemi. Za jejich
dospivani tyto prostfedky komunikace nabyvaly na vyznamu, a vypocetni technika
a technologie s ni spojené se staly béznou souéasti jejich pracovnich i osobnich Zivotd. Skola
tedy 1 vtomto ptipadé musi drzet krok s dobou a poskytovat na poli modernich
komunika¢nich nastroji servis nejen stavajicim zakim a jejich zdkonnym zastupctim, ale
stejny komfort nabizet i pfipadnym uchazeciim o studium a vefejnosti obecné.

V nasledujici ¢tvrté otdzce se zdkonni zastupci méli vyjadtit k tomu, zda jim v Case, kdy
spolu s zaky, které zastupuji, hledali informace o vzdélavaci nabidce, Skola chybéla. Celych
96,2 % dotazovanych uvedla, Ze nikoli. Je zjevné, ze tady se napliiuje relevantni predpoklad,
ze Skola ma dobfe nastaveny mechanismy pro to, aby se informace o ni dostaly tam, kam
planuje a potiebuje. Je ale na zvazeni, zda toto déla skutecné efektivné i1 v ptipadé, kdy
usiluje o prilakéani jednoho ze segmentli — 74k z delSich dojezdovych vzdalenosti — pfesnéji
téch, ktefi by vyuzili ubytovani na domove mladeze. Tady zjevné existuji rezervy.

V ramci Sesté otazky zdkonni zastupci hodnotili propagacni aktivity Skoly, se kterymi se pfi

rozhodovacim procesu o vybéru Skoly setkali. Tato otdzka mé pfimou vazbu na VO3.
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Zaznamenané aktivity hodnotili znamkou na stupnici 1-5, pficemz 1 je vyborna
a 5 nedostatecna.
Zakonni zastupci zaka hodnotili prakticky ve vétsi mife jen Ctyii aktivity, které v radmci
komunikace SSK zaznamenali. Jejich prehled je fazen od toho nejvice zachyceného
komunikac¢niho kandlu, véetné znamkového hodnoceni, je zde:

1) webové stranky skoly 1,33;

2) den otevienych dveti 1,08;

3) emailova nebo telefonickd komunikace s pracovniky skoly 1,2;

4) tistény inzerat v publikaci Atlas skol 1,31.

Nejméné pozitivniho hodnoceni dosahl tistény inzerat v novinach, a to primérnym
hodnocenim 1,65. SSK svou komunikaci oslovuje dvé rozliéné vékové kategorie, dvé
generace. Co se muze libit jedné, miiZe pfijit zcela nevhodné ¢i nedostate¢né té druhé. Zde
prazkum ukazal, Ze skola jednim druhem vizudlu a propagace obecné, oslovuje a podnécuje
dobré hodnoceni u obou cilovych skupin. Toto je pro skolu velmi pozitivni zpétnou vazbou
a jistym hodnocenim toho, Ze to, co dél4, d¢la dobfe a neni tfeba v kratkodobém horizontu
zasadné ménit své strategie na poli stylu komunikace.

Sedmou otazkou zakonni zastupci reagovali na dotaz, zda pomahali zaktim s vybérem Skoly
nebo jim ponechali v tomto rozhodovacim procesu autonomii. Vysledné odpovédi pfi

komparaci prakticky kopiruji zjisténi prvni cilové skupiny a jejich respondentt.

7. Zavérecneé rozhodnuti o vybéru skoly:

158 odpovédi

@ j=em nechal(a) na synovi (dcefi)

@ bylo spoleénou dohodou mezi mnou a
synem (dcerou)
jsem uinil sam / uéinila sama

Obrazek 29 Zavérecné rozhodnuti o vybéru Skoly (Zdroj: viastni)

V dnes$ni dob¢ je na diskusi a dialog kladen velky diiraz. Odpovédi na sedmou ukéazku

naznacuji, Ze ze strany zdkonnych zastupcii je pfirozené, aby vedli komunikaci s vlastnimi
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potomky a spolurozhodovali o jejich budoucnosti, ale soucasné chépou jako podstatné
ponechat jim ur¢itou miru volnosti a moznosti seberealizace.
Stejné jako zakiim byl 1 zakonnym zéastupctim vydefinovan seznam socialnich siti, ze kterého

méli vybrat ty, na kterych maji zalozen sviij profil.

