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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva souc¢asnym stavem propagace Gymnazia Kojetin.

Vuvodu na zaklad¢ literarni reSerSe definuje pojmy zoblasti Skolstvi, marketingu
vzdé¢lavacich instituci, marketingové komunikace a propagace. Charakteristika analyzované
vzdélavaci instituce a popis uzivanych propagacnich prosttedkt predkladaji uceleny obraz
soucasné propagace. Cilem prace je vyhodnoceni a analyza vysledkl vyzkumu, ze kterych

vyplyva, jak je propagace skoly reflektovana studenty gymnazia.

Zaver prace predklada navrhy na upravu propagace skoly.

Kli¢ova slova: direct marketing, gymnézium, image, komunikace, komunika¢ni mix, osobni

prodej, podpora prodeje, public relations, propagace, stiedni Skola, Skolstvi, vzd¢élavani

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on current state of promotion of grammar school Kojetin.
In the introduction, on the basis of literary research, terms from field of education, marketing
of educational institutions, marketing communication and promotion are defined.
Characteristics of the educational institution and description of used promotional means
present a comprehensive overview of current promotion of the shool. The aim of the thesis
is to evaluate and analyze results of conducted research, which shows how the promotion of
the school is reflected by its students. In the conclusion of the thesis proposals for adjustment

of the school promotion are presented.

Keywords: Keywords: direct marketing, grammar school, image, communication,
communication mix, personal sales, sales promotion, public relations, promotion, high

school, education
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UvVOD

Sebelepsi odbornik, sebelepsi podnik plny odbornikii, sebelepsi instituce pozbyvaji smyslu,
nejsou-li jejich schopnosti, dovednosti a um znamé svétu. Dat o sobé veédeét, nabidnout
a prodat své know-how a nalezité si jej ohodnotit je jednou z povinnosti viici vetejnosti
1 vaci jedinci 1 organizaci samotné. Tento socidlné zraly a marketingoveé nevyhnutelny postoj
je vlastni spolecnostem ve vSech sférach lidského konani a nevyhyba se ani oblasti Skolstvi.
Nedostatek odvahy v propagaci vzdélavaci instituce dnes vede k zahubg. Skola
bez optimalniho poctu studentii nemuize existovat. V soucasné dob¢ se finan¢ni situace Skoly
odviji od dostatecného mnozstvi zakl. Zvlasté sekundarni a tercialni Skolstvi se stdva
kolbistém v boji o hlavy. Jednim z prvotnich tkoll feditelt skol je naplnit svoji vzdélavaci
instituci dostatenym poctem 74kl na pozadované Urovni. V momentech rozhodovéni
potencidlnich zakl stfednich Skol neni mozné poukazovat na nedostatky v legislative,
v umisténi Skoly a na dal$i okolnosti. Management Skoly musi provést jediné — mifenim

na spravnou branku obstat v boji s konkurenci co nejlépe.

Bakalaiska prace s tématem ,,Analyza propagace Gymnazia Kojetin“ vznikd z podnétu
zvysujici se konkurence na vzdélavacim trhu a zaroven aktualné probihajici interni diskuse
Gymnazia Kojetin o stavu stavajici propagace. Na pozici $koly poskytujici vSeobecné stiedni
vzdélani ve mésté o poctu kolem 6 000 obyvatel 1ze pohlizet ze dvou hledisek. Umisténi
Skoly umoziuje vybudovat vzdélavaci instituci piijemného rodinného charakteru, klade vSak
vy$$i naroky na soustavné zvySovani povédomi o Skole a o jejich pfednostech. Zacileni
na povédomi potencialnich zakd gymnazia a jejich rodi¢t je dlouhodobym tkolem vedeni

Skoly.

Cilem bakalatské prace je zjistit soucasny stav propagace Gymnazia Kojetin, které velikosti
a poctem zakt nalezi k menSim, vzhledem k rodinnému charakteru, prostfedi Skoly
4 podpote sportovné nadanych studentli ovSem k vyhledavanym vzdélavacim institucim.
Skola byla zfizena v roce 1993 a nabizené vzdélavaci programy — étyflety a osmilety — roéné
absolvuje kolem devadesati studentli. Rodinny charakter Skoly je divodem, proc

Gymnazium Kojetin navstévuji 1 zaci z mist, kde funguji dobte zavedené skoly téhoz typu.

Teoretickd ¢ast prace seznamuje se soucasnym systémem vzdélavaci soustavy v Ceské
republice. Daéle definuje pojmy marketingu neziskovych organizaci s piihlédnutim

k marketingu vzdélavacich instituci. Dalsi ¢ast teoretického oddilu se vénuje problematice
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marketingové komunikace a propagace, definuje ¢asti komunikacniho mixu opét s vyuzitim

ve Skolském prostiedi.

Uvod praktické ¢asti patii seznameni s Gymnaziem Kojetin, s charakteristikou §koly, jejimi
vzdélavacimi programy a cilovou skupinou. Nésleduje popis vyuziti prvkt marketingového
mixu v soucasné propagaci Skoly a rozbor a analyza dotaznikového Setieni vcetné
zpracovani dat. Soucasti prace jsou doporuceni formulovana na zaklad¢ vysledkt vyzkumu

a sméfujici ke zlepSeni stavu propagace Gymnazia Kojetin.

Zavery bakalarské prace bude mit vedeni gymnazia k dispozici jako podklad k planovani
dalsich propagacnich aktivit. Vystupy z bakalaiské prace tak budou uzity ve skutecném

trznim prostiedi.

,Vas obsah pritdhne klienty, pokud fikate to, co mate fikat. Lidé budou kupovat, pokud

prodavate to, co mate prodavat.* Merel Kriegsman

,»Cilem je odolat konkurenci. A jedina prava konkurence jste vy sami.*

Simon Sinek
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I. TEORETICKA CAST
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1 SKOLSTVI

Uvod teoretické &asti bakalaiské prace se vénuje tématu Skolstvi. V kapitolach jsou
definovany zékladni pojmy zdané oblasti a specifika stiednich Skol zameétfenych

na vSeobecné stiedni vzdélani — gymnazia.

1.1 Skolsky systém

Skolstvi je ,,soucast celkového vzdelavaciho systému, dnes oznacovana jako jedna ze sfér
socidlnich sluzeb. Zahrnuje Skoly, Skolska zafizeni a lidské zdroje jako subjekt a produkt

Skolstvi“ (Pricha, Walterova a Mares, 2008, s. 276).

1.1.1 Cesky 3kolsky systém

Cesky 8kolsky systém zménil po roce 1989 v souladu s dal§imi zménami ve spole¢nosti svoji
podobu. V Evropé patii nas skolsky systém k nejvice decentralizovanym. Mezi relevantni
porevolucéni zmény patii naptiklad zruSeni jednotnych Skol, moznost diferenciace vyuky
v ndvaznosti na schopnosti a z4jmy déti, zavedeni pravni subjektivity $kol nebo umoznéni
vzniku Skol cirkevnich a soukromych. V souladu s trendem demokratizace vzdélavani se
jako podstatnd zména jevi $ir$i zapojeni vefejnosti na ucasti pii projednavani rozvoje
vzdélavaci soustavy, dlouhodobych zdméri vzdélavani
1 ramcovych vzdélavacich programill. Spravni kompetence systému fizeni a spravy ¢eského
$kolstvi drzi MSMT prostiednictvim $kolskych ufadi jako stiedniho &lanku spravy $kolstvi.
Na MSMT jsou rovnéz pievedeny odpovidajici kompetence v oblasti financovani (Zprava

o vyvoji ¢eského Skolstvi od listopadu 1989, 2010).

Ke zménam dotykajicich se fizeni a spravy Skolstvi patii vytvotfeni piedpokladl pro rozvoj
samospravy v regionalnim $kolstvi na Grovni obci a Skolskych rad. O nezéavislosti zejména
na urovni sekundarniho Skolstvi rozhodlo zavedeni pravni subjektivity Skol. Timto
zpisobem ziskaly velkou ¢ast rozhodovacich pravomoci a odpovédnosti praveé skoly jako
nejniz§i Clanky vzdélavaci soustavy. Za zménami v jednotlivych subjektech
ve velké mife stoji management Skoly a spolecné s nim snahy pedagogt, ale i studentl

a jejich zakonnych zastupcta (Walterova, 2010, s. 16).

V soucasné dobé v Ceském Skolstvi probihaji zdsadni zmény RVP, které definuji nejvyssi
uroven vzdélavani a predkladaji obecné zdvazny rdmec pro tvorbu vzdélavacich programi
vSech oborl vzdélani v predSkolnim, zdkladnim, stfednim vzdélavani a dale vzdélavani

jazykovém a zakladnim uméleckém. Revize RVP prochéazeji zdkladnim a sttednim stupném
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vzdélavani, zacleniuji nové klicové kompetence. Dalsi Upravy se tykaji zlepSeni kvality

vzdelavani v jednotlivych regionech, odlehceni Skol a pedagogickych poraden zatizenych

povinnostmi spojenymi s inkluzi (Ramcové vzdélavaci programy, 2021).

1.1.2 Stupné ceského vzdélavaciho systému

Formalni vzdé€lavaci systém je v Ceské republice tvoien ¢tyfmi zakladnimi stupni:

L.

II.

I1I.

IV.

Predskolni vzdélavani — je urcené détem piedskolniho véku jako doplnék

vychovy v rodin€. Pro déti od péti let je povinné.

Zékladni vzdélavani — je stupeni Skolstvi poskytujici povinnou skolni dochazku
s délenim do dvou urovni — primarni a niz$i sekundarni, se zaméfenim
na vSeobecné vzdélani a osobnostni rast zakd. Niz$i sekundarni stupen
vzdélavani mohou Zé4ci absolvovat po UspéSném slozeni pfijimaciho fizeni

na viceletych gymnéziich nebo konzervatoftich.

Stiedni vzdélavani — vyssi sekundarni - je mozné navstévovat po absolvovani
devitileté povinné skolni dochézky. V Ceské republice poskytuji stfedni vzdélani

ti1 typy skol:

a) Stfedni odbornd ucilisté poskytujici teoretickou i praktickou kvalifikaci
pro vykonavani pracovni ¢innosti. Vzdélavani je zakon€eno vyucnim listem

a osveédCéenim o statni zavére¢né zkousce.

b) Uplné stiedni odborné vzdélavani ukondené maturitou, které poskytuje
odborny zidklad nutny pro dalSi studium, nebo Iépe pro pracovni

a spolecenské uplatnéni v praxi.
c) Stfedni vSeobecné Skoly s maturitou — gymnézia. Tomuto typu stfedni Skoly
se vénuje nasledujici kapitola.

Terciarni vzdélavani — studium navazujici na Uplné sttedni vzdélani s maturitou;
nalezi sem vyssi odborné vzdélavani a vysokoskolské vzdélani (Zprava o vyvoji

¢eského skolstvi od listopadu 1989, 2010).

1.1.3 Gymnazia (stfedni v§eobecné vzdélani s maturitou)

Bakalafska prace pracuje s propagaci stiedni vSeobecné Skoly s maturitou, proto se dale

zamétuje na obecnou charakteristiku tohoto typu skoly.
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Uplného stiedniho vzd&lani s maturitou je mozné doséhnout prostfednictvim vzdélavacich
programi — Ctyfletého a viceletého. VSeobecna pfiprava poskytovand gymnazii je neprofesni
a lze ji povazovat za védomostni a dovednostni piipravu pro dalsi vzdélavani. Absolventi,
ktefi nepokracuji ve vzdélavacim procesu na vyssich odbornych nebo vysokych Skolach
ziskavaji pracovni uplatnéni na pozicich vyzadujicich vyssi vSeobecné vzdélani

bez kvalifikace (Pricha, Walterova a Mares, 2008, s. 71).

Viceleta gymnézia jsou urcena pro nadané zaky patych a sedmych tfid zakladnich skol.
Osnovy vyucovacich predmétii viceletého gymndzia odpovidaji paralelnim ro¢nikiim
druhého stupné zakladnich Skol. U€ebni plany gymnazii umoziiuji upravit formu vzdélani

smérem k humanitnimu, ptirodovédnému nebo sportovnimu zaméieni (Svétlik, 1996, s. 63).

Tradi¢nim typem vzdélavaciho programu gymnazii je Ctytlety, kterému konkuruji oba typy
viceletych gymnazii a soucasné sttedni odborné skoly s praktickym zaméfenim a naslednym
uplatnénim absolventd v praxi. Jak uvadi Svétlik (1996, s. 64), devadesatych letech
odrazovala zaky a jejich rodice od studia ¢tyfletého gymnazidlniho oboru skutec¢nost, podle
které absolventi gymnazii, ktefi nepokracovali v tercidlnim vzdelavani, méli horsi uplatnéni
na trhu prace. Podle tdaji Néarodniho tstavu pro vzdélavani patii absolventi gymndzii
v poslednich letech k nejnize zastoupené skupiné ve struktufe nezaméstnanosti stfednich
a vysSich odbornych skol. K volbé vseobecného vzdelani pristupuji zaci a jejich rodice
s vetSi zodpovédnosti, po zvazeni studijnich schopnosti 1 moznosti nasledného tercidlniho
vzdélavani. VétSina absolventll gymndzii v souCasnosti odchazi na vyss$i odborné Skoly

&i vysoké skoly (Vzdélavani a trh prace v krajich CR, 2019).

Ve svétle vySe uvedeného se hlavni konkurenéni vyhodou stfednich $kol typu gymnazia
stava kvalita studijniho programu, prostiednictvim které¢ho jsou zaci gymnézia soustavné
pfipravovani ke vzdélavani na vy§Sich odbornych a vysokych skolach. V rozhodovani zakt
a jejich rodiclt mezi konkurenénimi gymnazii hraji roli i dal$i faktory — mezi relevantni patii

povédomi o Skole, jeji image nebo dostupnost v ramci regionu.

Ve $kolnim roce 2020/21 poskytovalo v Ceské republice vzdélani celkem 354 gymnazii,
z toho 271 statnich, 63 soukromych a 20 cirkevnich (Skoly a $kolska zafizeni za §kolni rok
2020/2021, 2021). Zastoupeni v Olomouckém kraji, pod ktery spadd i Gymnazium Kojetin,

uvadi bakalarska prace v praktické ¢asti.
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2 MARKETING

Termin marketing je dnes chapan ve vSech vyznamech — jako jedna z podnikatelskych
aktivit, jako soucast zplisobu uskutecniovani téchto aktivit i jako filozofie pfistupu k nim.
(Svétlik, 2005, s. 8). Marketingové mysleni si osvojuje kazdy, kdo hodla uplatnit své
schopnosti, dovednosti, znalosti ¢i talent na trhu. Marketing ddvno neni doménou vyrobni
sféry — jako synonymum efektivity a trzniho uvazovani pronika do vSech oblasti ¢innosti

¢lovéka.

Jak zni vystizna definice marketingu? Variant je mnoho. Guru svétového marketingu, Philip
Kotler (2013, s. 2) vystihuje marketing jako ,,... spolecensky a fidici proces, ve kterém
jednotlivei a skupiny ziskdvaji prostfednictvim tvorby a vymeény produkti a hodnot to, co

pottebuji a chtéji*.

Cesky specialista na marketing, profesor Svétlik (2005, s. 10), definuje marketing jako
»proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajiStujicim splnéni

cili celé organizace*.

Podle Jakubikové (2000, s. 7) je marketing ,,sménny proces, ktery zahrnuje fadu Cinnosti
od provadéni vyzkumu trhu, analyzy prostiedi, prizkumu potieb a prani zakaznikl ptes
koncepcni ¢innosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribucnich cest, cenovou politiku,
promotion (marketingovou komunikaci), marketingovy management a dal$i cinnosti
s jedinym cilem, kterym je uspokojeni individualnich a hromadnych potieb zédkazniki a jeho

prostfednictvim dojde organizace ke splnéni svych cila®.

Stastna (2010, s. 39) uvadi, ze ikolem marketingu neni pouze vytvofit a komunikovat
produkt, ale také sluzbu, mySlenku, vzdélavaci program a podle potieb a ptani zakaznika

tento obsah nalezité predstavit a s potencialnimi spottebiteli komunikovat.

2.1 Marketing neziskovych organizaci

Marketingovy pfistup ve Skolstvi jiz neni ni¢im neobvyklym. Jeho prosazovani je
dlouhodobym a v sou¢asné dobé stale se vyvijejicim procesem. Skola orientovana na své
zakazniky se bez marketingového fizeni neobejde. Marketing Skoly se od marketingu
ziskovych organizaci li§i v podstatnych faktorech — v podminkach cinnosti, cilech

a v poslani. Skola je organizaci poskytujici sluzby, vztahuje se na ni marketing sluZeb,
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jejichz poskytovatelem je stat nebo subjekt soukromého sektoru. Sluzba je nehmatatelna,
nevytvari zadné vlastnictvi. Nejveétsi podil na poskytovani sluzeb ma stat (Jakubikova, 1998,
s. 125). Z vyse uvedeného divodu vychazi marketing vzdélavacich instituci z marketingu
neziskovych organizaci a marketingu sluzeb (Svétlik, 1996, s. 15). Svétlik také uvadi (1996,
s. 17) vyznamny vliv socidlniho marketingu, nebot’ vysledky vzdélavaciho procesu se

odrazeji do spolecnosti a marketingu vztaht.

Marketingové fizeni je dnes u neziskovych organizaci samoziejmosti, a to z divodu
udrzovani konkurenceschopnosti a ziskovosti. Na neziskové organizace puisobi stat a jeho

centralni orgény a dalsi podnikatelské i nepodnikatelské subjekty (Jakubikova, 1998, s. 31).

Efektivni fizeni neziskovych organizaci, v¢etn¢ $kol, zavisi na souvztaznosti stanoveného
poslani a cilt a strategie, které smétuji k naplnéni tohoto poslani. Jasné definovéani poslani
usnadiiuji ¢lenim organizaci zvolit vhodnou strategii. Ta je predevSim zaleZitosti
managementu, ktery pfi jeji volbé vychazi ze znalosti zakaznikl (zaku, popf. jejich rodici)
a z naplanovanych redlnych vysledki strategie. V ptipadé vzdélavaci instituce lze vysledky

m¢efit hodnotit tfemi ukazateli:
a) znalostmi,
b) schopnostmi,
¢) osobnim rhstem.
Marketing neziskovych organizaci se od komeréniho marketingu 1i$i zdsadnimi rozdily:
a) sménny proces nesleduje komeréni zajmy,
b) hlavnim cilem neni zisk.

Za dalsi rysy neziskové organizace povazuje Jakubikova (1998, s. 31-34) nasleduyjici:
smyslem existence organizace je pravé poslani; produktem organizace je zmeéna
osobnosti — zdkaznika; cilem organizace je zména jednotlivce ¢i zména spolecnosti; ke
smén€ nejsou uzity penize; vyhodnost sluzeb organizace neni meéfitelnd penézi;
organizace na své stran¢ miva darce, sponzory, mecenase a zdkazniky ¢i klienty na strané

druhé; organizace neni zavisla na platbach zakaznikd.

2.2 Marketing vzdélavacich instituci

Specifikum trhu vzdélavacich sluzeb je vyména Cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi

subjekty (Skola, domacnost, stat) za pomoci smény (Svétlik, 1996, s. 13).
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»Marketing skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potfeb a prani zdkaznikll Skoly efektivnim zplisobem zajistujicim zaroven

splnéni cila skoly.* (Svétlik, 1996, s. 17)

Skoly na viech trovni vzdélani pattily k poslednim typtim instituci, které zadaly marketing
uplatiiovat. Az do roku 1995 se management Skol setkdval pii aplikovani marketingovych
zasad a procest s nepochopenim — trzni uvazovani ve skolach bylo nepfijatelné. Ke zlepSeni
situace doslo kolem roku 2000. Marketingovd komunikace podle vSeho vhodné¢ dopliuje

komunikaci socialni a pedagogickou (Stastna, 2010, s. 39).

