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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se tyka sestaveni projektu marketingové komunikace Stfedni odbor-
né Skoly a Stiedniho odborného ucilisté Vyskov smérem k jejich cilovym skupinam, tedy
zaktim 9. roc¢nikt zakladnich $kol, sou¢asnym studentim, absolventim a vefejnosti. Di-
plomova prace je rozdélena na cast teoretickou, praktickou a projektovou. Prvni Cést se
vztahuje K teoretickému pojeti problematiky marketingové komunikace, piiblizeni marke-
tingové komunikace v neziskovém sektoru, marketingové komunikace ve $kolstvi a marke-
tingovému priizkumu. Praktickou &ast tvoii seznameni se SOS a SOU Vyskov a jednotlivé
analyzy hodnotici soucasny stav marketingové komunikace. Soucasti praktické casti je
PESTE analyza, SWOT analyza, analyza mezoprostfedi $koly, analyza marketingové ko-
munikace a prizkum marketingové komunikace za pomoci dotaznikli. Na zaklad¢ téchto
analyz v projektové Casti poukazuji na nedostatky v marketingové komunikaci Skoly
a navrhuji projekt, ktery pomoci néstroji marketingové komunikace nabizi zvyseni pové-

domi o Skole a informovanosti potencialnich studentd.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, osobni komunikace, vztahy s vetej-

nosti, reklama, marketingovy prazkum, neziskovy sektor, komunikace Skoly
ABSTRACT

This thesis project deals with the project of marketing communications Secondary voca-
tional school and Secondary specialized school Vyskov towards their target groups, stu-
dents 9" grade of the elementary school, current students, graduates and the public. The
thesis is divided into parts — theoretical, practical and project. The first part describes mar-
keting communications, marketing communications in the nonprofit sector, school market-
ing and school marketing research. The practical part consist of introduction SOS a SOU
Vyskov, analysis review current state of marketing communications. The practical part
includes PESTE analysis, SWOT analysis, environment of school, analysis of marketing
communications, and marketing research by questionnaire. Based on these analyses | refer
to weaknesses in marketing communications of school and propose the project. This
project uses the tools of marketing communications and offers increasing the attention of

school and awareness of potential students.

Key words: Marketing, Marketing Communications, Personal Communication, Public Re-

lations, Advertising, Marketing Research, Nonprofit Sector, Communications of School
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UvVOD

Paleta vybéru néstrojii marketingové komunikace je velice Siroka, pochopitelné je dalezity
i jejich spravny vybér, nacasovani a vzajemna interakce. Pro splnéni pottebnych cili Skoly
poskytuje pravé marketing nezbytné nastroje. O kvalitni a renomované skoly ma vzdy vétsi
zajem jak vefejnost a sponzofi, tak i zaci a studenti. Marketingové fizeni Skoly vSak
s sebou nese vétsi mnozstvi finan¢nich prostiedkii vkladanych do potieb Skoly. Disledkem

jsou dobr¢ vysledky skoly, uspokojeni potieb a piani zak, loajalita studentii 1 absolventt.

Skoly v Ceské republice stale marketingovou komunikaci moc nevyuzivaji, tedy své akti-
vity nepodporuji vhodnymi komunika¢nimi nastroji. V dnes$nich podminkach mnohé skoly
voli alesponi postoj S marketingovymi zaklady, tedy vychazeji z potieb svych zakaznikii
(studentd, zakd, vetejnosti, sponzort a dalSich). Pfredevsim se Skoly snazi ptizplisobovat

své vzdélavaci programy potifebam cilovych skupin.

V soucasné dobé dochazi k poklesu demografické kiivky, z ¢ehoz plyne pokles poctu zaku
a studentd, tim se zvétsuje i konkurenéni prostiedi. Témito vlivy je zasazeno i ucnovské
skolstvi dokonce vyznamnéji nez ostatni typy stfednich $kol. Zaci vystupujici ze zaklad-
nich 8kol preferuji gymnazia, lycea a obory ukoncené maturitni zkouskou. S timto souvisi
velky nedostatek femeslnikll a nékterych profesi. Navic vzhledem k nizkému poctu zaka,
degradaci femesel a dalSich faktorti zavadi Skoly obory, které vychazi ze zajmu zaku a je-
jich rodi¢t. V dusledku toho vSeho je nutné zasdhnout a snazit se jistymi kroky dosahnout
pozitivni zmény ve vnimani ucebnich i studijnich oborid s technickym zamétenim, zvysit
jejich atraktivitu, zajistit kvalitni systém informovani a prohloubit vztah zaka k femeslim
a technickym obortm.