8. Jste zaregistrovan(a) na nékteré z nasledujicich socialnich sitich?

111 odpovédi
Facebook 105 (94,6 %)
Instagram 44 (39,6 %)
Youtube 11 (9,9 %)
Linkedin 11(9.9 %)
Twitter 6 (5,4 %)
0 25 50 75 100 125

Obrazek 30 Zakonni zastupci a socialni site (Zdroj: viastni)

Analyzou odpovédi bylo zjisténo, ze v této cilové skupiné pievazuje vétSina uzivatell
socialni sit¢ Facebook. Toto zjiSténi neni nijak v rozporu s celosvétove sledovanymi trendy,
a to nejen o samotnych aktivnich uzivatelich jednotlivych socialnich siti, ale 1 o vékovych

skupinach, které se na nich nejCastéji vyskytuji.

7.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek a doporuceni

Na VOI lze odpoveédét interpretaci vysledkli pouze jedné z dotazovanych skupin
respondentt, a to zakl prvniho ro¢niku skoly. Otazky, které mély spole¢né respondenty, jsou
V02 aVO03. Ve VO2 a VO3 doslo pfi jejich interpretaci ke komparaci vysledki Setfeni obou
skupin respondentli a stejné jako u VO1 obsahuji odpovédi i1 dil¢i doporuceni k vyzkumem

analyzované problematice.

7.3.1 VOI Vybirali si Zaci SSK s ohledem na své planované budouci povolani?

Budouci povolani je pro zéky dilezitym aspektem pii vyberu stfedni Skoly, a samotny vybér
Skoly je pro né v ndvaznosti na tuto otazku klicovy — z4ci si vybiraji stfedni Skolu s ohledem
na své planované povolani. Zaci necekaji, ze se jim oteviou moznosti az po ukonceni studia

dané skoly — vysledky ocCekavaji predem a maji stanoveny urcité cile. Na prvni vyzkumnou
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otazku lze odpovédét 1 tim zplsobem, ze Skola ma dobfe nastavenou oborovou nabidku,
jednotlivé SVP jsou ze strany cilové skupiny vnimény jako ty, které jim mohou zaruéit
na trhu prace potencionalni konkurenceschopnost — toto kritérium je pro zaky velice dulezité
a podty zaki, ktefi se rozhodnou pro studium na SSK, vypovida o atraktivité skoly a SVP
samotnych.

Pocty zak, které se na Skolu hlasi a které oslovuje jeji vzdélavaci nabidka, svéd¢i o tom,
ze Skola nejspi§ umi svou vzdélavaci nabidku nejen dobie komunikovat, ale zaroven jeji
systém poskytovani vzdélavani a vysledky vzdélavani budi u vefejnosti divéru. Skola ma
vzdélavaci nabidku ustdlenou od roku 2008. To, ze ji neméni a jen vyviji snahu
o zefektivnéni a zatraktivnéni vyuky a modernizaci vzdélavacich prostor, je nejspis dobrym
ptedpokladem pro ziskavani novych zaki 1 v dalSich obdobich.

Dal$imi kritérii, kterd jsou pro zaky dulezitd, jsou celkové klima Skoly a pozitivni reference
od absolventt. Tato kritéria souvisi opét s tim, Ze se Skole dafi vytvaret dobré PR, coz je pro
uchazece o studium dulezitym aspektem pii rozhodovani o vybéru Skoly.

Pro Skolu je klicové i to, jaké klima si vytvari v rdmci realizace svého vzdélavaciho procesu.
Nejde jen o to zaky ke studiu na dané Skole nadchnout, ale umét s nimi déale kreativné
pracovat — tzn. utvaret pro né tvur¢i prostfedi. Napiiklad prostfednictvim toho, aby
je vzdéelavali nejen erudovani pedagogicti pracovnici, ale zaroven lid¢, kteti dokazi zohlednit
individualni kompetence a potfeby kazdého jednotlivce. Kazdy zak, ktery opousti Skolu
a je kvalitné ptipraven ke studiu vysoké Skoly nebo je vyborné kvalifikovan pro splnéni
podminek na trhu préce, je pro Skolu tou stéZejni vizitkou a zaroven dobrym piedpokladem

pro Sifeni pozitivniho PR ve své komunité.

7.3.2 VO2 Diky které ¢asti komunikac¢niho mixu se o Skole dozvédéli Zaci a jejich

rodice (zakonni zastupci)?

Analyza odpovédi respondentl ukazala, ze se o Skole nejcastéji dozvédéli diky informacim
od znamych ¢i rodinnych piislusnikti. U obou cilovych skupin byly odpovedi témét totozné
a hlavni roli v nich hrély aktivity spojené s PR. To, Ze se o Skole mluvi, Ze si o ni lidé mezi
sebou pfedavaji informace, a Ze je Skola viditelna nejenom pfimo v misté svého piisobeni,
ma pro jeji pisobeni a rozvoj nesmirny dopad.