Prosazovani zasad marketingu je v rukou managementu Skol, ale bez vile pracovnikl
a samotnych zakaznikl — zakt a studentti — marketingovy koncept jednotlivych instituci
pokulhdva. Pifi tom Skoly podléhaji vlivu zmén vnéjSiho prostiedi, tvofené¢ho
kontrolovatelnymi i1 nekontrolovatelnymi faktory, i vlivu prostfedi vnitiniho. V poslednich
nékolika letech se $koly, na rozdil od n¢kolika porevolucnich desetileti, dokazi pomérné
rychle vyrovnéavat s inovacemi vychéazejicimi z hlavnich fidicich organti skolstvi. Nadto se
vrizné mife pfizpisobuji trznimu chovani a vice ¢i méné efektivné vyuzivaji
marketingovych mechanism.

Skola, ktera chce dlouhodobé fungovat, vyuziva marketingovy piistup, ve kterém se neustéale
zdokonaluje. Diky marketingovému pfiistupu je definovan trh Skoly, cilové skupiny 1 nabidka
studijniho programu. Ta byva ptizptisobena potiebam zakaznikti. Schopnost skoly fungovat
podle marketingovych zésad ale nestac¢i. Zakaznici $kol dnes vybiraji takové instituce, které
jsou schopné plnit vzdélavaci potieby a soucasné reagovat na neustale se ménici prostiedi,
ve kterém Skoly funguji. Cilem kazdé Skoly by tak mél byt co nejvyssi pocet zaki a jejich
uspesna ptiprava pro budoucnost. Rodice a jejich déti v soucasnosti vybiraji Skolu podle
toho, jak je tato schopna vybavit své Zaky kli¢ovymi kompetencemi. Prospéch ¢i chovani
davno nejsou nejpodstatnéjsi pozadovanou hodnotou absolventa. Méftitkem uspéSnosti
vzdélani je schopnost absolventa samostatné feSit problémy, schopnost komunikovat,
pracovat v tymu, byt flexibilni a stale se zdokonalovat. K dosazeni takového cile musi Skoly

drzet krok se socidlnimi a ekonomickymi zménami ve spolecnosti (Svétlik, 2008, s. 13).

I pfes vyrazny posun smérem k marketingovému fizeni zGstavaji Ceské Skoly spiSe
rezistentni vi¢i zménadm. Svétlik (2008, s. 14) vidi divod v povinnostech dodrzovat
vzdélavaci osnovy a vyznamném vlivu kontrolnich organti. Na stran¢ druhé je nezbytné, aby
management Skoly dokéazal pfedvidat takové zmény ve spolecnosti, které se promitaji

do prostiedi skol, v¢€etné jejich implikovani do struktury vzdélavaciho procesu skoly.
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2.3 Efektivita Skoly

,»Hlavnim cilem marketingového fizeni Skoly je vybudovat efektivné fungujici Skolu.*

(Svétlik, 2008, s. 13)

Také Jakubikova (2008, s. 39) uvadi, ze ,Skola se musi chovat trzné¢ a efektivné*

a marketingovy pfistup se ma odrazet ve vSech ¢innostech uvnitf i vné Skoly, a to v podobé

studijnich programi, ve formach a metodach vyuky, v komunikaci srodi¢i a Sirokou

vefejnosti apod.

Efektivni Skola podle Svétlika (2008, s. 14-15) do svych ¢innosti zahrnuje:

a)

b)

g)

profesionalni vedeni s jasnou vizi, dlouhodobymi cili, strategii k jejich dosazeni

vcetné komunikace se zaméstnanci a klienty a jejich motivace,

sdileni vize a akceptovani cila Skoly spolupracovniky,

vhodné edukativni prostfedi, které ovlivituje ucast zaméstnanct i zakid na procesu
vzdé¢lavani,

evaluaci kvality prace Skoly v podobé zpétné vazby zaméstnancti, zaki, rodiclh
a dalSich zac¢astnénych,

neustalou edukaci pedagogickych i nepedagogickych pracovnikd,

,otevienou skolu® — pfimou, pravdivou, srozumitelnou komunikaci v horizontalni
1 vertikalni roving,

ekonomicky probihajici vzdélavani v podobé kvalifikovaného rozhodovani
o financich Skoly.

Neefektivni fizeni Skoly muze narusit jeji zakladni poslani — vzdélavani zaka
a studentli. Z tohoto hlediska se mize stat odmitani marketingového konceptu fizeni

pro Skolu az znicujici. (Svétlik, 1996, s. 6)

2.4 Koncepce marketingu vzdélavacich instituci

Podle Jakubikové je marketing §koly sménny proces, ktery probiha mezi dvéma stranami —

poskytovatelem sluzeb, Skolou a pfijemcem sluzeb — v uzsim smyslu slova zdkaznikem

Skoly, zakem ¢i studentem (Jakubikova, 2008, s. 41).

Koncepce Skolniho marketingu se zamétuje na definovani poslani Skoly, dlouhodobé

1 kratkodobé cile, dlouhodoby strategicky plan nebo vyhodnocovani vzdélavacich programt.
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Svétlik (2008, s. 25) po roce 2000 konstatuje pozvolny odklon od tradi¢ni koncepce Skol
zaméfené na potieby uclitelll a Skoly samotné k soustfedéni na potteby klientl — zaku, rodict,

podnikové sféry atd.

Také Jakubikova (2000, s. 11) uvadi, ze koncepce marketingu vychéazi z nazoru, ze klicem
k dosazeni cilii je urCovani potfeb a pozadavkil klientd Skol a v jejich uspokojovéni

ucinnéj$im zpltisobem, nez jak to ¢ini konkurence.

2.4.1 Marketingova strategie Skol

Pro tizeni vzdélavaci instituce je nezbytné stanoveni marketingové strategie Skoly. Cilem
strategického planu je efektivni umisténi omezenych finan¢nich, personalnich a materialnich
zdrojli a dalSich kapacit zabezpecujicich rozvoj skoly (Svétlik, 2006, s. 26). Strategicky
dokument zahrnuje vSechny klicové aspekty — vizi, poslani, analyzu vnitiniho prostfedi
Skoly a prosttedi vnéjsiho, cile, silné a slabé stranky instituce, ptileZitosti a hrozby, cile skoly

a formulovani strategie pro jejich realizaci (Jakubikova, 1999, s. 17).

Vizi je myslen budouci obraz skoly, ke kterému instituce sméfuje pomoci souboru
specifickych ideali a priorit — tim, ¢im je Skola vyjimecna. Dobie zformulovana
a komunikovana vize inspiruje zaméstnance k samostatnému sméfovani jejiho naplnéni

(Jakubikova, 2000, s. 15).

Podle Jakubikové (2000, s. 16) v ptipad¢ Skoly mtze byt poslanim skupina sluzeb, produkti,
kter¢ instituce nabizi, v€etné technologii, kterymi tyto vznikaji, dale vztah skoly k trhu nebo
kombinace vSech faktorli. Jednoznacnym poslanim je rozvoj zdka ¢i studenta. Poslani je
mozné pievést do jasné formulovanych, struénych, méfitelnych, dosaZitelnych a ¢asove
ohrani¢enych cilt. Scili jsou vSichni zucastnéni srozuméni ve smyslu vnimani jejich

ucelnosti.

Cil spociva v odhaleni pfani a potfeb klientd a v jejich uspokojeni. Dlouhodobym cilem
Skoly je zabezpeCit svym studentim takovou uroven vzdé€lani, aby byli schopni se

bez problémil uplatnit v praxi, nebo dosahli na jakoukoliv $kolu vyssiho stupné.

Podle Svétlika (2006, s. 27) patii do koncepce strategického marketingu 1 nadramec dalSich
faktori. Kromé¢ jiz zminovaného zjiStovani pfilezitosti a hrozeb z vngjsiho prostiedi
a silnych a slabych stranek je to pfedevsim intuice vedeni a v€asna reakce na neplanované
zmeény, relani marketing, prostiedi pro spolupraci odborniki z vnitiniho 1 vnéjSiho prostredi

Skoly a vSe, co pfispiva k fungovani dynamické a tvofivé organizace.
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Na zakladé specifickych potieb a ptani klientii urcuji Skoly své potencidlni trhy a provadéji
segmentaci — déleni téchto trhit do mensich skupin. Takovym zplisobem si Skoly vybiraji
svlyj cilovy trh. Tomuto trhu je adresovdna nabidka, ktera je kombinaci marketingového
mixu v podob¢ studijniho a zdjmového programu, marketingové komunikace, distribuce,
personalniho obsazeni atd. Marketing, ktery je v soucasnosti vyuzivan Skolami, se nazyva
marketing socialné-eticky, jehoz cilem je vytvofeni rovnovahy mezi cili $koly. Smétuje

k nému vyse zminéna koncepce strategického fizeni Skoly (Svétlik, 2006, s. 29).

Pted samotnym formulovanim cilG skoly pfistupuje jeji management k analyze vnéjsiho
i vnitiniho prostfedi, vytipovani silnych a slabych stranek a hrozeb a ptilezitosti (Jakubikova,

1998, s. 53).

2.4.2 Trh skoly

Skola, ktera dlouhodobé s usp&chem napliiuje svou kapacitu, pracuje s informacemi o tom,
kdo tvofti jeji trh, jak je tento trh velky v soucasnosti a jak bude velky v kratkodobém
i dlouhodobém vyhledu. Trh Skoly urcuji demografické faktory, politickd rozhodnuti,
konkurenéni postaveni dané Skoly na trhu, spadovost, ubytovani, cena Skolného apod. Trzné
orientované Skoly si zpracovavaji informace o poctech uchazect z predeslych let a uvadéji
je do souvislosti s dal§imi faktory. Teprve po zvazeni aktualnich okolnosti uvazuje skola
o budoucim zdjmu studentd. V uziti strategii pfi napliovani kapacit se Skoly rizni. Rokem
1992 byl pro rozdélovani finan¢nich prostfedkti ve Skolstvi zaveden tzv. normativ, podle
kterého se objem financi pro Skolu nebo Skolské zatizeni stanovuje jako nasobek poctu zaki
(Svétlik, 2006, s. 132-134). VySe normativu napt. pro stiedni Skoly je stanovena podle

naroc¢nosti studijniho nebo ucebniho oboru (Priicha, Walterova a Mares, 2008, s. 139).

Podle Svétlika (2006, s. 132-133) je zdkladnim ukolem Skoly definovat jeji trh a odlisit
potencidlni klienty Skoly od celkového poctu 74kt v dané oblasti (napf. ne vSichni Zéci
opoust&jici ZS v dané oblasti patii k trhu stfedni $koly v oblasti). Potencialni trh $koly tvoii
Zaci, ktefi maji o studium na Skole zdjem a spliiuji podminky pro pfijeti. Potencidlni trh je
ponizen o pocet studentil, kterym brani uchazet se o studium z osobnich diivodt — vysledkem
je dostupny trh Skoly. Ti, kteti spliuji kritéria pro pfijeti na danou Skolu, tvoii kompetentni
dostupny trh. Kone¢né cilovy trh ziskdvéa skola z mnozstvi zéka, ktefi spliuji podminky
pro pfijeti a daji pfednost dané §kole. Zaky, ktefi zadnou na kole studovat, lze oznagit jako

trh podchyceny.
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Velikost trhu je podle Jakubikové (1998, s. 81) dand poptavkou po sluzbach Skoly
a zménami zpusobenymi vnéj$imi vlivy — demografickymi, politickymi, pravnimi, socidlné

kulturnimi, ekonomickymi.

Problém nastava, pokud se v podchyceném trhu objevi nedostate¢ny pocet zakii a Skola se
musi Skola zaméfit na ziskani studenti z trhu cilového. Vyznamnou roli hraje zptisob odhadu
poptavky pro nejbliz§i obdobi — mulze jim byt metoda fetézovych podili zalozena
na kraceni zékladny vsech zaka spadovych ZS o podilové faktory, analyza ¢asovych fad
vychézejici z minulych udaji a kauzalnich vztahi nebo statisticka analyza poptavky
vychazejici ze statistickych procedur a faktorii ovliviigjicich velikost naboru (Svétlik, 2006,

s. 135-136).
Pti volbé svého budouciho trhu mtze skola postupovat dvojim zpisobem:

a) formou nediferencovaného marketingu, pii kterém je vzdélavaci program nabizen
celému trhu, a to bud’ programové nedélenym hromadnym marketingem, nebo

marketingem programové diferencovanym,

b) formou cileného marketingu ktery na trhu oslovuje jen vybrané skupiny klienti, a to
v podobé koncentrovaného marketingu sjednim vzdéldvacim programem
¢i diferencovaného marketingu s vice nez dvéma odliSnymi vzdélavacimi programy,

ktery na trhu oslovuje jen vybrané skupiny klientti (Svétlik, 2006, s. 138).

2.4.3 Segmentace

Trzni segment Skoly pfedstavuje skupinu studentii s podobnymi z&jmy a potfebami, ktefi
splituji stanovena kritéria. Smysluplny segment by mél byt vnitiné homogenni, dostate¢né
velky a dostupny, méfitelny, stabilni a do budoucna déle vyuzitelny (Jakubikova, 1996,
s. 92).
Segmentace probiha na zaklad¢ hledisek:

a) demografickych — véku, pohlavi, narodnosti, vzd€lani, zaméestnani, piijmu,

b) geografickych — umisténim a spadovosti Skoly (celostatni, narodni, regionalni,

okresni, mistni), zamétenim, typem vzdélavaciho programu, image Skoly,
c) psychografickych — podle pfislusnosti k socidlni tiidé, podle Zivotniho stylu,

osobnosti,
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d) chovani — podle postojli, poznani, vyuzivani nebo reakci studentli na vzdélavaci

program (Jakubikovéd, 1996, s. 93).

Vyhodou segmentace je lepsi uspokojeni potieb a piani klientd Skoly, efektivnéjsi
propagace a distribuce studijniho programu ¢i ziskani konkurencni vyhody (Svétlik,

2006, s. 136).

2.4.4 Trzni zacileni

V piipadé, ze se Skola zaméii na homogenni trh (napf. v ptipad¢ zakladnich skol), je jeji
marketingovy pfistup nediferencovany. Pii zaméieni Skoly na stanoveny segment zvoli
nékterou z forem cileného marketingu. Volbu segmentu doprovazi zvazovani jeho
pritazlivosti. Segment je pro skolu pfitazlivy, jestlize je dostate¢né velky a stabilni, pokud
roste trh s timto segmentem, déale v zévislosti na hodnoté segmentu (napf. vysi normativu

na zéka) ¢i na konkurenci segmentu (Svétlik, 2006, s. 142).

Podle Jakubikové (1996, s. 93) musi Skola pfi trznim zacileni zvazit vlastni moznosti,

posoudit své poslani, cile, strategii.

2.4.5 Trzni umisténi

Trzni umisténi Skoly je vysledkem price managementu Skoly, ale 1 vSech ostatnich
zaméstnancl. Jedna se o posouzeni pozice Skoly v povédomi zakd, studentd, jejich rodict
a Siroké vetejnosti ve vztahu k ostatnim konkurencnim Skolam. Vedeni Skoly by mélo
kontinualné zjiStovat nejen informace o pozici Skoly, ale také pficiny takového umisténi
(Jakubikova, 2006, s. 94). Podle Svétlika (2006, s. 143) ,,nestaci, Ze jste nejlepsi, musi se
o tom v&dét”. Tyz autor (2006, s. 144) uvadi, Ze skola, ve které vedeni i pedagogové odvadeji
vynikajici praci, potfebuje prezentovani silné identity a jednoznacné a kladné image —

renomé Skoly. Renomé Skoly jednoznacné ptitahuje kvalitni uchazece.

Jako ve vSech odvétvich 1 ve Skolstvi plati, Ze 1idé posuzuji vzdélavaci instituci vice podle
jeji prestize nez podle skutecnych informaci. Reputace Skoly byva rozhodujicim faktorem
pii naboru novych zakt, pticemz sama o sobé je vysledkem dosazenych kvalit a aktivit Skoly

v minulosti, ale také celkové komunikace (Svétlik, 2006, s. 145).

2.5 Vnéjsi a vnitini prostiedi Skoly

oy e

vngjsiho a vnitiniho prostiedi. Vnéjsi prostiedi pfitom délime na makroprosttedi, do kterého
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lze zaradit politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické vlivy.
Mikroprostiedi pak je tvofeno partnery, zakazniky, konkurenci a vefejnosti. Do vnitiniho
prostiedi nalezi kultura Skola, mezilidské vztahy, etika, organizacni struktura, kvalita

managementu a materialni prostiedi (Jakubikova, 1998, s. 42-43).

Celkové prostiedi Skoly dopliuji subjekty, se kterymi $kola vstupuje do tzkych vztaht —
jsou to zékaznici, absolventi a organizace, které absolventy zaméstnavaji, ale i partnefi Skoly
a vefejnost. K nejvyznamnéjSim subjektim tzv. mezoprostiedi nalezi ty, které tvori

vzdélavaci soustavu statu — MSMT, Krajské ufady a obce (Svétlik, 2008, s. 40).

Soulad faktord vnitiniho prostiedi se podili dobrém jménu, image Skoly.

\n\‘\\'luﬁ\\
'\
Mezoprostredi Skoly
Z4ci a studenti Partnefi
Rodiée MEMT
Vnitini viivy
Kvalita ucitell
Kvalita managentu
Kultura a Klima kaly
Finanéni situace
Vybaveni skoly
Umisténi
Historie
Image
Konkurence Zfizovatel
Resortni organizace Vefejnost
l//,-vy
O‘g,n
g,
o)
f/c/re.

Obrazek 1: Vngjsi a vnitini prostiedi Skoly (Zdroj: Svétlik, Marketingové fizeni Skoly)

Image Skoly je ,,vysledkem prezentace respektive vnimani prezentace firmy ¢i Skoly
vetfejnosti. Image predstavuje urCitou zkratku zhodnoceni firmy ¢i Skoly a sklada se
z objektivnich a subjektivnich, spravnych, ale i nespravnych piedstav, postojii a zkuSenosti
jednotlivee a skupiny lidi o urcité firme ¢i Skole nebo vzdelavacim programu. Prochazi
vyvojem, je méfitelnd a a pres urCitou stabilitu je i ovlivnitelnd v rdmci dlouhodobé

koncepce® (Svétlik, 2008, s. 145).

Image — renomé Skoly - je zpusob, jak Skola ptisobi na okoli. Podle Jakubikové (2006, s. 96)
ji tvoti identita Skoly, vnitini kultura a design. Identitou Skoly je myslena jeji filozofie —
o co Skola usiluje, ceho chce dosdhnout, jak nazira na sebe jako na instituci. Vnitini kulturou
se rozumi souhrn hodnot a pfedstav silenych Zaky i1 zaméstnanci Skoly. Design Skoly

pfedstavuji vizualni artefakty Skoly
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Dziergowska (2000, s. 17) v publikaci Dyrektor w zreformowanej szkole uvadi, ze kazda
instituce tvofi svilj obraz nevédomé. Pokud tedy obraz vznika, je 1épe jej vytvaret cilené

a profesionalné. V tomto piipad¢ Skola musi védét, co si vetejnost zada (Evans, 1995, s. 58).

Image konkrétni Skoly do jisté miry zavisi na odlisnych faktorech nez image instituce v jiné
oblasti lidského kondni. Do celkového pohledu na Skolu se promité reputace celého Skolstvi,
povést §kol ve méstech, velkoméstech atd. Skolstvi dosud podléhalo a po dvou letech
sttidavé prezencni a distan¢ni vyuky stale narazi na negativni nadzory vetejnosti kritizujici
predevsim konzervatismus, nekvalitni personalni obsazeni Skol a neefektivni piistup

ve vychovné slozce pedagogického piisobeni (plati pro ZS).

Prestiz Skoly byva obecné povazovana za podstatnéj$i nez skutecna kvalita Skoly.
Pti rozhodovani zaka pti volbé Skoly je totiz podstatné, jak je konkrétni Skola vnimana
vetejnosti, jak se o ni mluvi, jak je vniména jeji hodnota, popi. hodnota poskytovaného
vzdelani.

Budovat image $koly neni druhotnou zalezitosti, v boji o zdka je prvoradé neustale pracovat
na dobrém obraze o Skole, davat vefejnosti najevo, jak se Skole a jejim zdkim dafi, jak
kvalitni vzdélani prostiednictvim kvalitnich pedagogii poskytuje, jakych vysledkli dosahuji
zaci 1 absolventi (Svétlik, 2008, s. 144).

Image Skoly je zalezitosti dlouhodobou — zahrnuje komunikaci a dosazené vysledky doby
minul€. Pro zji$téni image konkrétni Skoly se podle Svétlika (2008, s. 245) jako nejvhodné;jsi

jevi zjistit, ¢im Skola vynika: ,,Co pravé tuto Skolu odliSuje od jinych skol tohoto typu?*
Zakladem image Skoly je identita, ktera sestava z designu, kultury, komunikace a programu
Skoly. VSechny soucasti jsou prostiednictvim komunikacnich kanalii Skoly rozsifovany
dovnitf 1 ven (Jakubikova, 2008, s. 76).

2.6 Konkurence

Konkurence ve Skolstvi je zfetelnd na Urovni sekundarniho a tercialniho Skolstvi.
Konkuren¢ni prostiedi roste spolecné s ekonomickymi a demografickymi zménami

a sousttedi se na nékolik okruhti nezbytnych prostredku:
a) pottebné mnozstvi zak,
b) kvalitni pedagogy,

¢) financni prostiedky ziskdvané prostfednictvim grantli, sponzort, projekti,
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d) prizen vetejnosti (Svétlik, 2006, s. 41).

O uspéchu v konkurenénim prostiedi rozhoduje konkurenéni sila skoly, kterou tvofi velikost
poptavky po sluzbach sSkoly, umisténi Skoly, pedagogicky sbor, kapital; dobré vztahy
s profesnim prostiedim (statni sprava, ministerstvo Skolstvi...); nové pfistupy k vyuce;

kurikulum skoly; podpora zfizovatele a jista mira decentralizace.

Konkurenci na urovni sekundarniho vzdélavani netvoii pouze okruh stfednich skol, stava se
ji jakédkoliv moznost zaka nasledujici po ukonceni zédkladniho vzdélavani.

,Konkuren¢ni prostfedi Skoly nezahrnuje pouze jiné Skoly odpovidajiciho zaméieni, ale

vSechny mozné volby zéka ¢i studenta, které jsou alternativni k rozhodnuti o studiu ptislusné

Skoly.” (Svétlik, 2006, s. 42)
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE A PROPAGACE

Bakalatskd prace se zaméiuje na propagaci vzdélavaci instituce. Z toho divodu pracuje

s pojmem marketingové komunikace, které s propagaci uzce souvisi.

-----

a jeho prijemcem (Svétlik, 2006, s. 209).

Marketingové komunikace v podani Stastné (2010, s. 39) vedou k informovani
a presvédcovani zékazniki nebo k pfipominani zékaznikiim, ze existuje produkt, sluzba,
firma nebo vzdélavaci instituce. Ve vztahu ke Skolskému prostiedi autorka tamtéz uvadi, ze
ukolem marketingovych komunikaci je vysilani signalu k jednotlivym subjekttim i k celému

okoli 8koly. Skola ma sdélovat své cile a nabidku, vytvafet svou pozici a image.

Marketingové komunikace podle Svétlika (2005, s. 175) ,,ve své zdkladni podstaté
predstavuji vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a pfijemcem
sd€leni®. Tyz autor tamtéz chape marketingové komunikace jako $ir$i pojem nez propagace.

K marketingovym komunikacim zahrnuje 1 komunikaci Gstni a nesystematickou.

Svétlik (2006, s. 99) dale uvadi, Ze marketingové komunikace zahrnuji vSechny

marketingové kroky — vytvoreni produktu, jeho distribuci, cenu i propagaci.

Marketingové komunikace ve vzdé€lavacich institucich vyuZivaji prvky marketingu
k navazovani a udrZzovani vztahi mezi Skolou a klienty. Marketingové komunikace se
obecné €leni na vnitini a vné&j$i. Vnitini komunikace ve vzdélavaci instituci probihd mezi
vedenim a pedagogy, mezi uc¢itelem a zdkem a mezi zaky. Komunikace vnéjsi se uskuteciiuje
mezi Skolou a partnery, potencidlnimi studenty, obci, Sirokou vetejnosti (Cimbalnik

a Grenar, 2011, s. 59).

Pojem propagace znamena uvédomélou ¢innost, jejimz tkolem je informovat, presvédcit
a ovlivnit ndkupni chovani zdkaznika. Podle Svétlika (2005, s. 176) nahrazuji pojem
propagace pojmem marketingové komunikace obzvlast’ marketingovi odbornici. TyzZ autor
(1996, s. 299) dale uvadi, ze v souvislosti se vzdélavaci instituci je propagace ,,forma
komunikace mezi Skolou a jejimi zakazniky, jejimz smyslem je podpofit zdjem o sluzby

nabizené Skolou.

Propagace zastupuje jednu z €asti marketingového mixu, ktery je nedilnou soucasti

marketingu.
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3.1 Marketingovy mix

Marketingovym mixem je mysSlen soubor prostfedkl, které jsou strategické k dosazeni
piredem stanovenych cilii. Tradi¢ni marketingovy mix sestava ze Ctyi P: marketingové ceny,
produktu, propagace a mista (distribuce). Jak uvadi Dacko (2008, s. 334) v The advenced
dictionary of marketing: putting theory to use, marketing a nabidka mohou byt ovlivnény

1jinymi vyznamnymi faktory, mohou byt tedy variovany nebo doplnény dalSimi prvky.

Kromé¢ 4P z pohledu firmy ¢i instituce a jsou prvky marketingového mixu oznaCovany
z hlediska zakaznika jako 4C, které¢ zahrnuji hodnotu pro zadkaznika (Customer value),
naklady pro zékaznika (Costs), komunikaci hodnoty (Communication) a jeji dostupnost

(Convenience) (Kapoun, 2014, s. 29).

Kapoun (2014, s. 30) uvadi novéjsi variantu - model 4E, ve kterém je produkt nahrazen
zkuSenosti zékaznika (Experience), cenu nahrazuje sména za hodnotu produktu (Exchange),
klasické misto distribuce se rozsifuje na dostupnost kdekoliv (Everyplace) a na misto

propagace nastupuje Sifeni informaci od spokojenych zdkaznikl (Evangelism).

V pojeti Skolniho marketingu jsou klienty ¢i zakazniky Skoly Zaci, jejich rodice, ale
i subjekty podnikové sféry a spolecnost jako celek (Jakubikova, 2008, s. 41). Koncepce
marketingu vzdélavacich instituci se prvotné¢ zaméfuje na rizné skupiny zakl rozdélené
podle principli marketingové segmentace a snazi se uspokojit jejich rozdilné potieby uzitim

prostfedkll marketingového mixu. Ten se soustfedi na:
a) prizplsobeni studijni nabidky potfebam studentd,
b) studijni nabidku poskytovanou v cen¢ jeji vnimané hodnoty,
¢) pfiméfenou studijni zatéz,
d) distribuci vzdélavacich sluZeb na spravném misté€ a ve spravném case,
e) propagaci Skoly prostfednictvim propagacniho mixu,

f) praci na klimatu Skoly, motivaci zaméstnanci k seberozvoji a personalnimu

marketingu (Svétlik, 2008, s. 25).

Podle Jakubikové (1996, s. 98) zahrnuji neziskové organizace, tedy i1 vzdélavaci
instituce, do marketingového mixu 1 dal$i prvky: lidé (People), baliky sluZzeb

(Packaking), tvorba programii (Programming), partnerstvi (Partneship). Autorka tamtéz
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uvadi i1 dalsi ,,P“ tykajici se socialniho marketingu: prezentace (Presentation), proces

(Proces).

Produktem 8koly je vzdélavaci program, jehoZ obsahem jsou znalosti a myslenky. Skola
dale nabizi sluzby spojené s materialni slozkou (vybaveni, ptistroje, pomucky, pocitace),
Bézny marketingovy produkt lze roz€lenit na tfi Grovné: a) jadro produktu (vlastni
uzitek), b) vlastni, redlny produkt (kvalita, provedeni, styl, znacka, obal), c) rozsifeny
produkt (dodatecné sluzby). Ve skolstvi zastupuji jddro produktu u¢ebni osnovy a profil
absolventa, vlastnim produktem je prostiedi Skoly, technické a didaktické vybaveni,
ucebny, sportovisté. Rozsifenym produktem se ve skolstvi mysli kulturni a spolecenské
vyziti a doplitkové sluzby jako poradenstvi, Skolni 1€kar atd., nejvyznamnéjsi polozkou
je renom¢ Skoly a jeji kvalita. Kvalitou Skoly se povazuje to, co vnima klient

(Jakubikova, 1996, s. 99-100).

3.2 Komunika¢ni mix

Marketing rozliSuje pet zékladnich zpiisobti komunikace, tzv. komunikaéni (propagacni)
mix — reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prode;j.
Synergicky pfistup propojuje prvky komunika¢niho mixu do jediného procesu s jednotnym
fizenim, tzv. integrované marketingové komunikace, kterda zvySuje efektivitu
komunikac¢niho procesu (Svétlik, 2005, s. 176). Nekteti autofi k plivodnim prvkim
komunika¢niho mixu ptidavaji dalsi néstroje, napt. sponzoring, nova média, ale i veletrhy,
vystavy, nebo tieba baleni produktli. Podle Vysekalové (2012, s. 21) maji marketingové

komunikace vliv na poznévaci, rozhodovaci a motivaéni procesy zakaznikd.

3.3 Komunika¢ni proces a jeho cile

Komunika¢ni proces tvoii osm zdkladnich prvkl: zdroj, zakoédovani, zprava, pienos,

dekddovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy.

Podle Svétlika (1996, s. 299-300) miize byt zdrojem komunikace jednotlivec nebo
organizace. Ke spravné komunikaci spliiuje zdroj nasledujici kritéria — musi byt pfijatelny,
tj. divéryhodny a odborné zptlisobily, a atraktivni — zajimavy pro piijemce. V piipade
komunikace mezi §kolou a dal$imi subjekty — rodinou nebo partnerskymi institucemi, popf.
podnikem je zosobnénim dlvéryhodnosti a atraktivity management Skoly. S touto

skute€nosti souvisi 1 fakt, ze instituce sttedniho stupné vzdélani je zaleZitosti vybéru a Ze
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komunikac¢ni proces mezi Skolou a je v souc¢asné dobé veden jako ,,partnersky®. Stastna
(2010, s. 8) zdaraznuje prvek komunikace ve vzdélavacim zatfizeni a uvadi, ze ,,systém
komunikace uvnitf organizace i mimo ni se stava hlavni soucasti strategie Skoly

pii planovani koncepce jejiho rozvoje, pii planovani DVPP a kariérnim rstu zaméstnanct*.

Ptijemce sd¢leni informaci vnima a pravé ji je sdéleni ureno. Piijjemcem mutize byt zakaznik
nového produktu, potencialni zdkaznik, osoby ovliviiujici ndkup i osoby nepodilejici se
na nakupu. Pfijemce vybira pouze relevantni informace. Sdé€leni je suma informaci odeslana
zdrojem k piijemci. Sd€lenim muze byt slovo, text, obraz, kresba, fotografie atd. Sdéleni
musi byt jasné¢ formulované, sestavajici z racionalniho obsahu sdé€leni, emociondlniho
obsahu nebo obou soucasné. Ve vzdélavacich institucich vystupuje do popiedi i moralni
obsah sd¢leni, zdlraznujici spolecenské poslani nékterych aktivit a schopnost poznat

spolecenskou prospésnost a jedince (Svétlik, 1996, s. 180).

Kodovani a dekédovani znamena ptrevod informace do symbold, které jsou zdroji i pfijemci
srozumitelné. Nadto je zaddouci brat v potaz proces kddovani na obou stranach, nebot’ se

v ném odrézi potieby a zplisob chovéani zdkaznika.

V procesu ptenosu sdéleni je vyznamna zpétna vazba. Lze ji povaZovat za potvrzeni piijmu
sd¢€leni a na jeho zékladé muze zdroj rozpoznat, jak bylo sd€leni ptijato. V pribéhu pienosu
sdéleni jej mohou narusit Sumy zptisobené vnéjsimi ¢i vnitinimi faktory. K vnéj$im patii
ruSeni televizniho ¢i sitového signélu, k vnitinim indispozice piijemce apod. V procesu

komunikace hraje vyznamnou roli uzit¢ médium (Svétlik, 1996, s. 179).

Cilem marketingové komunikace je vyvolat akci — nakup vyrobku nebo sluzby, v ptipadé
Skoly podat ptihlasku. Dosazeni akce je vyvrcholenim procesu sestavajiciho z nékolika fazi.
Ztejme nejpopularn€j$im modelem fazi komunikace, sméfujici k predem stanovenému cili,
je model AIDA. Nazev je tvofen prvnimi pismeny anglickych vyrazl, zachycujicich priibéh
komunikace: A — pozornost (Awareness), [ — zdjem (Interest), D — ptani (Desire), A — jednani

(Action) (Svétlik, 2008, s. 168).

Za stézejni cile marketingové komunikace Skol povazuje Svétlik (1996, s. 304-305) to, ¢eho
chce Skola dosdhnout — preferenci, postojii a uvédomeéni. Cile dale d€li na ty, které informuji
klienty $koly o jeji ¢innosti, 0 novém vzdélavacim programu, o projektech atd., dale na cile
presvédCovaci, které pomahaji zaky a jejich rodice presvédcit o podani prihlasky, presveédcit
o konkuren¢ni vyhod¢ Skoly oproti ostatnim, a cile pfipominajici, jejichz smyslem je

posilovani povédomi o existenci Skoly.
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3.3.1 Reklama

Podle Jakubikové (1996, s. 124-125) je reklama jednosmérnou formou komunikace, ktera
oslovi co nejvice piijemct s informacemi o pfednostech nabizeného produktu. Skoly uZivaji
reklamu k informovani o své existenci, o nabizeném vzd€lavacim programu,
o konkurenc¢nich vyhodach. Z divodu zna¢né ndkladnosti reklamy zadéavaji vzdélavaci
instituce komunikaci typu reklamy profesiondlim. Cild, které chce Skola reklamou
dosahnout, je nékolik: zvySeni poptavky po sluzbach, posileni kladného image, posileni

finan¢ni situace Skoly nebo motivace zaméstnancu.

Pti volbé médii pro reklamu je cilem Skoly zvolit to s nejvétsim dopadem na cilovou
skupinu. V ptipadé skoly jsou to pfedevsim noviny, ¢asopisy nebo rozhlas (Svétlik, 2006,

5. 231).

3.3.2 Direct marketing

Ptimy marketing charakterizuje vyjimecny zpusob distribuce nabidky — zakaznik ¢i klient je
ji oslovovan adresné, a to v misté bydlisteé ¢i na pracovisti. Tento zptisob marketingu
pfedstavuje ,interaktivni komunikacni systém, ktery vyuzivd jedno nebo vice
komunikacnich médii k vyvolani efektivni reakce v libovolné lokalité* (Cimbalnik a Grenar,

2011, s. 58).

Podle Cimbélnika (2011, s. 59) vyuziva direkt marketing databazi s podrobnymi
informacemi o zdkaznicich. Databaze byvaji zdkladem oboustranné komunikace mezi
instituci a klientem ¢i zékaznikem. Vyhodou pfimého marketingu je zacilenost na vybrany

segment, mé&fitelnost odezvy, efektivnost komunikace, vytvareni dlouhodobych kontaktt.
Ptimy marketing délime na:
a) adresny, ktery zasahuje konkrétni zakazniky,
b) neadresny, ktery je v podobé letdki ¢i jinych tiskovin distribuovan na vetejnych
mistech ¢i do poStovnich schranek.
3.3.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou mySleny piimé podnéty nabizejici dodateCnou hodnotu produktu,
nebo stimul zaméteny na prodejce (Cimbalnik a Grenar, 2011, s. 58). Podle Jakubikové,
1996, s. 126) podpora prodeje podnécuje zakaznika, usnadituje jeho rozhodnuti koupit,

nadbihd zékaznikovi, ale také si jej zavazuje. Tento prvek komunika¢niho mixu existuje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

ve form¢ zvyhodnénych baleni, soutézi, kuponti, propagacnich predmétii, rabatl ¢i ucasti
na vystavach, veletrzich apod. Z vySe uvedenych Skoly vyuzivaji distribuce drobnych
propagacnich predméti, ve vétsi mife se ucastni burz vzdélani, veletrhli stfednich
¢1 vysokych Skol a ostatnich akci scilem zvySit povédomi o existenci jednotlivych

vzdélavacich instituci.

3.3.4 Public relations

Cilem prace s vefejnosti je vytvareni pozitivnich predstav o Skole, udrzovani kladnych
postojii a vztahli vefejnosti k instituci ¢i formé, jejim produktim a sluzbam, k vedeni
1 zaméstnanctim. Public relations (PR) pracuji jednak s vnéj§im marketingovym prostiedim,

jednak i s vnitfnim prostfedim instituce (Cimbalnik a Grenar, 2011, s. 58).

Jakubikova (1996, s. 127) uvadi, Ze hlavnim ukolem je formovat, ménit ¢i udrZovat postoje
vetejnosti k instituci, v ptipad€ vzdélavaci instituce ptimo i k vzdélavani ¢i vzdélani, které
instituce poskytuje. Jako hlavni ¢innosti PR jmenuje vztahy s tiskem, publicitu produktu,
firemni komunikaci, ovliviiovani a poradenstvi. Jako nejvhodnéjsi nastroje PR se autorce

jevi publikace, akce, zpravy, projevy a sluzby vetejnosti, identifikaéni média.

Svétlik (2006, s. 231) vidi vyhodu PR oproti reklamé v tom, Ze informace o vzdélavaci
instituci zaznivaji z nezavislych zdroji divéryhodnéji nez napiiklad ve formé reklamniho
sdéleni. PR také neptedstavuje pro Skolu takové ndklady jako pfi zfizeni reklamy.
K vhodnym nastrojiim PR pro vzdélavaci instituce doplituje vefejna vystoupeni zastupci
Skoly, tiskové konference, udalosti pofadané Skolou. Pro celkovy pozitivni dojem instituce

je vyznamna 1 jeji vnitini komunikace.
3.3.5 Osobni prodej

Za osobni prodej se povazuje osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky za ticelem
prodeje vyrobku nebo sluzby. Forma osobniho prodeje klade naroky na osobnost téch, ktefi
osobni prodej uskuteciiuji. Jde o obchodni zéstupce, obchodni cestujici, ktefi zdkaznika

ovliviiuji, zprosttedkovavaji mu informace a poskytuji servis (Svétlik, 2005, s. 308).