Komparace vysledkl Setfeni obou skupin respondentli, a jejich téméf identicka moznost
interpretace odpovédi na tuto otdzku, je zajimavou alternativou a ptilezitosti pro ptipadnou
moznost uchopeni celého konceptu komunikacni a propagacni kampané z obecného

hlediska. Ukézalo se, ze placené reklamni aktivity, které Skola realizuje, Zadnou z cilovych
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skupin z pohledu ,,prvotniho zjisténi o jeji existenci®, nezaujmou a nemaji prakticky zadny
dopad. Cilové skupiny oslovuji minimaln¢, nereflektuji na n¢€ a v zésad¢ je ani nezachyti.
Jedinou viditelnéjsi vyjimkou je zaznamenani placeného inzeratu v publikaci Atlas Skol,
a to na stran¢ respondenti z fad zaka. Je nutno dodat, Ze tento material dostanou zéci
na svych zakladnich Skolach zcela zdarma a je s nim aktivné pracovano i ze strany
samotnych vychovnych poradci. Zde je tedy prostor pro ptipadnou dalsi modifikaci
propagace v konceptu utlumeni nebo dil¢iho zredukovani reklamnich sd€leni. Vedeni skoly
muze praveé tady nalézat inspiraci k vnitinimu auditu jednotlivych polozek rozpoctu, ktery
vynaklada do jednotlivych segmentl propagacnich kapitol.

V kontextu analyzy odpovédi na tuto vyzkumnou otazku bylo zajimavym doplnénim
zjiStovat, jakym zpisobem respondenti nasledné hledali podrobnéjsi informace o Skole.
Odpovédi opét vypovidaly o tom, jak dilezitd a prioritni je neustdld prace na budovani
a posilovani dobrého PR a v kontextu snim i utvafeni pfiznivého klimatu ve skole.
Dtivodem je zejména fakt, Ze respondenti nejcastéji mifili za zjiSt€énim podrobnéjSich
informaci o Skole na den otevienych dvefi. Dal§i nezanedbatelnd skupina respondentli
zamifila hledat podrobné&jsi informace na webové stranky sSkoly.

Komunikaéni sloZky typu event marketing a webové stranky Skoly jsou vhodnym nastrojem
pro zapojeni inovaci a interaktivnich slozek, které by mohly vést k jejich vétsi atraktivite.
Den otevienych dveti miize nabizet vétsi miru zapojeni navstévnikt a tim dodani dynamiky
a autenticity celé akci. Zaroveit mnozné virdlni sdileni dil¢ich zaZitki samotnych t¢astnika
je velkym fenoménem a celkovou pfilezitosti Skoly ke zviditelnéni.

Dal$im nastrojem, se kterym muze vedeni $koly v té souvislosti pracovat, jsou webové
stranky Skoly (pfestoze jsou respondenty dosud hodnoceny kladn€). Zatim se na nich
nepracuje s interaktivitou a jsou svym pojetim spiSe statické. Vzhledem k tomu, Ze na nich
a s co nejvetsi moznou mirou piizpisobeni soucasnym trendtm. Jako zakladni prvek

v komunikaci s navstévniky stranek se nabizi instalace automatizované komunikacni

platformy, tzv. chat bot.

7.3.3 VO3 Jsou vybrané slozky komunikaéniho mixu vnimany cilovou skupinou
pozitivné, nebo je potieba je zefektivnit?

Z vysledku Setieni vyplynulo, Ze veskeré slozky propagac¢niho mixu, které byly Zakiim

a zdkonnym zastupcim nabidnuty k hodnoceni, ziskaly v priméru vysoké znamkové

ohodnoceni. Komunikace $koly, jeji vizualni ztvarnéni a pojeti propagacnich aktivit maji
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u obou cilovych skupin vesmés pozitivni ohlas. Krom¢ webovych stranek byly nejlépe
hodnoceny veskeré aktivity, které n&jakym zptisobem souvisi s PR. Skola a jeji pracovnici
tedy umi smérem k cilovym skupinam komunikovat, dokézi ji zaujmout a vyvolat tim
na konci této ¢innosti kladné hodnoceni.

Z Setfeni vyplynulo, Ze neni tfeba zadné zasadnéjsi zmény ¢i celkového prehodnocovani
doposud realizovanych komunikacnich aktivit, jde spiSe o potiebu drobné&jSich uprav
a inovaci. Zpisob, jakym SSK komunikuje, at’ uZ prostfednictvim dnil otevienych dvefi,
svych webovych stranek nebo inzerce a prezentace v publikaci Atlas Skolstvi, je obéma
skupinami z fad respondentl vniman kladné.

Je dulezité podotknout, Ze respondenti hodnotili pouze ty aktivity, které jsou viceméné
statické, bez zpétné interakce a vEt§si moznosti zapojeni cilovych skupin. V tomto smyslu
je nutno konstatovat, ze v souc¢asné dobé piekotného vyvoje digitalnich technologii skole
chybi koncepcni uchopeni prace se socidlnimi sitémi. To do jisté miry omezuje schopnost
prezentovat se tak prostfednictvim vyvolani napf. vétSich emoci, ale také ziskat pifimou
reakci uchazeci, tedy rozvijet aktivitu a reaktivitu v procesu jejich rozhodovani. Zjistila jsem
v té souvislosti, ze SSK nema ziizen uéet na socialni siti Instagram, kde je mladsi generace
ztad cilovych skupin zapojena prakticky v plném rozsahu. Tento stav by meél byt
co nejrychleji napraven.

Komunikace prostfednictvim online kanali by méla byt v dnes$ni dob& zcela automaticka
a méla by probihat formou plné integrace a kooperace se vSemi dalSimi prostfedky
komunikace. Tento trend je nedilnou soucasti komunikace vSech organizaci, stfedni Skoly
nevyjimaje, které chtéji dosahnout co mozna nejefektivnéjsi miry integrity komunikacni

strategie smérem k cilovym skupindm 1 k vefejnosti obecné.
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ZAVER

Bakalatska prace piinesla soubornym teoretickym piehledem, prostfednictvim praktického
vyzkumu a nasledné analyzy zjisténych dat, zakladni poznatky o tom, jakym zpisobem
vnimaji zaci a jejich zdkonni zéstupci jednotlivé slozky komunika¢niho mixu Stfedni Skoly
Kostka s.r.o.

Rozborem dat a jejich syntézou dospéla k zavérim, z nichz je patrné, které slozky
komunika¢niho mixu nejsou respondenty reflektovany, ¢i kterych si naopak vsSimaji
nejcastéji a jejich dopad na uspésnost skoly je tak zasadni.

Prace mi jako autorce umoznila hlubsi vhled do problematiky propagace konkrétni stiedni
Skoly, fragmentilné¢ i1 souborné vyhodnotila jeji propagacni a komunikacni aktivity,
a navazala na né struénymi doporuc¢enimi a hodnocenimi.

Bakalatska prace ve svém pojeti specifikuje vinimani komunika¢niho mixu dvou cilovych
skupin a nabizi vice variant moznosti dal§iho rozvoje této problematiky. Lze se domnivat,
ze shrnutim teoretického zakladu a naslednym praktickym vyzkumem se podatilo dosahnut
cile, ktery byl v ivodu prace stanoven. Cil spocival ve zmapovani a analyze propagacnich
aktivit Skoly a jejich nasledném rozboru, navazujicim na konkrétni a relevantni data ziskana
analyzou odpovédi respondentil ze strany cilové skupiny.

Realizovany vyzkum ukézal, ze v komunika¢nim mixu Skoly neni potieba piijimat radikalni
rozhodnuti a pfistupovat k zdsadnim zménam, protoZe komunika¢ni mix je funkéni.
Nicméné byly doporuceny nékteré dilci Upravy a poddny podnéty k inovacim (napt. k
SirSimu a efektivnéj§imu uplatiiovani socidlnich siti, napt. prostfednictvim Instagramu).
Uvedené podnéty by pfi jejich naplnéni mély iniciovat zahdjeni krokt, které pfinesou dalsi
pozitivni zmény v propagaéni kampani Skoly nejenom vramci pfijimaciho fizeni,
ale v budovani PR obecné. A to i s pfihlédnutim k faktu, ze Skola nejefektivnéji pracuje
praveé s PR, tato slozka je jejim dominantnim nastrojem propagace a védomé i podvédome
vyvolava u uchazecl o studium pozitivni o¢ekavani.

Pro udrZeni kontinuity a dal§iho budovani dobrého jména Skoly je dalezité, aby jeji vedeni
1 nadale smétovalo své cilené Usili k napliiovani stanovené a spravné 1 ucelné¢ komunikované
filosofie vzdélavani, aby Skola udrzela vysoky kredit nejenom své vychovné vzdélavaci
¢innosti, ale 1 v posilovani své obchodni znacky. V té souvislosti je tfeba dodat, ze Skola
v prubehu doby, kdy byl realizovan vyzkum, ziskala pro sviij nazev ochrannou znamku, coz
je dalsi vyznamny krok v napliiovani jejich strategickych cila a jisté piispéje k posileni

komunikaéniho mixu.
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Dutlezité je i to, aby stejné¢ jako Clenové vedeni Skoly brali za sviij pozitivni zplsob
komunikace i vSichni ostatni zaméstnanci, zéaci, respektive absolventi, protoze takto
vyjadfovana jednota piinasi jak stabilitu, tak Citelnost, a Skola ma pak jasné deklarované
misto na vzd€lavacim trhu. Zameéstnanci, zaci a absolventi jsou primarnimi nositeli
informaci o Skole, svou pozitivni zkuSenosti a jejim $ifenim se tak mohou velmi efektivné
spolupodilet na budovani té nejlepsi image a propagace viibec.