K osobnim kontaktiim zastupcti Skoly a zakazniky ¢i partnery Skoly dochazi denn¢. Kazdy
zastupce Skoly je soucasti celkového obrazu Skoly, coz klade na pedagogy a vedeni jisté
naroky. Osobni komunikaci se zdkazniky je mozné lépe identifikovat jejich potfeby a prani.

Ucinnost komunikace je do zna¢né miry zavisla na osobnostnich dispozicich zaméstnanct,

na jejich verbalnich i neverbalnich schopnostech. Dusledkem dobrych komunikaénich
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schopnosti je navazani dobrych pracovnich a pracovné partnerskych vztahti a vytvoreni

dobré atmosféry (Stastna, 2010, s. 5).

Osobni kontakt podle Svétlika (2005, s. 309) posiluje divéryhodnost sdéleni 1 instituce, které

je zprostiedkovatel zastupcem.

3.3.6 Trendy

Ve skole se pohybuji dvé skupiny lidi — ti, ktefi prozili vétSinu zivota bez internetu a ti,
kterym je pohyb v prostiedi internetu pfirozeny. Se silicim uZivanim online prostfedi

a zejména socialnich siti je tfeba, aby Skoly vice dbaly na vlastni mediélni prezentaci.
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Obrazek 2: Vyuziti socialnich siti (Zdroj: Ami Digital Index 2021)

Za medidlni prezentaci jsou povazovany veskeré medidlni vystupy, které na Skolu
upozoriiuji, a to spise v internetové podob& — zanechavaji po sobé stopu. Skola s medialni
prezentaci, jejimz cilem je pribézné ziskavani pozornosti, ma pied ostatnimi naskok. Zaci
1 studenti na socialnich sitich dobrovoln¢ travi svijj ¢as — zejména stfedni Skoly mély tento
fakt akceptovat a vyuzit jej ve sviij prospéch. Socialni sit€¢ mohou Skolu zasadné zviditelnit
a zvysit tim jeji atraktivitu (Durd’ék, 2019, s. 13).

,Skoly si musi uvédomit, Ze socialni sit€ jsou mistem, odkud Ize upoutat néci pozornost a tu
prenést jinam, mimo dosah socidlnich siti.” (Durd’ak, 2019, s. 24)

V dnesnich skolach se pohybuje pfevazné generace Z — zaci a studenti narozeni mezi 1éty
1995-2010, jejich pedagogové nalezeji ke generaci X (1960 — 1980) nebo ke generaci Y

(1980-1995). Kazda z generaci se projevuje jinym piistupem k novym technologiim. Lze
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konstatovat, ze po dvou letech stfidavé prezencni a distancni vyuky se v ¢eském skolstvi
objevuji odpiraci online prostfedi jen sporadicky. Upfednostiiovani tradi¢nich propagacnich
prostiedkli na tkor modernich a naopak pievazuje stale. Podle Durd’dka (2019, s. 14) je
idedlnim stavem je kombinovat tradi¢ni propagacni prostiedky se socialnimi sit€émi ¢i
zkratka s propagacnimi prostiedky novymi. Podstatnd je flze, dopliiovani obou typl
komunikac¢nich prostiedkli. Nespornou vyhodou komunikace prostiednictvim novych

technologii je zejména to, ze je obousmérna.

Kromé toho je tfeba mit na zieteli primarni skupinu, na kterou je propagace cili — to jsou
predevsim budouci zéci Skoly. Aby byla propagace u budoucich studentl uspésna, méla by
probihat nejlépe v komunikaénim kédu, ktery je studentim vlastni. Proto je dilezité vzdy
zapojit studenty. Ti by méli byt hlavnimi tvirci obsahu komunikace; jimi vytvoteny obsah

je pravdivy, nikoliv peclivé vycizelovany.

Hlavni slovo v rozhodovani o komunikovaném obsahu na socialnich sitich ma vedeni Skoly.
To urcCuje, jaké témata budou prezentovana. Studentim pak nechdva volnou ruku
v kreativnim ztvarnéni obsahu. Mnoho $kol vyuziva kratkych rychlych sdéleni na socidlnich
sitich k upoutani pozornosti na odkazy na web Skoly. Jako idealni kombinace se jevi uziti

kratkého odkazu na socialni siti vedouciho ke sdéleni webu skoly.

Nejuzivangjsi socialni sité soucasnosti:

Instagram v soucasnosti urcuje trend komunikace na socialnich sitich, zaujima prvni misto
mezi uzivateli do 25 let (Martinova, 2022) a stava se jakymsi ,,digitdlnim zpravodajstvim*
(Durd’ak, 2019, s. 26). Kromé toho nabizi vynikajici analytiku — je zfejmé, kdo ptispevky
sleduje. Na instagramovém profilu stfedni Skoly tvofi obsah studenti, a to v souladu

s obsahem, jehoz limity stanovi Skola. Pedagog tu ptisobi jako supervizor.

Donedavna nejrozsirenéjsi socialni sit’ Facebook pfinasi zabavu i informace. Sledovat jej
budou spiSe rodice soucasnych zakl neZ Zaci sami. Podle statistického vyzkumu patii FB
mezi nejoblibengjsi socidlni platformy pro vékovou skupinu mezi 35-44 roky (Martinova,
2022). Spravcem FB uctu skoly je pedagog nebo jiny kompetentni zaméstnanec Skoly. FB

ucet prezentuje strucné, jasné a vystizné ptispévky (Durd’dk, 2019, s. 28).
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Facebook
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Obrazek 3: Facebook a vekové kategorie jeho uzivatell (Zdroj: Martinova, 2022)

Chyba! Chybny odkaz na zalozku.

Youtube jako pasivni zdbava se dnes mezi teenagery t&$i velké oblib¢, ,,své* youtubery ma
snad kazda stfedni Skola. Maloktera se vSak projevi jako odvazna a jejich odvahy ¢i uméni
vyuzije. Idedlnim youtuberem stfedni Skoly je ten, ktery je schopny lehce a s nadsazkou
glosovat §kolni déni. Uskalim vyuziti youtube pro stiedni $kolu je asova naroénost, vysoké
naroky na zkuSenosti s youtuberingem a pravidelnost ve zvetfejiiovani pfispévkl (Durd’ék,
2019, s. 30). Podle prizkumi (Sledovanost placenych médii, 2022) tvofi nejvyznamngjsi
skupinu uzivateld internetovych videi lidé ve véku 16-24 let.

2019 = 2021

63%

51%
54%
48%
53%
53%
14%
19%
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Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.

Obrazek 4:Sledovani videi na internetu celkem (Zdroj: Sledovanost placenych médii, 2022)
LinkedIn je profesionalni socialni sit’, na které mohou porovnat své dovednosti absolventi
1 soucasni studenti. Pro odborné stfedni Skoly znamena LinkedIn idedlni vizitku smétujici
k firmadm. Vyuziti LinkedIn pro Skoly s vS§eobecnym vzdé€lanim typu gymndazia se nabizi
ve spojeni s uspéSnymi absolventy, a to sledovanim jejich kariéry. Kromé idealni formy
propagace tato ¢innost smefuje k budovani dlouhodobého vztahu s absolventy, na néz mize

byt skola pysna (Durd’ék, 2019, s. 35).
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Twitter slouzi pfedevsim k propojeni mezi novinéii a celospolecenskymi subjekty. Stiedni

Skoly ho vyuzivaji minimalné, vhodny je pro vysoké skoly.

Podle Durd’aka (2019, s. 38) dosud nevznikl soubor doporuceni ke vstupu skol do prostiedi
socialnich siti. Kazda skola aplikuje pro vyuziti digitalniho prostoru vlastni postupy a tispéch
Skolniho U¢tu na nékteré ze socidlnich siti se do velké miry odviji od spravce uctu a dalSich
osob podilejicich se na komunikaci v daném prostiedi, na frekvenci vkladanych piispévki,
na tematickych okruzich, prostfednictvim kterych Skola na sociélni siti komunikuje a do jisté

miry 1 motivaci spravce sité i prispévateld.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Marketingovy vyzkum propagace GKJ

Marketingovy vyzkum je proces systematického shromazd’ovani, analyzovani, zpracovani
a vyhodnocovani dat, ktery se soustfedi na ,naslouchéni spotiebitelim* (Tahal, 2017,

5. 14-15).

Tato bakalarské prace se zamétfuje na propagaci Gymnazia Kojetin a jeji pisobeni celkem
na tfi cilové skupiny. Na prvni dvé se zaméfuje hlavni vyzkum, tfeti je soucasti vyzkumu
doplitkkového. Hlavni vyzkum sleduje obraz propagace GKJ mezi studenty skoly. Doplitkovy

vyzkum dopliiuje obraz propagace o hledisko potencialnich uchazecii o studium.
Skupiny respondenti tvofi:

a) soucasni studenti vyssiho stupné GKJ (dotaznik I., hlavni vyzkum),

b) soucasni studenti tercie a kvarty GKJ (dotaznik II., hlavni vyzkum),

c) zaci 8. a 9. rocnikti zékladnich Skol, potencialni uchaze¢i o studium (dotaznik III.,

doplikovy vyzkum).

Prioritou vyzkumu je zajisténi obrazu soucasné propagace GKJ ze strany vlastnich zaki
dvou ve&kovych kategorii — 1. az 4. stupné VG (vysSiho gymnazia) a tercie a kvarty NG
(niz8iho gymnazia), doplitkem pak jsou zastupci vnéjSiho prostiedi, Zaci zdkladnich Skol.
Gymnazium Kojetin v soucasné dobé studuje 305 studentd, z toho 187 zakti VG. Tercii
a kvartu studuje celkem 59 zak. Prostfednictvim dotaznikii bylo na GKJ osloveno celkem
246 zaku.

Studenti GKJ jsou pfirozenou soucasti propagace a mimo to na ni nahlizeji zevnitf. Pohybuji
se v prostiedi Skoly, jsou souc¢asti Skolniho déni, pozitiva i nedostatky v komunikaci Skoly
se jich dotykaji pfimo. Ttidéni zakti GKJ na ty, ktefi studuji vyssi gymnazium a zéky tercie
a kvarty neni nahodilé. Starsi Zaci nahliZzeji na propagaci Skoly jinak neZ Zaci mladsi. Vybér
tercianil a kvartdnd souvisi s vyzkumem doplitkovym. U vyzkumu mladsich zakid GKJ je
vedena vékova paralela s Zaky, na které¢ smefuje vyzkum dopliikovy, tedy s Zaky vysSich
roénikii ZS. Zamérem je porovnani nazoru na propagaci GKJ mezi zakem gymnazia a stejné
starym zakem ZS, ktery zvazuje moznosti svého dal§iho vzdélavani. Za relevantni zakladni

Skoly jsou povazovany ty, jejichz vzdalenost od méesta Kojetin neptekracuje 30 km a jejichz
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Zaci se mohou stat uchazeci o studium na GKJ. S zadosti o spolupréci v distribuci dotazniku,

adresovanou feditelim, bylo osloveno 15 zékladnich skol.

4.2 Cile prace

Cilem bakalatské prace je zjistit souCasny stav propagace Skoly, dale zjistit, jaké
komunika¢ni néstroje byly rozhodujici pro volbu studia na Gymnazium Kojetin
a pro nastup ke studiu. Diulezité je také zjisténi rozdilu v ucinnosti mezi jednotlivymi néstroji
komunikace. Jakou image vytvaii souCasna propagace gymnazia témito komunikacnimi

prostiedky? Jak plisobi image Skoly na stavajici zaky a jak na uchazece o studium?

V otevienych otazkach meli zaci GKJ i zékladnich skol prostor vyjadiit se k jednotlivym

nastrojim propagace, zaci GKJ pak 1 k vnitini komunikaci Skoly.

4.3 Vyzkumné otazky
Pro vyzkum bakalatské prace jsou definovany dvé vyzkumné otazky:
1. Jaka je soucasnd propagace Gymnazia Kojetin?

2. Jaka je souCasnad image Gymnazia Kojetin?

4.4 Metody vyzkumu

V ramci bakalatské prace prob&hl vyzkum za G€elem zjiSténi stavu propagace Skoly. Sbér

primarnich dat byl proveden prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu.

Pro sbér dat byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu v podobé dotaznikd.
Kvantitativni vyzkum zajistuje méfitelné Ciselné udaje procesem formalniho dotazovani
a pfi praci s vétSim mnozstvim respondentli v procesu formalniho dotazovani (Kozel
a kolektiv, 2006, s. 120). Kromé¢ toho zajist'uje objektivitu (Clow a James, 2014, s. 43).

Kazdé ze tii cilovych skupin byl urcena specificky upravena verze dotazniku s otevienymi
a uzavienymi otdzkami. Dotazniky byly distribuovany v elektronické podobé formou
Google Forms dotazniku. Zaci GKJ jej obdrzeli na §kolni e-mailové adresy, Zaci zakladnich
Skol prostiednictvim fediteld Skol a dale tfidnich ucitelti. Vyplnéni on-line dotaznika je
pro dané cilové skupiny jednoduché a dostupné. Uskalim mohla byt motivace k jeho

vyplnéni. Vyplnéni dotaznikli zdviselo na dobrovolnosti.

Dotazniky urcené soucasnym studentim Gymndzia Kojetin se kromé& ndstroji propagace

zaméfily na mapovani klimatu Skoly, prostiedi Skoly a na interni komunikaci.
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Dotaznik uréeny zaktim poslednich ro¢nika zékladnich Skoly se zaméfil predevsim na image
Skoly tvotenou zejména vnéjs$i komunikaci GKJ. Odpovédi zajisténé timto dotaznikem

prinesly data obecnéjsiho charakteru.

Dotaznikové Setieni bylo rozdé€leno do Ctyi sekci:

a) sekci sledujici preferenci volbu studia na GKJ (ur¢enou zaktim GKJ),

b) sekci zamétenou na propagaci Skoly,

c) sekci sledujici image Skoly,

d) sekci sledujici vnitini komunikaci Skoly (ur¢enou zakiim GKJ).
Data z prizkumu byla zpracovana a analyzovdna pomoci kontingen¢nich tabulek a z nich
vytvofenych grafii. S ohledem na pocet odpovédi u kazdého dotazniku -
Dotaznik 1. 62 odpovédi, dotaznik II. 31 odpovédi, dotaznik III. 32 odpovédi - pracuji grafy
s absolutni Cetnosti. Prakticka ¢ast bakalaiské prace nepredklada vyCerpavajici seznam grafii
— pracuje pouze s grafy souvisejicimi s meritnimi otdzkami. Na kompletni ptehled

vypracovanych grafii odkazuje hypertextovy odkaz v ptiloze prace.

Z4ci GKJ mohli dotaznik vypliiovat po dobu 14 dntl, Z4ci zakladnich kol po dobu 10 dn.
Zaci GKJ byli o spusténi dotazniku informovani realizatorem vyzkumu a nasledn& svymi
t¥idnimi ugiteli. Zaci zakladnich 8kol obdrZeli odkaz na dotaznik prostiednictvim fediteld
Skol a t¥idnich ucitelt.

Ugelem vyzkumu je popis komplexu propagace Gymnézia Kojetin a nasledné zachyceni
prvk, které jsou v procesu propagace Skoly stéZejni. K analyze propagace GKJ byly kromé

vysledkl dotaznikového Setfeni vyuZity vyro¢ni zpravy a ostatni dokumenty Skoly.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI PROPAGACE GKJ

Dotaznikové Setieni probé¢hlo ve tfech fazich.

5.1 Shromazdéni informaci

K analyze propagace GKJ byla shromazdéna primarni i sekundarni data. Primarni na zédkladé
kvantitativniho vyzkumu v podob¢ dotaznikového Setfeni, sekundarni z vyro¢nich zprav

a dalSich dokumentt Skoly.

5.1.1 Historie Skoly

Gymnézium Kojetin vzniklo v roce 1993 a navazuje na tradici stfedoskolského vzdélavani
ve meésté. V padesatych a Sedesatych letech 20. stoleti v misté poskytovala vzdélani
jedendctiletd stfedni Skola, poté vSeobecné vzdélavaci Skola. Ve skolnim roce 1964/65

absolvovali posledni Z4ci a skola byla poté zrusena.

Pocatkem devadesatych let inicioval myslenku ziizeni gymndzia jeho prvni feditel
RNDr. Jaroslav Kopftiva. Vznik Skoly podpofilo i tehdejsi vedeni mésta. Pivodné Skola
sidlila v prostorach budovy jedné ze dvou zékladnich $kol. Planovany model gymnazia
oviem sliboval otevieni dvanacti tfid, proto se vyuka prestéhovala do budovy byvalé ISS.
Dnes je rozsifena o novou moderni pfistavbu s venkovnim sportovnim aredlem (Historie

a soucasnost, 2022).
Prvni studenti ¢tyfletého oboru gymnézia absolvovali v roce 1997, v témZe roce byl otevien
obor osmilety.

5.1.2 Charakteristika Skoly

Gymnazium Kojetin, Svatopluka Cecha 683 bylo ziizeno k 1. 8. 1993 jako statni $kola.

Vzhledem k poloze mésta nav§tévuji gymnazium Z4ci ze tii okresti - Prerova, Prost&jova

a Kroméftize.

Skola nabizi studijni obory: 1) osmileté studium (I.-VII. roénik) kod: 7941K/81 Gymnazium,
2) ¢tytleté studium (1.-4. ro¢nik) kod: 7941K/41 Gymndzium.

Gymnazium kazdoro¢né otevird jednu tfidu ctyfletého studia a jednu tfidu osmiletého

studia. VSechny tfidy Gymndazia Kojetin jsou vSeobecného zaméieni. Disponibilni hodiny

jsou rovnomérné rozdéleny mezi cizi jazyky, humanitni 1 pfirodovédné predméty. Fyzika,
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chemie a biologie jsou doplnény o prakticka cviceni a volitelné seminaie. Z cizich jazykt

Skola nabizi angli¢tinu, némcinu a rustinu.

5.1.3 Soucasna situace Skoly

Gymnazium Kojetin nabizi v soucasné dobé¢ ctytlety a osmilety studijni program a dale
Ctytlety studijni program s rozsitenou vyukou télesné vychovy — tzv. sportovni tfidy. Cilem
Skoly je poskytovat zakitim vzdélani vysoké irovné a piipravit je ke studiu na vysoké skole.
Koncepce $koly je vsoucasné dob& napliiovana ve viech oblastech. Skola vyuZiva
nadstandardni technické vybaveni, moderné¢ zrekonstruované prostory vcetné nové
ptistavby. Prostory budovy jsou pfizpiisobeny pro vzdélavani maximalné 360 zakt. Nejen
poctem zakl, ale i vzajemnou komunikaci plisobi gymndzium rodinnym charakterem.

Z tohoto diivodu jsou ochotni do skoly dojizdét 1 z vétsi vzdalenosti (Vyro¢ni zpravy, 2021).

Gymnézium se vybornymi vysledky u maturitnich zkouSek fadi k tém nejlepSim
v Olomouckém kraji. Studenti jsou rovnéz velmi uspésni v pfijimacim fizeni na vysoké

Skoly.

Skola udrzuje partnerstvi s Pfirodovédeckou fakultou UP Olomouc, spolupracuje
se Soudcovskou unii, Jazykovou Skolou P.A.R.K., vzdélavaci instituci ARPOK, ve formé
petimésicnich stazi s danskou skolou Hojskolen Ostersoen v Aabenraa (Partnefi a sponzofii

skoly, 2022).

Skola nabizi vyukovy program zaméfeny na problematiku trestniho a ob&anského prava,
nabizi 1 fadu volitelnych seminafti jazykovych, ptirodovédnych, sportovnich i odborné

zaméfenych (Vyro€ni zpravy, 2021).

Specifikem §koly jsou t¥idy s rozsifenou vyukou télesné vychovy, tzv. Zaky téchto t¥id jsou
prevazné basketbalisté a kanoisté SK Kojetin. Tém Skola v soucinnosti se sportovnim

klubem poskytuje celotydenni ubytovani.

Gymnézium bylo a je zapojeno do fady republikovych i nadnarodnich projektii, jednim
z dlouhodobych je napt. projekt Svétova $kola. Radu let se studenti zapojuji do debatovani
ve stfedoSkolské Debatni lize, zapojuji se do projektu MF DNES Studenti ¢tou a pisi noviny,
dlouhodobé¢ realizuji projekt Adopce na dalku. Samoziejmosti jsou doméci i zahrani¢ni
exkurze, mezinarodni spoluprace s partnerskou skolou, sportovni a turistické vycvikové

kurzy, tane¢ni kurzy, besedy s vyznamnymi osobnostmi.

Nové ve §kole vznika Skolni asopis, planovany je Skolni divadelni soubor.
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5.1.4 Konkurence GKJ

Svétlik (2006, s. 42) uvadi, ze konkurenci zaka ukoncujiciho zakladni devitiletou dochazku,
tvofi Skoly poskytujicich stfedni vzdélani, ale také mozZznost nepokraCovat

ve stfednim vzdélani vabec.

Vramci stfedniho vzdélavani piipada coby konkurence k GKIJ Skala stfednich $kol
Olomouckého a castetn¢ Zlinského kraje. Protoze mésto Kojetin nalezi ke kraji
Olomouckému, je mozné vytvofit si predstavu o poctu konkurentli Skoly na zaklad¢ Cisel
zvefejnénych Ceskym statistickym tGfadem. Podle n&j bylo v tomto kraji vroce 2021
poskytovano stfedni vzdélavani na 90 stiednich skolach, na kterych studovalo celkem 27 266
74ki. Podle téhoz vyzkumu bylo v lofiském roce v celé CR evidovano celkem 354 gymnazii
(Skoly a $kolské zafizeni, 2021), z toho v Olomouckém kraji jich bylo 19 s celkem 8 148
zaky. Na jednu tfidu pfipadalo primérné 27, 6 zaka (Stfedni Skoly v Olomouckém kraji,
2022).

K nejblizsi konkurenci GKJ v nabidce vSeobecného sttedniho vzdélavani ovSem patii dve
gymnazia pouhych 7 km vzdaleného okresniho mésta Krométiz, dale dvé prerovska

gymnazia i celkem tfi gymnazia v Prostéjove.

5.2 Popis soucasného stavu propagace GKJ

Jak jiz bylo uvedeno vySe, k utilitairnim pfedpokladiim existence Skoly nalezi zajiSténi
dostatecného poctu zakl. Za splnéni tohoto tkolu nese odpovédnost vedeni Skoly, je ale

zalezitosti vzdélavaci instituce jako celku.

K zajmu o studium na konkrétni Skole motivuje dobra povést Skoly, jeji charakter, image,
kvalita vyukovych programi, kvalita pedagogického sboru a zejména to, ¢im se Skola

odliSuje od ostatnich Skol stejného typu.
Propagace GKIJ se uskutectiuje kombinaci klasické formy — tiSténymi propagacnimi
materialy ¢i ucasti zastupct Skoly na akcich typu burzy Skol a formy elektronické —

prostfednictvim internetovych stranek ¢i socidlni sité. GKJ vyuziva rozli¢nosti nastroji

-----

5.2.1 Reklama

Za pravidelnou formu reklamy GKIJ lze povazovat uvefejiovani pozvanky na Den

otevienych dveii GKJ ¢i pfijimaci zkousky, a to v regiondlnim tisku — Kojetinském
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zpravodaji. Nepravideln¢ se jeden nebo druhy typ pozvanky objevuje v nékterém

z regionalnich periodik nejblizs§iho okresniho mésta - Kroméfize.

Na tvorbé reklamniho sdéleni se podileji pedagogicti pracovnici Skoly, hlavni slovo

ve finalni podob¢ sdéleni ma vedeni Skoly.

Z finan¢nich divodu Skola nezadava reklamu v jiném typu média — napf. v regionalnim

rozhlase.

Za jistou formu reklamy lze povazovat dlouhodobou ucast na projektu Svétova skola, ktera
fadi GKJ mezi vzdélavaci instituce podilejici se na mezinarodnich aktivitach zvysujicich
povédomi o dlouhodobych i1 aktualnich globalnich problémech. Aktivity pedagogl
i studentd piesahuji ramec Skoly, mésta, regionu i hranic CR, jsou zviditelnéné

na internetovych strankéach Skoly i v regiondlnim tisku.

5.2.2 Direct marketing

Ackoliv GKJ jako vzdé€lavaci instituce disponuje databazi zdkaznikd, zakt a jejich
zakonnych zastupci, vyuziva tyto databaze k osloveni pouze ve vyjimeénych ptipadech.

Duvody piimého osloveni zakt a jejich rodicii jsou organizacniho razu.

Databaze kontakt — e-mailovych adres — mohou byt vyuZity v pfipadg, stoji-li zaci
pied volbou nékterého ze z profilujicich seminaiti na VG, ptipadné volitelného pfedmétu

na NG a niz8ich ro¢nicich VG.

Prostfednictvim e-mailovych adres byli osloveni zaci k vyzkumu propagace GKJ pro ucely

této bakalarské prace.

5.2.3 Podpora prodeje

Ackoliv je podpora prodeje vysadou firem a podniki a skoly ji vyuzivaji v daleko mensi
mifte, byvaji aktivity tohoto zpisobu propagace ze strany vzdélavacich instituci zastoupeny
v hojné mife.

GKIJ se pravideln¢ t¢astni burz $kol, veletrhi stfednich Skol a akei potadanych partnerskymi
institucemi. Kromé toho Skola disponuje tradicnimi drobnymi propagacnimi predméty —

napt. odznaky se znakem GKJ.
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5.2.4 Public relations

Na dobré¢ povésti a image skoly je nutné pracovat dlouhodobé. Vztahy s vetejnosti je tieba

neustale podporovat, formovat a udrzovat. PR Skoly vyzaduje planovani a jasnou strategii.
Cile PR GKIJ jsou nasledujici:

a) rozsifovat povédomi o instituci,

b) rozsifovat povédomi o charakteru skoly,

¢) rozsifovat povédomi o podpoie sportovné nadanych studentt,

d) rozSifovat povédomi o aktivitach Skoly, ucasti na projektech, zejména na zapojeni

do projektu Svétova skola (Vyro¢ni zpravy, 2021).

K PR gymnézia nalezi ti§téné¢ materidly, piedev§im letdky, prostfednictvim kterych je
vetejnost informovéana o specifikach skoly i jejich ¢innostech. Na pfipravé propagacnich
materiald se podileji pedagogicti pracovnici Skoly — IT, ¢estinat, vytvarnik, findlni podobu

opét schvaluje vedeni Skoly.

Velkou odezvu maji kazdoro¢né akce typu Dne otevienych dveti GKJ, poradané obvykle
na prelomu roku — v prosinci a lednu — pfed podanim piihlasek zaka ukoncujicich zakladni
vzdélani.

Vzhledem k podpote sportovné nadanych zaka patii mezi oblibené vSechny sportovni
udalosti pofadané¢ gymndziem samotnym ¢i gymnaziem ve spolupraci s SK Kojetin. Jedna
se o sportovni utkani ve volejbale €1 jiném sportu mezi Zaky, nebo podobna sportovni klani

napii¢ pedagogickymi sbory blizkych (kojetinskych) skol.

O cetnych aktivitdich Skoly, Uspé&Sich zakl, vyznamnych osobnostech Skoly, soutézich,
olympiddach a dalSim je vefejnost pribézné informovana zpravami na internetovych
strankach Skoly, ptfipadné v regionalnim tisku. Tvorbu a distribuci zprav zajistuji
pedagogicti pracovnici Skoly, koordinatorem je vedeni skoly.

K PR $koly bude jist¢ velkou mérou pfispivat i nov€ zaloZeny Skolni Casopis piistupny
odkazem z internetovych stranek Skoly. Zadmérem do budoucna je vést odkaz na Casopis,
popf. na nejatraktivnéjsi ¢lanky 1 z FB uctu skoly.

GKJ se prezentuje jednotnymi vizudlnimi znaky — jednotnymi identifikaénimi médii —

vizualni podobou internetovych stranek ve stanovenych barvach, logem Skoly, kterym jsou
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opatieny propagacni materidly, tiskopisy, rocenky, sborniky, protokoly i projektové prace

studentd.

5.2.5 Osobni prodej

V ramci vzdé€lavacich instituci nelze hovofit pfimo o osobnim prodeji, spiSe o osobni
komunikaci. Ta ma markantni podil na dobré povésti ¢i renomé Skoly. Vedeni skoly,
pedagogové i ostatni zaméstnanci Skoly ptichdzeji denné do kontaktu se zaky, jejich rodici,
se zastupci partnerti Skoly, se zastupci médii, podnikii, spolecenskych a kulturnich instituci
atd. Predpokladem uspéSné osobni komunikace jsou verbalni i neverbalni schopnosti
a dovednosti kazdého ze zastupct $koly, dovednost bezprostiedné reagovat na aktudlni
situaci, fesit vznikly problém apod. Osobni komunikaci lze povazovat za nespornou vyhodu

vzdélavacich instituci.

GKJ kromé& kaZzdodenni formy osobni komunikace nabizi Zakim 1 jejich zdkonnym
zastupciim moznost osobnich konzultaci, formou osobni komunikace jsou i pravidelné tfidni

schizky.

Spokojenost partnerti v komunikaci s piedstaviteli GKJ je nejlepsi vizitkou Skoly.

5.2.6 Trendy

V cervnu 2002 si Skola zaregistrovala doménu gkj.cz.

Prvni webové stranky Skoly byly vytvofeny v redakénim systému phpRS a spustény na konci
téhoZ roku. VSem ucitelim Skoly bylo umoZznéno stat se redaktory a na stranky vkladat
ptispévky o rliznych akcich Skoly. Tato webova prezentace byla provozovana na serveru
nasSeho poskytovatele internetového piipojeni, firmy NWT.

V potadi druhé webové stranky Skoly byly vytvofeny v redakénim systému Drupal
a do provozu byly uvedeny na konci roku 2012. Webhosting zlstal u naSeho poskytovatele
internetového piipojeni, firmy NWT. MoZnost vkladat piispévky uciteli byla zachovana.

V potadi tieti Skolni webové stranky jsou vytvoieny v redakénim systému WordPress a bézi
od Unora tohoto roku. Na jejich realizaci se podilel Olomoucky kraj, ktery zhotovitele
vysoutézil a financoval. Nové stranky jsou responzivni (Radka NetusSilova, 2022).

Velkou vyhodou ve zprosttedkovani oficidlnich informaci i aktivit Skoly se v roce 2013 stalo
zfizeni FB profilu skoly. FB usnadnil a zrychlil komunikaci a sdileni vefejnych zaleZitosti
a umoznil vefejnosti nahlédnout do Zivota Skoly. Profil spravovalo hned nékolik

pfispévatelll, zpocatku formalnimi, pozdéji 1 méné formalnimi ptispévky, jejichz zasluhou
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vesel zivot na GKJ do povédomi vefejnosti. Jako nejatraktivnéj$i se ukézaly clanky
ze zivota ve tfidach — s tematikou vitdni priménd, divadelnich pfedstaveni zaka nebo
netradi¢né vedenych hodin.

Oficidlnim on-line zdrojem jsou internetové stranky, FB zachycuje zivot Skoly v neoficialni,
zato piirozené podobé. Vypovédni hodnota obsahu FB profilu Skoly hraje v image Skoly

nenahraditelnou roli (Radana Noskova, 2022).

5.3 Realizace dotaznikového Setreni

Kvantitativni dotaznikové Setfeni prob¢hlo v nékolika fazich a bylo sméfovano na tfi
skupiny respondentti. Dvé ze skupin respondenti — studenti vyssiho gymnazia GKJ a tfidy
tercie a kvarta zniz§tho gymnazia byly soucésti hlavniho dotaznikového Setieni. Tteti

skupina — Zaci 8. a 9. tiid zdkladnich Skol byla zvolena pouze pro vyzkum dopliikovy.

Dotaznik I.: Kvantitativni zakladni dotaznikové Setfeni mezi zaky vysSiho gymnazia GKJ
probéhlo v dobé 14. 3. 2022 do 27. 3. 2022. Z celkového poctu 146 zakt vyssiho gymnézia

se dotazovani ucastnilo 62 respondentt.

Dotaznik II.: Kvantitativni zakladni dotaznikové $etieni mezi tfidami tercie a kvarta niz$iho
gymnazia probéhlo od 14. 3. 2022 do 27. 3. 2022. Z celkového poctu 59 zaka téchto tiid se

dotazovani ucastnilo 31 respondent.

Dotaznik III.: Kvantitativniho dopliujiciho dotaznikového Setieni Zakt 8. a 9. tfid probéhlo

od 28. 3. 2022 do 6. 4. 2022, zicastnilo se ho 15 zakladnich skol a z nich 32 zak.

Dotaznik pro studenty vyssich ro¢niki GKJ je uveden privodnimi informacemi s oslovenim,
identifikaci dotazujiciho a ucelem dotazovani. Dotaznik obsahuje celkem 16 otazek
fazenych v posloupnosti od otazky filtra¢ni ptes otazky meritni k otdzce kvotni zjist'ujici
pohlavi respondentli. Tato demograficka hodnota je vyuzita k vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni.

Struktura dotazniku pro studenty tercie a kvarty GKJ Sestnécti otdzkami vySe popsany

dotaznik uréeny pro jejich starsi spoluzaky.

Odlisnosti vykazuje dotaznik vytvofeny pro doplitkovy vyzkum mezi zZaky vysSich ro¢nika
(8. a 9. t¥id) spadovych ZS. I tento dotaznik vyuziva $kalu otazek: filtraéni (na které je
pii dotazovani ,,vné*“ gymnazia kladen diraz®), kvétni, a samoziejmeé meritni. Stézejni je
v tomto piipadé sekce otdzek zjist'ujici sledované a vetejnosti povédomé zpiisoby propagace

GKJ.
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Ve vsech typech dotazniki byly uzity otazky uzaviené s predem pfipravenymi variantami
odpovédi, dale otazky polooteviené, které vychazeji z typu ,,vybéru z variant™, nabizi v§ak
1 moznost odpovédi oteviené pobidkou ,,jiné“. Tento typ otdzek mifi k otevienosti nazora
a postojii soucasnych zaki GKJ. Oteviené¢ otdzky dotazniku vyzaduji pouze strucné

odpovédi.
Meritni otdzky dotaznikl byly roz€lenény do ctyt sekei:

a) sekci sledujici preferenci volby studia na GKJ (urcenou zaktim GKJ),

b) sekci zaméfenou na propagaci Skoly,

c) sekci sledujici image skoly,

d) sekci sledujici vnitini komunikaci skoly (ur¢enou zakiim GKJ).
Data z prizkumu byla zpracovana a analyzovana pomoci kontingenc¢nich tabulek a z nich
vytvofenych grafli. S ohledem na pocet odpovédi u kazdého dotazniku —
Dotaznik I. 62 odpovédi, dotaznik II. 31 odpovédi, dotaznik III. 32 odpovédi - pracuji grafy

s absolutni ¢etnosti.

Vzhledem k mnoZzstvi zpracovanych grafii predkladda prakticka cast bakaldiské prace pouze
grafy dokumentujici vysledky dvou sekci otdzek — propagaci a image Skoly. Sekce sledujici
preferenci volby studia na GKJ a sekce vé€novana vnitini komunikaci GKIJ je v praktické
¢asti vyhodnocena slovnim komentafem. Na kompletni ptehled vypracovanych graft

odkazuje hypertextovy odkaz v ptiloze prace.

Analytickd ¢ast vyzkumu pfinasi porovnani mezi vysledky dotazii meritnich otdzek obou
dotaznikd hlavniho vyzkumu a vyhodnoceni nékterych meritnich otdzek vyzkumu

dopliikového.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou v plném znéni k dispozici managementu GKIJ
a poslouzi jako podklad pro zhodnoceni soucasného stavu propagace Skoly i pro navrhy

na jeho zmény.

5.3.1 Rozhodnuti studovat GKJ

U studentll NG 1 VG bylo v ramci sekce preferujici volbu studia na GKJ zjistovano, zda
rozhodnuti studovat GKJ bylo volbou zakii, rodi¢t, &i spoleénym rozhodnutim. Zéci také
uvedli, zda studium na GKJ pro n¢€ bylo prioritou.

Pti analyze odpovédi respondentt sledujeme zajimavé zjisténi; ptesto, Ze u studentt nizsiho

gymnazia lze ptedpokladat vysSi rozhodovaci pravomoc rodi€li, rozhodovali studenti
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vyssiho 1 niz§iho stupné gymnazia o volbé studia na GKJ bud’ sami, nebo spolecné s rodici.
Pouze v deseti ptipadech z celkem 86 rozhodli za zéky rodi¢e. Vyznamnym ukazatelem je
fakt, ze vétSina rodict pii volbé rozhodovala za chlapce. Pfi nasledném Setfeni by bylo
mozné zjistit motivaci obou skupin zakl k nastupu na GKJ.

Poradi, ve kterém uchazeci o studium skladaji ptijimaci zkousky na stfedni Skoly, odhaluje
preferenci konkrétni SS. Otazka sméfovana na poiadi volby GKJ zjistovala, do jaké miry
bylo studium na GKJ pro zéky prioritou a naopak — do jaké miry zachytnou ,,druhou* volbou.
V piipadé obou stupiii gymnazia prevazuje preference Gymnazia Kojetin pied ostatnimi
sttednimi Skolami jakéhokoliv typu. Vysledky lze vztahnout pfedev§im k mistu bydliste
uchazect, ke vztahiim k zaktim aktualné studujicim GKJ, ale i k ostatnim okolnostem —

podpoie sportovné nadanych studentil, povésti §koly, rodinné atmosféie skoly apod.

Vysledky vyzkumu naznacuji vyrovnanou volbu chlapcli i dévc€at. Zhodnoceni odpoveédi

ve form¢ grafii jsou k dispozici v hypertextovém odkazu v piiloze.