Aktualné SSK neni ohroZena nezdjmem cilovych skupin o studijni programy, které nabizi.
Nemusi celit zavaznym otazkam tykajicim se ruseni nékterého z oborti nebo naptiklad
propousténi pedagogickych ¢i nepedagogickych pracovnikii. Systém je funkéni, Skola
pracuje na plnou kapacitu a musi nékteré uchazece prave z kapacitnich diivodi odmitat. Lze
konstatovat, ze SSK je ve své tficetileté historii na svém na vrcholu.

To ovSem neznamend, ze by mohla rezignovat na inovace a aplikace novych nastrojil
propagace, které by jeji komunikaci dodaly mladistvéjsi a modernéjsi pojeti a tvar. S timto
trendem je spojena predevSim veétSi mira zapojeni online ndstroji marketingovych
komunikaci. Nastaveni dil¢ich aktivit smérem k uchopeni a ukotveni modernich technologii,
jako pevné soucasti komunikace smérem k vetejnosti, je jist¢ dobrym piedpokladem pro
budouci vnimani Skoly jako organizace (znacky, brandu, spole¢nosti, Skoly atd.), kterad neni
strnulou konzervativni instituci, a nema problém s pfizplisobenim se aktualnim tendencim
a moderni spole¢nosti obecné.

Nabizejicim se nastrojem pro implementaci dalSich prvkl online komunikace je reklama na
socialnich sitich. VySe popsany prizkum potvrdil celosvétovy trend v jejich oblib&. Obég
generace, které zastupuji cilovou skupinu, se na téchto platformach pohybuji a maji zde
zalozeny své Ucty. Stav, kdy Skola nema vétsi problém s naplnénim svych kapacit, se mtize
s postupnym piichodem populacné slabsich ro¢nikii zménit a Skola by méla uz nyni zacit
nastavovat mechanismy k tomu, aby pfipadné zajemce o studium oslovovala v prostfedi, kde
se vyskytuji nejcastéji a kde to mlze 1 Skole Setfit financni prostiedky v podobé piesného
a adresného cileni reklamnich a propagac¢nich aktivit a sdéleni.

Detailni vyhodnoceni vyzkumné ¢asti bakalaiské prace bude predano vedeni SSK, které
na jejich zakladé mize zahrnout nové prvky do sestavovani planu komunikaéni kampané
pro piijimaci fizeni v nadchazejicich obdobich. Lze se v té€ souvislosti domnivat, Ze prace
ma piinos pro redlné podnikatelské prostfedi, konkrétni instituci, a jeji zavéry jsou
relevantnim podkladem pro rozhodovani managementu SSK v procesu piipravy a realizace

vhodné a efektivné cilené propagacni kampané.
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PRILOHA P I: VZOR DOTAZNIKU ZACI

DOTAZNIK ZAKA

*Povinné pole

1. Vybiral(a) jste Skolu s ohledem na své ,planované ¢i vysnéné” povolani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

ANO

NE

2. Jste: *
Oznacte jen jednu elipsu.
mistni (bydlim ve Vsetiné) dojizdéjici
(vzdalenost do 20 km) dojizdéjici
(vzdalenost nad 20 km) ubytovany(3) na

domové mladeze



3. Jak dUlezitou roli pfi vybéru stfedni Skoly ve vasem pfipadé hralo nasledujicich sedm
vybranych kritérii *: *

* zaskrtnéte na skale od ,rozhodujici” po ,neddlezitou”

dojezdové
vzdalenosti
sSkoly od
mého
bydlisté

nabidka
obord

porovnani
vzdélavaci
nabidky v
mem
meste
(nechci za
vzdélanim
dojizdét)

atmosféra
ve Skole /
klima skoly

vybaveni
skoly

spolecné
studium s
byvalymi
spoluzaky
ze ZS

pozitivni
reference
od
absolventt




4.0 ,KOSTCE” jste se dozvédél(a) diky *: *

* vyberte jednu odpovéd, kterou povaZujete za vibec prvni , kontakt” se Skolou Oznacte

jen jednu elipsu.

inzeratu v novinach hledani na internetu

reklamnimu polepu autobusu verejné dopravy

Ill

tisténé publikaci ,Atlas Skol“ elektronické verzi

Ill

publikace ,Atlas sko
burze/prehlidce stfednich skol konané v nasem mésté ¢i okoli navstévé

zastupce Skoly na mé zakladni Skole

propagacnimu materidlu, ktery obdrzel vychovny poradce na mé zakladni skole zhlédnuti
medialniho vystoupeni reditele skoly v televizi (popfipadé rozhlasu,

youtube, atd.) jsem mistni, Skola je v mém mésté vSeobecné zndma a o jejim fungovani

mam

povédomi jiz delSi dobu doporuceni od kamarada (nebo

pribuzného apod.)

Jiné:

5. 0, KOSTCE" jste si blizsi informace zjistoval(a) nasledujicim zplsobem *: *
* vyberte ty odpovédi, které povazujete za ty nejzdsadnéjsi — maximalné 3!!!

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
o osobnim telefondtem do Skoly
O pozadal(a) jsem rodice (zakonného zastupce nebo vychovného poradce), aby do Skoly
o zavolal a zeptal se na to, co mé zajima
o o0sobnim e-mailovym dotazem poslanym do Skoly
o pozadal(a) jsem rodice (zakonného zastupce nebo vychovného poradce), aby do skoly
o napsal e-mail a zeptal se na to, co mé zajima
o vyhledal(a) jsem si internetové stranky skoly a zjistoval(a) podrobnosti z jejich obsahu
o od vychovného poradce na zakladni Skole
o dohledal(a) jsem si terminy dn( otevienych dvefi a Skolu navstivil(a)

o osobnireference od zndmého/kamarada, ktery na Skole studuje/studoval



o nijak

o nevzpominamsi

o liné:
Existuje akce nebo misto, kde vdm , KOSTKA" v ramci rozhodovani o vybéru Skoly
chybéla, a kde byste jeji prezentaci uvital(a)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

o ano
O he

Pokud jste v predchozi otdzce zvolil(a) odpovéd ano, kde konkrétné to bylo? Prosim
napiste stru¢nou odpovéd (pfiklady: na burze vzdélani v mém mésté ........... (doplnite
nazev meésta); v priloze novin s ndzvem ,Vzdélavani; Kam na stfedni Skolu apod.“, které
jsem si zakoupil(a) za ucelem slibovaného prehledu skol (pokud si vybavite nazev novin,
prosim doplite: .....cccceveveeveennns ); na setkani se zastupci Skol poradané na mé zakladni
Skole — kde konkrétné to bylo? : ........ (staci uvést mésto); popripadé jind moznost:



8. Pokud jste se béhem rozhodovani o vybéru skoly setkal(a) s nékterou z niZze uvedenych
aktivit, ohodnotte, jak na vas pUsobila!

Pouzijte stejnou stupnici jako pti hodnoceni ve skole (1 vyborny, 2 chvalitebny, 3 dobry, 4 dostatecny a 5 nedostatecny) —
pokud jste nékterou z akci nezaznamenal(a), tak ji, prosim, nehodnotte:

inzerat v
tisténé
publikaci ,Atlas
Skol”

inzerat v
novinach

internetové
stranky skoly
www.kostka-
skola.cz

facebookovy
profil Skoly

navstéva dne
otevienych
dveri

komunikace s
pracovniky
skoly — e-mail,
telefonat do
Skoly

akce, na které
jsem vidél(a)
moderovat
holky a kluky z
Kostka radia

ucast skoly a
jeji prezentace
na
burze/prehlidce
stifednich skol
v nasem mésté




navstéva
zastupce Skoly
na nasi
zakladni Skole

Kostka radio —
poslech
internetového
Skolniho radia

medialni
vystoupeni
reditele Skoly v
televizi
(popripadé
rozhlasu,
youtube, atd.)

Zavérecné rozhodnuti o vybéru skoly: *

vyberte jednu z moZnosti

Oznacte jen jednu elipsu.

jsem ucinil sam / ucinila jsem sama ucinili
rodice (pripadné zakonni zastupci)
bylo spole¢nou dohodou mezi mnou a rodici (pfipadné zakonnymi zdstupci)

Jiné:



10. Jste zaregistrovan(a) na nékteré z nasledujicich socialnich sitich?
Vyberte jednu nebo vice moznosti. Pokud nejste zaregistrovan na Zadné z uvedenych socidlnich siti, nevyplrujte!