5.3.2 Propagace GKJ — hlavni vyzkum

VG, O GKJ jste se dozv&dél/a prostrednictvim:

Atlasu Skolstvi ey

Skola je v regionu zndma

Akdivit GKJ
Skola se nachazi v mistd tvého bydlists —
Propagaénich materiall 3koly |y L (prézdné)
Burzy [ veletrhu 3Kol @ Chla pec
0 2 4 6 8 10 12 14 mDivka
Bkola se § Jiného Skola se
Burzy / Propagacnich ~ nachaziv s Skola je v < . nachaziv
veletrhu gkol materiald gkoly misté tvého Altivit GKJ regionu zndma Allasu Skolstv E;ug:gz; misté mého
bydlisté bydliste
u (prazdné)
Chlapec 1 1 2 9 13
m Divka 2 1 2 5 2 12 11

Graf la: O GKIJ ses dozvédé€l/a prostfednictvim — VG (Zdroj: vlastni)
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NG, O GKJ ses dozvédél/a prostiednictvim:

Skola se nachdzi v mists... m———
Jiného studenta / kamardda  m—
Internetovych stranek Skoly —mmm

Skola je v regionu zndmi  ———

0 2 4 6 8 10 12 14  M(prdzdné)

Jingh Skola se W Chlapec
Skola je v Internetovych stulcri]:n:a/ nachazi v Divka
regionu zndma  stranek skoly kamarada misté mého
bydlité
M (prazdné)
m Chlapec 4 1 3 6
Divka 1 1 2 12

Graf 1b: O GKIJ ses dozvédél/a prosttednictvim — NG (Zdroj: vlastni)

O vyznamu bydlisté na povédomi o Skole vypovidaji nasledujici zjiSténi. Pfevazna vétSina
soucasnych studenttit GKJ bydli ptimo v Kojeting, o Skole prirozen¢ vi. Druhym nejcastéjsim
zdrojem informaci o Skole jsou kamaradi ¢i jini studenti Skoly. Z dat uvedenych v obou
grafech je patrny rozdil v pfistupu zjisStovéani informaci o Skole u uchazect o studium
na VG a uchazeci o studium na NG. Zaci podavajici piihlasku na VG cilené vyhledavaji
informace o $kole v Atlasu skolstvi, prostfednictvim burz a veletrhti $kol nebo propagacnich
materiald Skoly. Uchazeci o studium na VG svoji volbu zvazuji, voli podle svych hodnot

a preferenci.

Zajimavé je, ze zadny z Zakd VG neuvedl jako zdroj prvotnich informaci Skolni web,
zatimco u zaki NG to byla alespon jedna divka a jeden chlapec. Nepomér lze shledat
u vSeobecné znamosti GKJ, kterou jako zdroj informaci o Skole uvedli Ctyfi chlapci NG

a pét divek VG.

Z volby odpovédi na podnét ,,O GKIJ ses dozvédél/a prostiednictvim® vyplyvaji moZnosti
posileni propagace Skoly pro uchazece o studium na VG, zejména vSak posileni vSeobecné

propagace Skoly v regionu.
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VG, Informace o GKJ jste zjistoval/a:

Navstévou Dne dvefi

ych stranek $koly, Od jiného studenta GKJ

Os obné névitévou skoly, Navitévou Dneotevienjch dvei, Od jiného studenta GKJ

Navitévou Dne otevienjch dvefi, stranek skoly

0d jiného studenta GKJ

Osubne navitévou tkoly, Navitévou Dneotevienych dvefi, Prostiednictvim rodi¢d - navétévou
i strének skoly, tednictvim FB 3 koly, 0d jiného studenta GKJ
Prostrednictvim internetovjch stranek skoly, 0d vy poradceZ§

Prostrednictvim internetovych stranek 3koly, Od jiného studenta GKJ
Navitévou Dne otevienych dvefi, Prostfednictvim FB $koly, Od jiného studenta GKJ
Prostiednictvim rodic i - navstévou, Od jiného studenta GKJ

internetovych stranek Skoly
Osobné telefonicky, Osobné e-mailem

Osobn& navstévou Skoly, Prostiednictvim rodici - telefonicky

Os obné navitévou skoly, Prostiednictvim internetovych stranek skoly
Osobné navstévou 3koly, Od jiného studenta GKJ

rodicti - e-mailem,

0 1 2 3 4 5
Osobné|
navitsy
. ou
zmsug Shaly
nictvi Navste
m o Osobné Osobné
r0dids navity navatéy
ndvEiEy e Osobné w 0o Prostie
ou l0sobng ”,,‘;9” vt N8IV Sholy. Prostre| 3holy, ??,(‘l? l0sobng dnictvi
Prostie havitay| Prostfe 143t dra Mot ou NAVELE o otenfan MM | Prostte T2V Havsts navitay "
N i e Osone M ves o st Dns U BERE S0L et e T sl Dne [Névate ol
Osobng M. navatév Skoly, navitey. . | Dne dnictyi mewen °m | dver Navite ' vou
na»stem‘ ] g ou  Navats Osobng| ou O8I greyren NIV Ty ol ‘“‘af’h” internet Prostie ?W‘k’““'ﬁf vou “‘“{f” Dne i P“Wt Pdma'a Na»ste
Ef@"”‘; e 0sobng SHOY. | vou telefoni Skoly |t | yeh | B linternet el tovten ovieh | dyat, | OVCh  dnictvi Efu‘f navSEY pne 0d Osobng Je |otevien| vou it et || Y
aku\\, < 105116 OSODNE profre | Dne | chy, |Navats MAIM: gy 1O0EE oy vepy | prostie O1V7eN 0Vyeh | dvefl, iy s U lotevien (prazdn jiného navitéw SVoIL ych | Dne | m [N M
od | Prostie dnietvi | e- |/ m tevfeniOson Prostie /" navatey UV C ISR e | siranek Prostie .kﬂl, tornet Prostre Prostie @ 5= PERAT R, Prostre ﬂ‘ ot § ™ fintemnet
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Graf 2a: Informace o GKI jste zjistoval/a — VG (Zdroj: vlastni)
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Zjistovani zdrojii, ze kterych zéaci Cerpaji informace o Skole, patii ve vyzkumu

k nejpodstatnéj§im. V tomto sméru ma v souvislosti s GKJ jednozna¢né vedeni Den

otevienych dvefi, a to pro uchazece z fad NG i1 VG. Shoda panuje i na dalSich pozicich -
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- pro soucasné zdky VG i NG jsou hodnotné informace na internetovych strankach skoly
a nasledn¢ informace ziskané od jiného studenta GKIJ. Tyto zdroje informaci, nebo jejich
kombinaci, vyuzivaji v ptipadé¢ VG prevazné divky.

Pfiblizna shoda mezi uchaze¢i o VG a NG panuje i1 v Cetnosti piijmu informaci

prostiednictvim rodica, a to jak osobné, telefonicky, tak prostiednictvim e-mailu.

Jako zdroj informaci uchazece i studium je naopak jen minimalné¢ zastoupena socialni sit’

FB.

Z volby odpovédi na podnét ,,Informace o GKJ jsi zjistoval/a* vyplyva sila Skoly v akcich
typu dnt otevienych dvefi. Velkou ¢ast propagace gymnazia lze soustfedit
na organizaci a zajisténi téchto akci, pti kterych se prezentuje nejen prostredi Skoly, ale

1 pedagogicky sbor, projekty Skoly, ukazky praci zaku atd.

VG, Se kterou formou propagace GKJ jste se v priib&hu vybéru koly setkal/a?

Intemetové stranky &koly
Internetové strinky $koly, Aktivity skoly

Informace v regionalnim tis ku, Propagaéni materialy £koly

Intemetowé stranky Skoly, FB &koly, Informace v regionalnim tisku, Aktivity skoly

Osobni propagace zaméstancii sholy

FB skoly, Aktivity skoly

Intemetové stranky 3koly, FB skoly, Informace v regionalnim tisku

FB skoly

Internetové stranky $koly, Atlas §kolstvi

Intenetové s tranky koly, FB sholy, Informace v regionalnim tisku, Propagaé ni materialy & koly, Akiivity koly
Intemetové stranky skoly, Informace v regionalnim tisku, Akiivity koly

Internetové s tranky skoly, FB $koly, Propagatni materily $koly. Osobni propagace zaméstancu skoly

Interetové stranky skoly, FB skoly, Informace v regionalnim tisku, Aktivity $koly, Osobni propagace zaméstancii skoly
Internetové strénky Skoly, FB skoly, Burza  veletrh 3kol, Akiivity skoly

Attas $kolsti
Intemetové stranky koly, FB 3koly, Aktivity 3koly

0 2 4 6 8 10 12 14
u(prazdné)
Chlapec
mDivka
Intemett
Sholy

Graf 3a: Se kterou formou propagace GKIJ jste se v prib¢hu vybéru skoly setkal/a — VG
(Zdroj: vlastni)
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NG, Se kterou formou propagace GKJ ses doposud setkal/a?
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Graf 3b: Se kterou formou propagace GKJ jste se v prubéhu vybéru skoly setkal/a — NG

(Zdroj: vlastni)

Otazka ,,Se kterou formou propagace GKIJ ses setkala/a?* sméfuje ke zjiSténi funkénosti

a efektivity jednotlivych forem propagace. Zaci NG i VG shodné uvedli na prvnim misté

prostiedi internetovych stranek skoly, kterych jsou bézni uzivatelé. Chlapci i divky VG

vnimaji Skolu vic prostfednictvim jejich aktivit a FB uctu, dale shodné skrze zaméstnance

Skoly a regionalni tisk, méné prostiednictvim potfaddanych burz a veletrhii $kol, ptipadné

skrze Atlas Skolstvi.

VG, V propagaci §koly Vam chybi:
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Graf 4a: V propagaci §koly vam chybi — VG (Zdroj: vlastni)

10

u(prazdné)
Chlapec

mDivka



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

NG, V propagaci skoly ti chybi:
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Graf 4b: V propagaci skoly ti chybi — NG (Zdroj: vlastni)

Oteviena otazka ,,Co ti v propagaci Skoly chybi?* nabidla zakiim moznost vyjadrit, kde vidi
v propagaci GKJ nedostatek. Na otdzku odpovédélo pouze 57 Zzakt. Odhlédneme-li
od odpovédi typu ,,nevim®, 1ze odpovédi rozdélit do nékolika sekcei: a) on-line prostredi,
b) aktivity skoly, c) interni prostfedi Skoly. Jednozna¢né se u zaki NG i VG projevil zajem
o vetsi propagaci Skoly v on-line prostiedi. Objevily se odpovédi obecného charakteru —
»internetova propagace®, ,,socialni sité*, které se v odpovédich zaki VG konkretizovaly jako
JInstagram®. Zaci vyssiho gymnézia vidi nedostatek v malé aktivité §koly na jejim FB uétu
¢1 pfimo na internetovych strankach skoly. Lze fici, Ze zdjem o vyssi aktivitu Skoly v on-line
prostiedi vyjadrily pfevazné divky obou stupiii gymndzia, ovSem vyjma zajmu o format

»meme* — ten se objevuje u chlapct VG.

Z aktivit Skoly se objevuje nedostatek propagace na ostatnich Skolach, zajem o vétsi zapojeni
do soutézi, zviditelnéni v tisku. Z oblasti prostfedi Skoly se ojedinéle objevil nedostatek

prostoru ve Skole, aktivnéjSiho pfistupu i nedostatek ve velikosti pedagogického sboru.

Z volby odpovédi na podnét ,,V propagaci Skoly ti chybi® vyplyva, Ze zaci Skoly pocit'uji
nedostatky zejména v on-line propagaci Skoly. V odpovédich se objevuji takové navrhy
prostiedi a forem on-line propagace, které¢ jsou pro zaky atraktivni, snadno pfistupné

a srozumitelné.
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VG, Vizualni komunikaci (znaky) Skoly (logo,
barvy, vzhled webu) povazujete za:

30
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5 I N (prazdné)
0 PP
Nikoliv pfilig Napadité a
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zaménitelné J
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Graf 5a: Vizualni komunikaci $koly povazujete za: VG (Zdroj: vlastni)

NG, Vizualni komunikaci (znaky) skoly (logo,
barvy, vzhled webu) povazujes za:
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Graf 5b: Vizualni komunikaci skoly povazujete za: NG (Zdroj: vlastni)

Vizuélni komunikace Skoly zahrnuje logo Skoly, vzhled webu a FB tctu véetné jednotné
barevnosti téchto propagacnich nastrojii. Logo proslo od vzniku Skoly jen minimalni
proménou, jeho vzhled byl upraven v souvislosti s nedavnou upravou internetovych stranek
GKJ. Zaci gymnézia tedy v odpovédich na polootevienou otazku reagovali na inovovanou

a dosud nikoliv zcela vzitou podobu vizualni komunikace Skoly. VétSina divek i chlapcii
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obou stupiit GKJ kvituje upravy vizualni komunikace pozitivné. V odpovédich chlapci NG
se specifickym zpisobem projevuje nesouhlas s vizualni prezentaci Skoly. Chlapci i divky
VG jsou v hodnoceni vizualni stranky méné kritiCti. Pfi srovnani obou graft je zietelné, ze

k vizuélni komunikaci skoly se nejpozitivnéji stavi divky VG.

Z volby odpovédi na podnét ,,Vizualni komunikaci Skoly povazujete za“ je patrné, ze volba
mezi jednozna¢nym souhlasem s napaditosti vizualu a jeho nendpaditosti ¢i nedostate¢nosti
neni zietelnd u zakli NG. Nabizi se vysvétleni, Ze vyjadieni mlze souviset s rozdilnym

generacnimi naroky (tviirce versus uzivatel) na vizual.

VG, Charakterizujte tfemi slovy nové internetové stranky GKJ:

(prézcdné) 7
Hezké, pfehledngjsi, dostadujici ——— 1 1 3
modern&j$i, propracovanéjsi, nevyrazné — 1 1
vice reprezentujici, jednoduché, malo barevné ——— 1 1
Elegantni, prehledné, reprezentativni ——— 41

decentni, hezké, pfehledné
Stranka je neprehledna.
Libisemi ——— 11
Pfehledn&jsi, stale nepodrobng ———— 1
ptehledngjsi, opticky hezéi 1
prehledné, nové, modré
Pehledné, modemi, pékng —— | o
piehledné, moderni, jednoduché ———— *]1 B (prazdne)
prehledné, jednoznaéné, minimalistcke ———— 4 1 Chlapec

Moderni, prehledné, pékné ] )
Lepsi nez prectim 1 u Divka

moderni, pfehledné a napadité
prehledné 1
Libivé, napadne, lepsi nez minule
Hezké, moderni, pfehledné
vzhledne, piehledné, informativni
Madernéjsi, jednodussi pro pfesmérovani na jiny odkaz, hezgi
Lepsi, ne idealni
Jednoduché, vyrazné, informujici 1
Funkéni tak napul
Daseto 'H
Da se 1

—

N =

Graf 6a: Charakterizujte tfemi slovy nové internetové stranky skoly - VG (Zdroj: vlastni)
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NG, Charakterizuj tfemi slovy nové internetové
stranky skoly:
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Graf 6b: Charakterizujte ttemi slovy nové internetové stranky Skoly - NG (Zdroj: vlastni)

Nové internetové stranky GKJ byly spustény na pfelomu ledna a unora tohoto roku. Nova
podoba webu pfinesla zménu prostiedi i vizudlu. Na otevienou otazku vyzadujici
charakteristiku nového webu GKJ ve tfech slovech odpovédélo 84 zakl. Napiic¢ obéma
stupni Skoly pfevazuje nazor, Ze nové internetové stranky jsou pirehledné. Divky VG vidi
stranky jako ,,moderni“, divkdm i chlapcim VG pfipadaji stranky ,,jednoduché“ az
»minimalistické*. Odpovéd'mi divek i chlapci obou stupiiii se prolind urcita rozpacitost
ze vzhledu strdnek. Objevuji se charakteristiky typu ,nevyrazné“, ,malo barevné®,
,vzhledné®, ,opticky hez¢i®, které vyrovnavaji vyjadifeni o tom, Ze stranky jsou ,,p&kné*.
K vzhledu webu se vyjadtily prevazné divky VG, naopak minimum chlapct a divek NG.
V souvislosti s Cetnosti uZivani ¢i s obsahem plivodnich stranek naopak nékteii zaci NG
postradaji podrobnost staré verze webu. Odpovédi chlapcii NG vyjadiujici podiv nad inovaci
webu lze tak, Ze zménu dosud nezaznamenali, ale také jako vyjadfeni nadsazky a nevole

nad vzhledem stranek.

Z odpovédi na podnét ,,Charakterizujte tremi slovy nové internetové stranky Skoly* lze
usoudit, ze prostfedi nového webu Zdkim VG i1 NG ve velké mife vyhovuje. O vzhledu

N4

stranek totéZ jednoznacné fici nelze. Vzhled stranek, de facto vizudlni komunikace Skoly —
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v ndvaznosti na vysledky odpovédi otazky piedchozi — by mély byt lakavé predevsim

pro zéky ¢i potencialni zaky Skoly.
5.3.3 Propagace Skoly — dopliikovy vyzkum

O Gymnaziu Kojetin (dale jen GKJ) vi§, protoze:

Sk
tvého bydIB 1, Student koly je ¢
j. Sle

nisté
e twil

22
j

Sle ky & koly, Sled
Skola je v regionu znama, Student ikoly je tvilj kamarad / pi i

ky Skoly, Sled

u (prazdné)
= Chlapec

2 Divka

Zni kol z regionalniho tisku (nap. Kojetinskj zpravodaj), Sledujes internetové stranl
Sk
)

5§ nas el
Skola jo v mistd tvého bydiis 18, Jsi vidélla propagatni material skoly, Student 3 koly je tvilj k

05 1 15 2 25 3 35 4 45

Graf 7: O GKIJ vis, protoze: ZS (Zdroj: vlastni)

<

V odpovédi na podnét ,,O GKIJ vis, protoze:“ se u divek i chlapcti nejcastéji objevuje
kombinace odpovédi ,,skola je v misté¢ mého bydliste, ,,skola je v regionu zndma“ a ,,student
Skoly je tviij kamarad“. Deset oslovenych zaki ZS sleduje internetové stranky gymnazia
a pct FB Ucet.

Z volby odpovédi na podnét ,,O GKIJ vis, protoze® vyplyva, ze zaci zakladnich Skol vedou
existenci GKJ v patrnosti bez intenzivnéjsi stimulace propagaci skoly. V odpovédich jsou
zietelné cesty ke zviditelnéni a zatraktivnéni $koly pro zaky vyssich roénikli ZS — jednou
cestou jsou piimo internetové stranky Skol, dalsi FB ucet skoly. Lze usuzovat, Ze on-line
prostiedi obecné, kromé kontakti se studenty GKJ, je pro nikoliv aktivni budouci uchazece
o studium nejvyhledavanéjSim zdrojem informaci. Aktivni uchazeci o studium (Zaci 9. tfid)

voli formu osobni — ti€ast na DOD, navstévu Skoly apod. (viz vyse).
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Jakym zpusobem jsi zji$toval/a informace o GKJ? Pokud jsi o zjistovani
informaci teprve premyslel/a, jaky bys zvolil/a zpusob?

Os obné - navitévou Dne otevienych dvefi
Osobné - navstévou Dne otevienych dvefi, Od studenta GKJ

Osobné - navstévou Dne otevienych dvefi, Prostiednictvim internetovych..:
Od vychovného poradce na 2§

Os obné - navstévou Dne otevienych dvefi, Prostiednictvim FB skoly, Od...

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 35
Osobné - Osobné -
Osobné - na»gtevou Prostfedni navitévou Osobné - = (prazdne)
navitévou Prostfadni nteufgs\'fch. ctvim ) Osobné - Dﬁe_ navitévou Prostf_edni
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Graf 8: Jakym zptisobem jsi zjiStoval/a informace o GKJ? Pokud jsi o zjiStovani informaci
teprve premyslel/a, jaky bys zvolil/a zptisob? ZS (Zdroj: vlastni)

Odpovédi na podnét ,Jakym zplsobem jsi zjistoval/a informace o GKJ? Pokud jsi
o zjistovani informaci teprve premyslel/a, jaky bys zvolil/a zplsob?* se jevi jako podstatny
zaklad pro stimulaci pozornosti potencidlnich uchazec¢l o studium na GKJ. Z odpovédi 1ze
vyvodit, které komunikacni kanaly Z4ci vysSich ro¢nikii zakladnich Skol uptednostnuji, ktery
zdroj informaci se jim jevi jako relevantni a duvéryhodny. Z odpovédi divek a chlapct
vychézeji jako jednoznacny vitéz internetové stranky GKJ, v zdvésu za nimi dny otevienych
dvefi. Vzhledem k tomu, Ze zaci zékladnich Skol mimo Kojetin ¢erpaji informace o skole
od studenti GKJ mén& nez zaci ZS mistni, zaujima tfeti nejéetn&jsi zplisob zjistovani
informaci o Skole on-line forma — FB. Zajimavosti je, Ze v odpovedich se objevuji dva hlasy
pro ¢erpani informaci od vychovnych poradcii zakladnich skol.