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

|:| Facebook

|:| Instagram
|:| Youtube
|| TikTok

11. Jste *

Oznacte jen jednu elipsu.

v

o muz

o Zena

O neuva
dim

12. Vsoucasné dobé jste zakem oboru: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ekonomika a podnikani
@ Pedagogické lyceum

() Predskolni a mimoskolni pedagogika

() Gymnazium



13. Chcete se ve svém Zivoté i nadale vénovat oboru, ktery na ,KOSTCE” studujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

ANO

NE

Jménem svym i jménem vedeni Skoly dékuji za vyplnéni dotazniku!
Martina Houserova (Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci)

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem



PRILOHA P II: VZOR DOTAZNIKU ZAKONNI ZASTUPCI

DOTAZNIK ZAKONNEHO ZASTUPCE

Pro snazsi orientaci a prehled bude dale pracovano se zjednodusenymi pojmy ,rodi¢ zaka“ a ,syn/dcera”
dékuji za pochopeni.

*Povinné pole

1. MduUj syn (moje dcera) je: *
Oznacte jen jednu elipsu.

mistni (Vsetin)
dojizdéjici (vzdalenost do 20 km) dojizdéjici
(vzdalenost nad 20 km) ubytovany(d) na domoveé

mladeze

2. 0,Stredni skole Kostka“ jsem se dozvédél(a) diky *: *

* vyberte jednu odpoveéd), kterou povazujete za vibec prvni , kontakt” se Skolou Oznacte jen

jednu elipsu.

inzeratu v novinach

o

O hledani nainternetu

o reklamnimu polepu autobusu vefejné dopravy

o tisténé publikaci ,Atlas Skol”

o elektronické mutaci publikace ,Atlas skol“

o burze/prehlidce stfednich skol konané v nasem mésté ¢i okoli

o propagacnimu materialu, ktery obdrzel syn (dcera) od vychovného poradce
o skola mi byla doporucena znamymi ¢i rodinnymi prislusniky

o zhlédnuti medialniho vystoupeni feditele Skoly v televizi (popfipadé rozhlasu,
o youtube, atd.)

O jsem mistni, Skola je v mém mésté vSeobecné zndma a o jejim fungovani mam
o povédomijiz delSi dobu

o liné



0 ,,Stfedni skole Kostka“ jsem si blizsi informace zjistoval(a) nasledujicim zpisobem *: *

* yyberte ty mozZnosti, které jste realizoval(a)

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

o

o

telefonatem do skoly

e-mailovym dotazem poslanym do $koly

vyhledal(a) jsem si internetové stranky skoly a zjistoval(a) podrobnosti na nich
od vychovného poradce na zakladni Skole

dohledal(a) jsem si terminy dni otevienych dvefi a skolu navstivil(a)

nijak

nevzpominam si

Jiné:

4. Existuje akce nebo misto, kde Vam ,,Stfedni Skola Kostka” v rdmci rozhodovani o vybéru Skoly
chybéla, a kde byste jeji prezentaci uvital(a)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ne, nevybavuji si ano

Pokud jste v predchozi otazce zvolil(a) odpovéd ano, kde konkrétné to bylo?

Zde prosim napiste stru¢nou odpovéd! Priklady: na burze vzdélani v naSem mésté ........... (dopliite ndzev mésta); v priloze

novin s nazvem ,Vzdélavani; Kam na stfedni Skolu apod.”, které jsem si zakoupil(a) za ucelem slibovaného prehledu skol

(pokud si vybavite nazev novin, prosim napiste: ..........................); na setkani se zastupci Skol pofadané na zakladni skole jejim

vychovnym poradcem (popfipadé vedenim skoly) — kde konkrétné to bylo? : ........ (staci uvést mésto); popripadé jina moznost:



Pokud jste se béhem rozhodovani o vybéru skoly setkal(a) s nékterou z niZze uvedenych
aktivit, ohodnotte prosim to, jak na Vas tato aktivita pUsobila!

PouZijte stejnou stupnici jako pfi hodnoceni ve Skole (1 vyborny, 2 chvalitebny, 3 dobry, 4 dostatecny a 5 nedostateény) —
pokud jste nékterou z akci nezaznamenal(a), tak ji, prosim, nehodnotte.

inzerat v
tisténé
publikaci ,Atlas
Skol”

inzerat v
novinach

internetové
stranky skoly
www.kostka-
skola.cz

facebookovy
profil skoly

navstéva dne
otevienych
dveri

komunikace s
pracovniky
skoly — e-mail,
telefonat do
Skoly

akce, na které
jsem vidél(a)
moderovat
moderatory
(zaky) Kostka
radia

Gcast Skoly a
jeji prezentace
na
burze/prehlidce
stfednich skol




Vv naSem meésté

navstéva

zastupce Skoly D D D D D

na nasi

zakladni Skole

7. Zavérecné rozhodnuti o vybéru Skoly:
Oznacte jen jednu elipsu.

CD jsem nechal(a) na synovi (dcefi)
CD bylo spole¢nou dohodou mezi mnou a synem (dcerou) jsem

CD ucinil sdm / ucinila sama Jiné:

-

8. Iste zaregistrovan(a) na nékteré z nasledujicich socialnich sitich?

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

D Facebook

D Instagram
D Youtube

D Linkedin

D Twitter
9. Iste:*

Oznacte jen jednu elipsu.