Odpovédi na podnét ,Jakym zplsobem jsi zjiStoval/a informace o GKIJ? Pokud jsi
o zjiStovani informaci teprve premyslel/a, jaky bys zvolil/a zpisob?* odkryvaji moZnosti
stimulace pozornosti ze strany zakti zakladnich Skol — prostfednictvim internetovych stranek
gymnazia, FB c¢tu a opét akci typu dni otevienych dveti. Tyto tfi zpisoby komunikace se
jevi pro zaky s mistem bydlisté vzdalenym do 20 km a nad 20 km od meésta Kojetin jako
nejpiijatelnéjsi, podle vyzkumu také nejvyhledavangsi.

Vyse uvedenému podnétu predchazel podnét ,,Zjistoval/a jsi nékdy informace o GKJ?7*
Grafy s vyhodnocenim mista bydlist€¢ respondenti a zjiStovani informaci o GKIJ jsou

dostupné z hypertextového odkazu v ptiloze.
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Charakterizuj tfemi slovy internetové stranky
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Graf 9: Charakterizuj tfemi slovy internetové stranky GKJ. ZS (Zdroj: vlastni)

Odpovédim na podnét ,,Charakterizuj tiemi slovy internetové stranky GKJ* predchazel
dotaz ,,Navstivil/a jsi n€kdy internetové stranky GKJ*.

Z odpovédi divek i chlapct je mozné usoudit, Ze povazuji prostiedi internetovych stranek
GKIJ za vstficné. Ve spojeni z vySe zjisténou preferenci webu skoly za ucelem zjistovani
informaci je mozné povazovat webové stranky za idedlni komunikac¢ni kandl smérem

k potencialnim uchazec¢tim skoly.

Vizualni znaky GKJ (logo, barvy, vzhled
webu) povaZujes za:
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Graf 10: Vizualni znaky GKJ povazuje$ za: ZS (Zdroj: vlastni)
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Na podnét ,,Vizualni znaky GKIJ povazuje§ za* reagovaly pozitivné predevsim divky.
N¢kolik chlapct vizualni znaky dosud nezaregistrovalo, polovina chlapcii, kteii vizual Skoly
zhlédli, jej povazuji za nevyrazny ¢i piimo nedostacujici.

Odpovédi na vyse uvedeny podnét oteviraji otazku, v cem spocivd nevyraznost

a nedostatecnost vizualu. Nasledné Setfeni by mohlo odkryt podrobnosti odpovédi.

S jakym typem propagacniho materialu GKJ
ses jiz setkal/a?

(prazdné) 4
Letaky m—2 9
Zadné
Brozury, Odznaky
Brozury
s ni¢im
nesetkal
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Graf 11: S jakym typem propagaéniho materialu ses jiZ setkal/a? ZS (Zdroj: vlastni)
Podnét ,,S jakym typem propagacniho materialu ses jiz setkal/a? zjist'uje dalsi zdroje
informaci o GKJ. Mezi divkami vedou letdky, bannery a odznaky s logem Skoly. Chlapci

na dotaz reagovali sporadicky. Nasledné Setfeni by mohlo odhalit umisténi propagace.
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Dobré povést

5.3.4 Image Skoly — hlavni vyzkum

VG, K Vasemu rozhodnuti studovat GKJ prispélo:

Pedmogich sbor, M
Image

Biprazane

Chiapec

nDivka

Graf 12: K vasemu rozhodnuti studovat GKJ pfispélo: VG (Zdroj: vlastni)
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Graf 13: K tvému rozhodnuti studovat GKJ pfispélo: NG (Zdroj: vlastni)

Image skoly je vyslednici mnoha faktori. Dotaz na podnét ,, K tvému rozhodnuti studovat

GKIJ ptispélo* zjistuje, zda zaci skoly vnimaji image Skoly a zda jsou schopni jej zaradit

do skupiny faktorti, které mély vliv na volbu studia GKJ. Image Skoly se v ptipadé odpovédi

zakl VG 1 v piipadé zaki NG zaradila mezi trojici nejvyznamnéjSich faktorti ovlivitujicich

volbu Skoly. Divky 1 chlapci VG se rozhodli na zdkladé mista bydlisté, v tésném zavésu

za timto faktorem figuruje studium GKJ nékterého z ptatel. Divky a chlapci NG se ke studiu

na GKJ ptiklonili diky studiu svych pfatel, rozhodujicim bylo i misto bydlisté.

Odpovédi na podnét ,,K tvému rozhodnuti GKJ pfispélo* pfinaseji zjisteéni, Ze zaci NG 1 VG

vnimaji hodnotu ,,image* Skoly jako jeden zrozhodujicich faktorii pifi rozhodovani

pro studium Skoly.
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5.3.5 Image §koly — dopliikovy vyzkum

Jednani zastupce Skoly (z vedeni Ci
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Graf 14: Jednani zastupce $koly se ti jevilo jako: ZS (Zdroj: vlastni)

Na image Skoly se podili komunikace zaméstnancii Skoly, prevazné pedagogickych
pracovnikl. Podnétu ,,Jednani zastupce Skoly se ti jevilo jako* pfedchadzel dotaz na osobni
setkani se zaméstnancem Skoly. Jedndni zastupct Skoly miZze vyznamné ovlivnit image
Skoly a vkonecném dusledku rozhodnuti studovat GKJ. Na velmi subjektivni otazku
zareagovala jednozna¢nym vyjadienim pouze Cast oslovenych zaki, sdilngjsi byly divky. Ty
vnimaly jednéni zaméstnance GKJ jako vstficné a motivujici ke studiu. Stejné odpovédéla
zhruba tfetina chlapcti. VétSina odpovédi nevyjadiila jednoznacny nazor. Negativné
zareagoval jeden zak.

Podnét ,,Jednani zastupce Skoly se ti jevi jako* se projevil jako velmi subjektivni, proto
na n¢j odpovédéla pouze cast respondentti. Z poctu odpovédi vyjadiujicich stanovisko

prevazuje kladné hodnoceni.
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Na GKJ te zaujalo:
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Graf 15: Na GKIJ t& zaujalo: ZS (Zdroj: vlastni)

Odpovédi na otazku ,,Na GKJ t¢€ zaujalo* odhaluji faktory, které mohou byt pro rozhodnuti
studovat GKJ rozhodujici a soucasné se vyznamné podileji na image Skoly. Jako nejvétSim
»tahounem* se projevuje rozsifend vyuka TV, v zdvésu za ni rodinny charakter Skoly.
Pro rozsitenou vyuku TV se rozhodla vétSina chlapct, rodinny typ Skolu zase podporuji vice
divky. Tteti nejatraktivnéjsi hodnota soucasn€ hovoti o piimé zkusenosti s GKJ — jedna se
totiz o prostiedi Skoly — budovu skoly, vybaveni u¢eben atd. K atraktivnim hodnotam nélezi
jesté internetové stranky skoly a FB ucet skoly.

Odpovedi na podnét ,,Na GKJ t¢€ zaujalo* patii ke klicovym zjis§ténim vyzkumu. Podnétu ve
vyzkumu predchazela otazka ,UCastnil/a ses akce, kterou poiadalo GKJ?“ Grafické

vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku je k dispozici z hypertextového odkazu v ptiloze.

5.3.6 Vnitini komunikace $koly

Soucésti dotazniku pro obé¢ skupiny zaka GKJ byly tfi otdzky zjistujici ndzory na vnitini
komunikaci Skoly coby jednoho z faktorG tvoficich image Skoly. Obéma skupinam byly
ptedlozeny podnéty: 1. ,,Na GKI se ti libi“, polooteviena otdzka, 2. ,,Charakterizuj tfemi
slovy vnitini komunikaci Skoly*, oteviend otazka, 3. ,,Ve vnitini komunikaci ti chybi®,
oteviend otazka.

Podnét ,,Na GKI se ti libi* odhaluje Zebticek hodnot ocetiovanych zaky Skoly. Tyto hodnoty
se podili na vnitini komunikaci Skoly, posiluji vztahy mezi zaky tfidnich kolektivii 1 mezi

ro¢niky, harmonizuji vztahy napfi¢ irovnémi vedeni Skoly — pedagogové — Zaci. Zaci VG
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1 NG shodné vyzdvihli atmosféru Skoly a tiidni kolektiv. U starSich zaki se projevilo
uvolnéni v komunikaci napfi¢ generacemi a jako pozitivni vyhodnotili mezilidské vztahy
napfi¢ urovnémi zaci — pedagogové — vedeni Skoly. Starsi 1 mladsi Zaci vyznamné pozitivné
ocenili prostiedi Skoly.

Podnét ,,Charakterizujte tfemi slovy vnitini komunikaci Skoly* kladl na respondenty naroky
ve smyslu otevienosti, pojmenovani a abstrahovani. Zatimco divky NG povazuji vnitini
komunikaci skoly vétSinou za piijemnou a pratelskou, hosi jsou na vyjadieni opatrnéjsi —
vnitini komunikace je ,,MOC nezajima‘
Na trovni VG byli sdilngjsi divky. Hosi se skalou ndzorti od vyjadient ,,tady to trochu drhne*
az po ,,pratelska, pohodova, rozumna“.

Podnét ,,Ve vnitini komunikaci Skoly ti chybi® nalezi moznostmi otevienych odpovédi
k nejsubjektivnéj§im bodim vyzkumu. Na otdzku odpovédélo celkem 72 7kl z celkem
125 respondentt. Divky NG byly v odpovédich o néco otevienéjsi nez chlapci. Odpoveédi
NG lze rozdélit do dvou skupin: a) raz komunikace — ,,nadhled®, ,,akce®, ,,napéti®, ,vice
tolerance®, b) organizace — ,,vice davat véci na Bakalaie®, ,,vic aktivit ke spojeni®. Totéz
déleni odpovédi I1ze aplikovat u VG — mezi rdz komunikace nalezi ,,oteviend komunikace®,
»lepsi komunikace mezi uciteli“, ,,pochopeni a podpora studenti, ,ticho®, ,reference
a zpétna vazba“, k organizaci zase Spatné umisténa schranka duvéry, nebo ,,vice aktivit®.
Na VG pattily ke sdilnéjSim divky.

Odpovédi na podnét ,,Ve vnitini komunikaci Skoly ti chybi* otevira prostor k dialogu mezi
zaky, pedagogy a vedenim Skoly. Na tomto misté je mozné zvaZit moZnost vzniku
zakovského parlamentu, ktery by spolecné se zastupci pedagogt oteviral aktualni témata.
Odpovedi zaktt GKJ zaznamenané v sekci sledujici vnitini komunikaci lze povazovat
za drobnou socialni sondu do Zivota Skoly. Z nazori starSich 1 mladsich zakt vyplyva piijeti
socialnich hodnot prezentovanych Skolou, ztotoZnéni se s kolektivem a prostfedim Skoly.
Vnitini komunikace Skoly je Zaky vniména pozitivné, a tato skutecnost se piirozené odrazi

v dobré povésti a image Skoly.

5.3.7 Socialni sité

Soucésti dotaznikového Setfeni hlavniho i doplitkového vyzkumu bylo zjisténi, které socialni
sit¢ zaci VG, NG 1 zékladnich Skol vyuzivaji. Z nabidky Facebook, Instagram, Youtube,
TikTok, Snapchat, Reddit, Tumblr zaujaly ve vSech tfech skupinidch respondenta

ve shodném potadi, jak je uvedeno, nejvyssi pricky tyto socidlni sité: Instagram, Youtube,
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Facebook. Vysledky vyzkumu tak popiraji trend ustupovani Facebooku z pozice
nejrozsirenéjsi socialni sité.

Ze zjisténych dat lze vyvodit nasledujici doporuceni: rozsifeni propagace GKJ o pole
socialni sité Instagram se jevi jako efektivni cesta ke zvysSeni povédomi o Skole a jeji ¢innosti
mezi souCasnymi zaky, zejména ale mezi potencialnimi uchazeci o studium.

Grafy vyslednych hodnot zjisténych v souvislosti s otazkou ,,Uzivate nékterou ze socialnich

siti? jsou k dispozici v ptiloze a jsou soucasti obsahu hypertextového obsahu.
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Z praktické casti BP vyplynulo, ze dotaznikového Setfeni, zaméfeného na zjiSténi
soucasného stavu propagace Gymnazia Kojetin a na image Skoly, se zcastnilo celkem
125 respondentd, rozdélenych do dvou skupin hlavniho a jedné skupiny doplitkového
vyzkumu. Hlavnim vyzkumem, kterého se ucastnilo celkem 93 zakd, je myslen vyzkum
mezi zaky GKJ. Za doplikovy vyzkum, kterého se ucastnilo 32 zaki, je povazovan vyzkum
mezi zaky 8. a 9. tiid zékladnich skol.

Kvantitativni vyzkum probihal na zaklad¢ tfi dotaznikl: dotazniku I. pro studenty vyssich
ro¢nikd GKJ, dotazniku II. pro zaky tercie a kvarty GKJ a dotazniku III. pro zaky 8. a 9. tiid
zakladnich Skol. Otdzky dotaznik (hlavniho vyzkumu, nebo hlavniho a dopliikového
vyzkumu) sledovaly Ctyfi sekce témat:

1) rozhodnuti studovat GKJ,

2) obraz propagace GKIJ,

3) image GKJ,

4) obraz vnitini komunikace GKJ.

Jednotlivé sekce vyslednych hodnot otdzek kvantitativniho vyzkumu vedoucich
k zodpovézeni vyzkumnych otazek byly analyzovany v praktické ¢asti BP. K zodpovézeni
VO: ,,1) Jakd je souCasnd propagace GKIJ?, 2) Jakd je soucasnd image GKJ?* vedou
nasledujicimu zjisténi:
> Dotaznikového Setieni se zOcastnilo celkem 125 zaku, z toho 62 zaka VG GKJ,
31 zaki NG GKJ a 32 zaka ZS.
» Respondenti volili z odpovédi uzavienych, polootevienych a mohli se vyjadiit
v odpovédich otevienych. Odpovédi na otazky nebyly povinné, ne vSichni

respondenti zodpovédéli vSechny otazky.
VO 1: Jaka je soucasna propagace GKJ?

> Zaci GKIJ ve velké mife projevuji zajem o stav soucasné propagace GKJ i o piipadné
upravy propagace.

> Zaci vys§ich roéniki ZS jsou obeznameni s §ifi propaga¢nich nastrojtt GKJ, z nichz

nekteré se jevi jako vice atraktivni.
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V propagaci GKJ se projevuje obliba kombinace klasickych (tiskoviny, ucast
na burzach a veletrzich skol, DOD) a modernich propagacnich forem (internetové

stranky Skoly, FB ucet skoly).

Skola je pro vetejnost a uchazece o studium zviditelnéna predevsim prostiednictvim

modernich ndstroji propagace internetovych stranek skoly, FB profilu.

Zastoupeni propagace v on-line prostfedi chybi zdky vyuzivand platforma —

Instagram.

Nejvyhledavanéjsim nastrojem propagace Skoly jsou internetové stranky Skoly.

Prostfedi webu se jevi soucasnym i potencidlnim zaktim gymnazia jako vstiicné.

Druhym nejvyhleddvanéj§im zplisobem propagace Skoly jsou pravidelné
organizované dny otevienych dvefi.

FB profil skoly je tfetim nejvyhledavanéjSim propagacnim nastrojem.

V propagaci gymnazia hraji velkou roli jeho zastupci - zaci skoly.

Z tradi¢nich propagacnich néstroji GKIJ se jako nejucinnéjsi jevi tiskoviny — letaky.

Vizualni komunikace $koly neni pro generace zakti GKJ i potencialnich uchazect

o studium dostate¢né atraktivni.
VO 2: Jaka je soucasna image GKJ?

Na image GKJ se podileji faktory: atmosféra skoly, vnitini komunikace, mezilidské
vztahy, vztahy v tfidnim kolektivu. Z téchto podminek vyristd celkovy charakter

Skoly, ptesahujici z oblasti vnitini komunikace do celkové image Skoly.
Image Skoly patii mezi trojici nejvyznamnéjSich faktorti ovlivitujicich volbu skoly.
Image Skoly je pozitivné podporovana rodinnym charakterem Skoly.

Image Skoly je pozitivné ovlivnéna podporou sportovné nadanych zaka ze strany
Skoly.

Na pozitivni image Skoly se podileji zaci Skoly predavanim referenci o prostiedi
Skoly, aktivitach, pedagogickém sboru, komunikaci ve Skole a dalSim.

Pozitivni image Skoly podporuje prostiedi Skoly vcetné sportovisté (uchazeci maji

moznost prostiedi poznat nav§tévou DOD).
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» Image skoly oslabuje vétsi mira propagace Skoly v on-line prostiedi — napf.

prostiednictvim platformy Instagram.

» Image skoly oslabuje vétsi mira propagace v médiich (regionalnim tisku).

Z pruzkumu déle vyplynulo:

» Studenti VG i NG jsou spokojeni s Grovni vnitini komunikace $koly, mezi nejvyssi
hodnoty kladou atmosféru skoly a tfidni kolektiv, shodné vyzdvihuji prostiedi Skoly,
star§i Zaci pozitivné oceiiuji mezilidské vztahy mezi zdky, zaméstnanci Skoly

a vedenim.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Cil dotaznikového Setfeni hlavniho i doplitkového vyzkumu byl splnén. Ke zlepSeni

soucasného stavu propagace GKIJ a image Skoly vedou nésledujici doporucenti:

©)

Zapracovat atmosféru skoly a jeji rodinny charakter do propagace Skoly jako prvek,

kterym se GKJ odliSuje od ostatnich skol stejného typu.

Zviditelnit podporu sportovné nadanych zakid Skoly ve vSech forméch propagace
skoly; podpofit sportovné nadané zaky ukonéujici ZS v podani piihlasky na GKJ

vyzvou, umisténou na internetové stranky Skoly, pfip. na FB ucet Skoly.

Rozsitit propagaci Skoly o dalsi socialni sité, napt. Instagram. V ramci internetovych
stranek Skoly a stavajiciho U¢tu FB zvazit umisténi audiovizudlnich odkazl

s tematikou sportovnich uspéchti zakti skoly a ostatnich aktivit.

Rozsifit propagaci Skoly uvefejiiovanim informaci o aktivitach Skoly na FB uctu

Skoly.

Posilit image Skoly vyrazn€j$im zviditelnénim akci Skoly, pfipadné posilenim

&etnosti akci $koly; posilit propagaci akei $koly zejména na okolnich ZS.

Posilit image Skoly pravidelnym uvefejiiovanim novych Cisel nové zaloZeného

Skolniho ¢asopisu; odkaz vedouci na €isla Casopisu vést 1 z FB uctu.

Posilit image skoly vysSim zastoupenim v médiich, napt. zdiraznénim uspéchti zakt

Skoly, vyzdvizenim vyjimecnych zaktl i neobvyklych aktivit.

Posilit image Skoly zapojenim do Zivota obce a regionu — napf. projekty smétujicimi
k posileni pomoci potifebnym — senioriim, ke zlepSeni Zivotniho prostfedi obce

1 k navrhiim feseni aktualnich problémt obce, napt. obanského souziti.

Posilit image Skoly péci o interni komunikaci Skoly; vytvofit Zakovskou radu,
ptip. zdkovsky parlament a procesem komunikace mezi Zakovskou radou C¢i
parlamentem, vedenim $koly a zastupci pedagogického sboru Skoly smétovat k rlstu

kvality interni komunikace GKJ.

Doporuceni pro nasledny vyzkum (pokracovéani ve vyzkumu): Vyzkum propagace GKJ

probihal prostfednictvim tif dotaznikd adresovanych tfem skupindm respondentt.

Pti vyhodnocovéni dotazniku byla k posuzovani odpovédi uzita demografickd hodnota

pohlavi zakd.
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Navrh pro dalsi fazi vyzkumu propagace GKIJ:

a) Vyzkum sméfovany na vSechny zaky GKJ (véetné tiid prima a sekunda), bez uziti
demografické hodnoty pohlavi,

b) vyzkum sméfovany pouze na zaky 8. a 9. tfid zakladnich Skol, bez uziti demografické

hodnoty pohlavi.

K naslednému vyzkumu se nabizi témata:

a) aktualni stav umisténi klasickych propagacnich prostiedki GKJ (bannert, letdkl)
a nasledna doporuceni,

b) aktualni stav vizualni komunikace Skoly a nasledné doporuceni,

¢) motivace zakli NG a VG ke studiu GKJ.
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ZAVER

Ptevis nabidky Skol poskytujicich stfedni vSeobecné vzdélani vyvolava mezi Skolami
stejného typu konkurenéni prostiedi. Skola, ktera chce naplnit svoji kapacitu kvalitnimi
studenty, musi dlouhodob¢ pracovat na sebeprezentaci sebevédomou a zejména dostatecné
viditelnou formou. Propagacni nastroje Skoly je tieba podrobovat pravidelné revizi —
management Skoly by mél mit prehled o uzivané §ifi nastroji a o zpétné vazbe na kazdého
z nich. Projevem ucinnosti propagacnich nastrojti neni jen naplnéna kapacity, ale také dobra

povést Skoly a jeji pozitivni image.

Reserse literatury zamétené na problematiku skolstvi a Skolského systému, marketingového
fizeni Skoly, marketingového komunikacniho procesu v propagaci vzdélavaci instituce
dokazuje, Ze marketing je v prostfedi neziskovych, konkrétné¢ vzdélavacich, organizaci dne
Jiz ptirozenou soucasti fizeni. Soucasn¢ naznacuje, Ze propagace skoly se uskutecnuje dvéma
kanaly — formalni formou garantovanou vedenim $koly a kompetentnimi zaméstnanci, a dale
pfirozenym, neformalnim zptisobem, jehoz nositeli jsou vSichni zaméstnanci a zaci Skoly.

Tato druhd forma prezentace Skoly je skuteCnym odrazem atmosféry Skoly, mezilidskych

vztahti a komunikace uvnitf a je pravdivym obrazem fungovani instituce.

I presto neni mozné opomijet Cetnost, kvalitu a efektivitu propagaénich nastroji vzdélavaci
instituci uzivanych. Tyto by se mély byt do urcité miry odrazem ptani a potieb zakaznikl
Skoly — zaki a jejich rodic. Smyslem propagace neni pouze zvySeni povédomi o Skole, ale
1 navazovani vztahli s novymi partnery a vetejnosti v regionu i mimo n¢j. Propagace se

pomaha v navazani vztahu mezi zaméstnanci Skoly a Zaky a jejich zakonnymi zastupci.

Realizace vyzkumu, ktery na GKJ probé&hl, a ktery je soucasti praktické ¢asti bakalaiské
préace, rozvifila diskusi nad komunikaci uvnitt Skoly 1 propagaci a komunikaci smérem
k verejnosti. Respondenti dotaznikl se snazili o nejvyssi miru pravdivosti odpovédi tak, aby
vyslednici vyzkumu byl co nejskute¢néjsi obraz propagace Skoly. Ve snaze zjistit o instituci,
které jsou Zaci soucésti, pokud mozno pravdivé informace, se projevila intenzita vnitini

komunikace i soudrznost kolektivu Zakt jako celku —hodnota, na které 1ze v propagaci Skoly

stavét nejlépe.

Diky spolupraci se zaky Skoly byly vyzkumné otazky zodpovézeny a cil bakalarské prace

byl splnén.
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PRILOHAP1

Dotaznik pro studenty vyssich roénikd GKJ

Vazeni studenti, otevreli jste dotaznik, jehoz ucelem je poskytnout anonymné Vas pohled na
komunikaci, propagaci a image GKJ. Dotaznik vznikd v ramci studijni prace ustavu
Marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Dotaznik Vam umozni vyjadfit
se anonymné k soucasnému stavu komunikace a propagace GKJ. Analyza dotazniku
poslouZzi jako podklad pro zlepSeni komunikaénich a propagacnich procesi uvniti skoly i
smérem k verejnosti. Dékuji za Vase odpovédi:) Markéta Matéjkova

1. Jste studentem vyssiho stupné GKJ?
Ano
Ne

2. Rozhodnuti studovat GKJ bylo rozhodnutim:
(Zvolte jednu odpovéd.)

Vasim

Rozhodnutim Vasich rodici

Spolecnym rozhodnutim

3. Studovat GKJ bylo Vasi:
Prvni volbou
Druhou volbou

4. 0 GKJ jste se dozvédél/a prostrednictvim:
(Zvolte jednu odpovéd.)

Burzy / veletrhu Skol

Propagacénich material skoly

Aktivit GKJ

Atlasu Skolstvi

Internetovych stranek skoly

FB skoly

Regionalniho tisku

Tisku s tematikou Skolstvi

Jiného studenta / kamarada

Skola se nachdzi v misté tvého bydlisté
Skola je v regionu znama

5. Informace o GKJ jste zjiStoval/a:
(Zvolte maximalné 3 moznosti.)

Osobné navstévou Skoly

Osobné telefonicky

Osobné e-mailem

Navstévou Dne otevienych dveri
Prostrednictvim rodicl - navstévou
Prostfednictvim rodic( - telefonicky
Prostrednictvim rodicl - e-mailem
Prostfednictvim internetovych stranek skoly
Prostfednictvim FB Skoly

0d vychovného poradce ZS

0d jiného studenta GKJ

6. Se kterou formou propagace GKJ jste se v pribéhu vybéru skoly setkal/a?
(Zvolte pocet moznosti dle skutecnosti.)



Internetové stranky Skoly

FB skoly

Informace v regionalnim tisku
Informace v tisku s tematikou Skolstvi
Atlas Skolstvi

Burza / veletrh skol

Propagacni materidly Skoly

Aktivity Skoly

Osobni propagace zaméstnancu skoly

7. K Vasemu rozhodnuti studovat GKJ pfispélo:
(Zvolte maximalné tfi moznosti.)

Image skoly (rodinny charakter)

Dobra povést skoly

Propagace skoly

Pedagogicky sbor

Misto Vaseho bydlisté

Na skole studuji pratelé

8. V propagaci skoly Vam chybi:

(Doplnte prosim alespon jednu skutecnost.)

9. Vizudlni komunikaci (znaky) skoly (logo, barvy, vzhled webu) povaZujete za:
Néapadité a dostacujici

Nikoliv pfilis vyrazné, snadno zaménitelné

Nedostacujici

10. Charakterizujte tfemi slovy nové internetové stranky GKJ:
11. Na GKJ se Vam libi:

(Zvolte mnozstvi maximalné tfi moznosti.)

Atmosféra Skoly

Prostredi skoly

Sportovni a spolecenské aktivity

Mezilidské vztahy (napfi¢ urovnémi vedeni skoly - pedagogové - Zaci - ostatni zaméstnanci
skoly)

Vase tfida

Ug&ast na projektech

Jiné:

12. Charakterizujte tfemi slovy vnitfni komunikaci Skoly (komunikaci napfic¢
urovnémi vedeni Skoly - pedagogové - Zaci - ostatni zaméstnanci skoly):

13. Ve vnitfni komunikaci Skoly Vam chybi:
(Doplnte prosim alespon jednu skutecnost.)

14. Uzivate nékterou ze socialnich siti?
FB
Instagram
Youtube
TikTok
Reddit
Snapchat
Tumblr
Jiné:

15. Jste:
Divka
Chlapec



16. Chcete k tématu sdélit néco dalsiho?
Dékuji za vyplnéni dotazniku:)



PRILOHA P II

Dotaznik pro studenty tercie a kvarty GKJ

Vazeni zaci, otevreli jste dotaznik, ktery vznikl proto, aby anonymné poskytl vas pohled na
propagaci (Sifeni reklamy) Gymndazia Kojetin. Jmenuji se Markéta Matéjkova a tento dotaznik
vznika v ramci studijni prace ustavu Marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zliné. Dotaznik VAm umozni vyjadiit se anonymné k souCasnému stavu komunikace a
propagace GKJ. Vyplnénim dotazniku poslouzi jako podklad pro zlepseni propagace skoly.
Dékuji za Vase odpovédi:)

1. Jste studentem tercie Ci kvarty GKJ?
Ano
Ne

2. Rozhodnuti studovat bylo:
(Zvol jednu odpovéd.)

Tvym rozhodnutim
Rozhodnutim tvych rodi¢a
Spolecnym rozhodnutim

Jiné:

3. Studovat GKJ bylo tvou:
Prvni volbou

Druhou volbou

4. 0 GKJ ses dozvédél/a prostrednictvim:
(Zvol jednu odpovéd.)

Burzy / veletrhu Skol

Propagacnich materidlG skoly

Aktivit GKJ

Atlasu Skolstvi

Internetovych stranek skoly

FB Skoly

Regionalniho tisku

Tisku s tematikou Skolstvi

Jiného studenta / kamarada

Skola se nachdzi v misté mého bydlisté
Skola je v regionu zndma

5. Informace o GKJ jsi zjistoval/a:
(Zvol maximalné tfi moznosti)

Osobné navstévou skoly

Osobné telefonicky

Osobné e-mailem

Navstévou Dne otevienych dvefi
Prostfednictvim rodi¢( - navstévou
Prostfednictvim rodic{ - telefonicky
Prostfednictvim rodic( - e-mailem
Prostfednictvim internetovych stranek skoly
Prostfednictvim FB skoly

0d vychovného poradce ZS

0d jiného studenta GKJ

6. Se kterou formou propagace GKJ ses doposud setkal/a?



(Zvol pocet moznosti podle skutecnosti.)
Internetové stranky skoly

FB Skoly

Informace v regiondlnim tisku (napf. Zpravodaj)
Informace v tisku s tématem Skolstvi
Atlas Skolstvi

Burza / veletrh Skol

Propagacni materialy skoly

Aktivity Skoly

Osobni propagace zaméstnanc( skoly
Jiné:

7. Krozhodnuti studovat GKJ prispélo:
(Zvol maximalné tfi moznosti.)

Image (celkovy dojem) Skoly

Dobra povést skoly

Propagace skoly

Pedagogicky sbor

Misto tvého bydlisté

Na Skole studuji pratelé

Jiné:

8. V propagaci skoly ti chybi:

(Dopln prosim alespon jednu skutecnost.)

9. Vizualni komunikaci (znaky) skoly (logo, barvy, vzhled webu) povazujes za:
Napadité a dostacujici

Nikoliv pfilis vyrazné, snadno zaménitelné

Nedostacujici

Jiné:

10. Charakterizuj tfemi slovy nové webové stranky skoly:

11. Na GKJ se ti libi:

(Zvol maximalné tfi moznosti.)

Atmosféra Skoly

Prostredi skoly

Sportovni a spolecenské aktivity

Mezilidské vztahy (napfi¢ urovnémi vedeni Skoly - pedagogové - Zaci - ostatni zaméstnanci
skoly)

Tvoje tfida

Ugast na projektech

Jiné:

12. Charakterizuj tfemi slovy vnitini komunikaci $koly (komunikaci napfi¢
urovnémi skoly (vedeni - pedagogové - Zaci - ostatni zaméstnanci):

13. Ve vnitfni komunikaci Skoly ti chybi:
(Dopln alespon jednu skutecnost.)

14. Uzivas nékterou ze socidlnich siti?
FB

Instagram

Youtube

TikTok

Reddit

Snapchat

Tumbrl

Jina



15. Jsi
Divka
Chlapec

16. Chces k tématu sdélit jesté néco dalsiho?
Dékuji za vyplnéni dotazniku:)



PRILOHA P 111

Dotaznik pro zaky 2. stupné zakladnich skol

Vazeni zaci, otevreli jste dotaznik, ktery vznikl proto, aby anonymné poskytl vas pohled na
propagaci (Sifeni reklamy) Gymndazia Kojetin. Jmenuji se Markéta Matéjkova a tento dotaznik
vznika v ramci studijni prace ustavu Marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zliné. Dotaznik VAm umozni vyjadiit se anonymné k souCasnému stavu komunikace a
propagace GKJ. Vyplnénim dotazniku poslouzi jako podklad pro zlepSeni propagace skoly.
Dékuji za Vase odpovédi:)

1. Jsi zakem 2. stupné zakladni Skoly?
Ano
Ne

2. 0 Gymnaziu Kojetin (dale jen GKJ) vis, protoze:
(Zvol maximalné tfi moznosti.)

Skola je v misté tvého bydlisté

Skola je v regionu zndma

Jsi vidél/a propagacni material Skoly

Sledujes aktivity Skoly

Jsi nasel / nasla GKJ v Atlasu Skolstvi

Student skoly je tvij kamarad / pribuzny

Znas Skolu z tisku s tematikou Skolstvi

Znas skolu z regiondlniho tisku (napf. Kojetinsky zpravodaj)
Sledujes internetové stranky skoly

Sledujes FB Skoly

Jiné:

3. GKJ se nachazi:

V misté tvého bydlisté

Ve vzdalenosti do 20 km od mista tvého bydlisté

Ve vzdalenosti vétsi nez 20 km od mista tvého bydlisté

4. Zjistoval/a jsi nékdy informace o GKJ?
Ano

Ne

Dosud ne

5. Jakym zpuUsobem jsi zjiStoval/a informace o GKJ? Pokud jsi o zjistovani

informaci teprve premyslel/a, jaky bys zvolil/a zplsob?
(Zvol pocet moznosti podle skutecnosti.)
Osobné - navstévou

Osobné - navstévou Dne otevienych dvefi
Osobné - telefonicky

Osobné - e-mailem

Prostrednictvim rodic¢l - osobné
Prostfednictvim rodic( - telefonicky
Prostrednictvim rodicl - e-mailem
Prostfednictvim internetovych stranek skoly
Prostfednictvim FB Skoly

0d vychovného poradce na ZS

0d studenta GKJ

Jiné:



6. Navstivil/a jsi nové internetové stranky GKJ?

(Pfi odpovédich "Ne" a "Chystam se na to" prfesko¢ na otazku ¢. 8.)
Ano

Ne

Chystam se na to.

7. Charakterizuj tremi slovy internetové stranky GKJ:

8. Vizualni znaky GKJ (logo, barvy, vzhled webu) povazujes za:
Napadité a dostacujici

Nikoliv pfilis vyrazné, snadno zaménitelné

Nedostacujici

Jiné:

9. S jakym typem propagacniho materidlu GKJ ses jiz setkal/a?
(Zvol pocet odpovédi podle skutecnosti.)

Letaky

Brozury

Odznaky

Jiné:

10. Setkal/a ses se zastupcem GKJ (z vedeni ¢i pedagogického sboru) osobné

(n&vstéva zaméstnance GKJ na tvé ZS, osobni jednéni, DOD a pod.)?
(Pfi odpovédi "ne" preskoc¢ na otazku ¢. 12.)

Ano

Ne

11. Jednani zastupce (z vedeni ¢i pedagogického sboru) se ti jevilo jako:
Vstficné, vzbuzujici zajem o studium na skole

Neutralni, nemotivujici ke studiu na Skole

Jiné (uved jaké)

12. U&astnil/a ses akce, kterou pofadalo GKJ?

Ano

Ne

13. Na GKJ té zaujalo:

(Zvol maximalné tfi moznosti.)
Nabizené vyukové programy
RozSifena vyuka TV

Charakter skoly (rodinny typ skoly)
Image Skoly

Dobra povést skoly

Budova skoly, prostredi, vybaveni Skoly, sportovisté
Pedagogicky sbor

Internetové stranky Skoly

FB skoly

Prezentace na burze / veletrhu skol
Propagacni material

Informace z tisku

Jiné:

14. UZivas nékterou ze socialnich siti?
FB

Instagram

Youtube

TikTok

Reddit

Snapchat



Tumblr
Jiné:
15. Jsi:

Divka
Chlapec

16. Chces k tématu sdélit néco dalsiho?



PRILOHA P IV: DOPIS REDITELUM ZS

Viézena pani feditelko, vdzeny pane fediteli,

obracim se na Vs s laskavou zadosti o spolupraci. Jmenuji se Markéta Matéjkova,
jsem pedagogem Gymnazia Kojetin. Zaroven studuji  posledni rok
kombinovaného studia oboru Marketingova a medialni komunikace na UTB Zlin.
V souCasné dobé¢ pracuji na bakalaiské praci s nazvem ,,Analyza propagace
Gymnazia Kojetin®.
Pro ucely bakaléiské prace provadim sbér dat, a to dotaznikovym Setfenim se
7aky. Setieni se tyka aktualni propagace GKJ a je zaméfeno na zaky 8. a 9. tiid
zakladnich Skol. Dotaznik je anonymni.

Vysledky vyzkumu poslouzi pro bakalatskou praci, budou analyzovany a stanou
se oporou pro navrhy na zménu v propagaci gymnazia.

Réda bych Vés pozadala o postoupeni dotaznikového linku tfidnim ucitelim
8. a 9. ro¢niku Vasi skoly a nasledné rozeslani zaktim zminénych ro¢niki.

Dotaznikové Setfeni bude probihat do pond¢€li nasledujiciho tydne, tj. do 18. 4.
2022.

D¢kuji Vam 1 pedagogiim Vasi skoly za ochotu a za Cas a pteji klidné dny

Mgr. et Be. Markéta Matéjkova



PRILOHA P V: SEZNAM ZAKLADNICH SKOL OSLOVENYCH
ZADOSTI O UCAST NA DOTAZNIKOVEM SETRENI
ZS Bfest

ZS Dub nad Moravou

ZS Chropyné

ZS Ivanovice

ZS Kojetin, nam. Miru

ZS Kroméiiz, Komenského

78 Kroméiiz, Sypky

7S Kroméiiz, Oskol

ZS Mérovice nad Hanou

ZS Morkovice

ZS Néméice nad Hanou

ZS Nezamyslice

7S Tovacov



PRILOHA P VI: VIZUALNI ZNAKY GKJ

Logo GKI:

Uvodni stranka webu GKJ:

’ Gy!nr!azmm A Oskole v~  Studijniinformace ~  Maturanti  Uchazeéi ~  Kontakty Q
7 Kojetin

© NEPREHLEDNETE

Prvni dodivka plnd pomoci
dorazila na Ukrajinu

Pfi viech téch Spatnych

Propagacni material skoly:




PRILOHA P XII: PRUZKUM GKJ, ZS - GRAFY

https://drive.google.com/drive/folders/1Pul px3AO7nlBsgsdluSEs7WrjaXN5Aeh?usp=sha

ring


https://drive.google.com/drive/folders/1Pu1px3AO7nlBsgsdIuSEs7WrjaXN5Aeh?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Pu1px3AO7nlBsgsdIuSEs7WrjaXN5Aeh?usp=sharing