CD zena muz
CD neuvadim
D



10. MUj syn (ma dcera) je Zakem nasledujiciho oboru: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ekonomika a podnikani
Pedagogické lyceum
Predskolni a mimoskolni pedagogika

Gymnazium

11. Zde je prostor pro Vase poznamky a pfipominky - nemusi nutné souviset s dotaznikem vyse!

Pokud méte chut ¢&i potfebu sdélit nam cokoli k vyuce apod., miZete vyuzit nasledujiciho prostoru nebo dostupnych kontaktu
na pracovniky Skoly — Vase zpétna vazba je pro nas dileZitou soucasti vzajemné fungujici komunikace!

Jménem svym i jménem vedeni Skoly Vam dékuji za Vas ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku!

Martina Houserova (Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci)



Obsah neni vytvoren ani schvdlen Googlem.




PRILOHA P III: UKAZKA SKOLNIiHO MAGAZINU

PEDAGOGICKE LYCEUM - HUMANITNI STUDIA A PSYCHOLOGIE |

PEDAGOGICKE LYCEUM - TELESNA VYCHOVA A SPORT |
PEDAGOGICKE LYCEUM - HUDEBNI A VVTVARNA UMENI

PREDSKOLNiI A MIMOSKOLNI PEDAGOGIKA
INFORMACNI TECHNOLOGIE A INFORMACNI SYSTEMY

PRAVO, RIZENI FIREM A BANKOVNICTVI
CESTOVNI RUCH, TURISMUS A REKREOLOGIE
TURNALISTIKA A MEDIA

sk

WWW/KOSTKATS KOUAYC 2>

ST SN0 A KOS, wtn. W WEETINE, PO PECHIKER 558, T2 0 WSETIN - 21BN S0, TEL: 400 571 5 B




PREDSKOLNi A MIMOSKOLNi
PEDAGOGIKA

CTYRLETE DENMI STUDIUM 5 MATURITOU
\A 2414 VAS HUDBA, KULTURA, VZDELAVANI?

© CHCETE SESTAT VYCHOVATELI, UEITELL PSYCHOLOGY?
© TOUNTE POVZDELANIV PEDAGOGICE, PSYCHOLOGH, UMENI?

PREDSKOLNI A MIMOSKOLNI

PEDAGOGIKA
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il i

ks
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OBOR, KTERY VAMZAJISTI KVALIFIKACI
PRO PRACI V MATERSKE SKOLE
| DALSICH PEDAGOGICKYCH PROFESICH.

mimozkolri pedagagika
Pucet prijimangch ikl 3
Odborny garant wuky: Mg F\llﬂ!g:rbm: Ph. [podage

JAK TO VIDi NASI
ABSOLVENTI

Je i letitou tradici nasi skoly, 7e ispeSny maturant zamiri po vyhlaSeni
vysledid zkouSek 2 maturitni mistnasti k nasténce na Skolni chodbé.

Na nije od prvnihe dne istnichzkousek pripraven velky bily papir a sada
barevnych fixll, urcenych k zachyceni prynich dojmii tohe, jenz se pred nékolika malo
okamziky stal ispesnym absolventem Kosthka Skoly.

Wh-er hlasek Iteré nis letos nejvice oslovily a pot8Sily, najdete na této dvojstrané spolu
promyzlenymi ohlédnutimi naSich absolventl za roky stravenymi na

nasi Shole. VEam 137 novjm absslventiim dekujeme za moZnost spoletns stravenych let

a prejeme jim de dalSihe studijnihe i profesniho pitsobeni hodné dspéchiil

MTERSKA Skold KoSTKA

PRAKTICKE PRACOVISTE PEDAGOGICKYCH OBORU
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ADELA MICHALKOVA
[swiium BA [Hons] Acing and Ormance na
SOUMBMPADN Salent Unversityy Angui]

1t i Mtk pre i bylowslke razhodnut,jlikat o zramenals bydlot na interrésth 3 dalskn od rodied. Ale
ruzhodnd ko nabylo Spatné rzhodnutl. Kromé streduskolskeho vedilant mi tato Skols dala i plnoziuSonost.
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NATALIE SKRABANKOVA

Istudiium petitologie na CEVRO Instisun Praha)
Mahu 5 klidnjm seedomim Rict, 2a 25y reky na Kesice byly nojlspimi roy
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