Diplomova prace je rozdélena na cast teoretickou a praktickou. V teoretické casti jsou shr-
nuty poznatky z oblasti marketingové komunikace, neziskovych organizaci, marketingu
ve Skolstvi a marketingového prizkumu. K tomu, aby bylo mozné dopracovat se k cili pra-
ce, je nutné v praktické ¢asti provést jednotlivé analyzy, tedy analyzu vnéjsiho prostiedi
(PESTE), SWOT analyzu a analyzu dosavadniho stavu marketingové komunikace.

Cilem diplomové prace je na zéklad¢ ziskanych teoretickych a analytickych poznatkl
a z vysledkt dotaznikovych Setfeni navrhnout ideovy projekt, ktery bude moci byt realizo-
vatelny v podminkach SOS a SOU Vyskov. Projekt je zaméfen zlepSeni marketingové ko-
munikace Skoly vzhledem K jejim cilovym skupinam, projekt by mél zvysit povédomi

o Skole, dosahnout pozitivniho vniméni a dostatecného informovani o ¢innosti této Skoly.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

~Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (po-

tencidalnich) zakaznikii.“[6]

Posledni dobou je marketingova komunikace spojovana s pojmem integrované marketin-
gové komunikace. Jde o integraci zvlastnich komunikacnich funkci, jez diive pusobily
Vv rizné mife oddélené¢ a nezavisle na sobé. Tedy komunika¢ni nastroje, které byly brany
samostatné a nezavisle, jsou nyni kombinovany takovym zpiisobem, aby bylo dosdhnuto
synergického efektu a komunikace by se tak stala stejnorodou. Integrovana komunikace je

definovana jako fizeni a kontrola veskeré komunikace organizace smérem k trhu.[6,9]

Propagace ¢i marketingova komunikace neziskovych organizaci méa hlavni ukol sdélit
vetejnosti nejméne to, Ze existuji a poskytuji dané vyrobky ¢i sluzby. Na komunikaci se Ize
divat jako na souhrn prostredkti a metod k poskytovani danych informaci. Komunikace je
zamifena ke spotiebitelim i K celé vetejnosti, predevsim pak k internim zékazniktim, coz
jsou vefejné organy, vladni agentury, spravni rady a zameéstnanci, jeZ organizaci rozumeji

a musi ji podporovat.[5]

1.1 Podoby komunikace

Marketingovéa komunikace vychazi z obecné teorie komunikace. Modely komunikace maji
vyvoj od konceptu modelti matematickych, az po koncepty kybernetické komunikace. Mo-
del kyberneticky mé zékladni prvky (odesilatel, pfijemce), néstroje komunikace (médium
a zprava) a komunikaéni procesy (kodovani, dekddovani, zpétnd vazba). Chovani ptijemcti

je ovlivnéno mnozstvim faktort, jako naptiklad selektivnim vnimanim.[6]

Z Weaverovy a Shannonovy matematické teorie komunikace vychazi v soufasné dobé
nejroz§itenéjsi model procesu komunikace, jez je zobrazen na nasledujicim obrazku

(Obr. 1). Zaklada se na téchto sedmi vyznamnych strankach:
1. komunikator — ten, kdo ma népad, informaci, produkt a diivod ke komunikovani;
2. kédovani — vyjadieni predmétu komunikace do souboru symbolt, tvarii a prvk;

3. sdéleni (zprava) — vysledek kddovaciho procesu, v marketingové koncepci nabid-

ka ¢i produkt;

4. prostiredek komunikace (kanal) — je nosi¢em zpravy;
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5. komunikant (pFijemce) — zprava musi byt pfijemcem pfijata, ale i dekddovana,
jde o myslenkové pochody, jimiz zakaznik interpretuje vyznam zpravy na zakladé

svych zkuSenosti a schopnosti;
6. zpétna vazba — reakce pfijemce umoziiuje oboustrannou (vzajemnou) komunikaci,

7. Sum — vSechny faktory, které méni podobu, vyznam ¢i pochopeni sdéleni.[2]

kodovani

kel
komunika'tpﬁ " zprava ‘ ] komunikant
sum ‘

zpéma vazha l

Obr. 1 Kyberneticky model komunikace [2]

Uspésna a efektivni komunikace se zakladd na divéryhodnosti, volbé vhodného Casu
a prostiedi, pochopitelnosti a vyznamnosti obsahu, jasnosti sdéleni, soustavnosti, pouZiti

provétenych komunikacnich kanald a v posledni fad€ na znalosti adreséta.[2]
1.2 Nastroje komunikace

Za vyznamné piinosy novych elektronickych komunikacnich zatizeni 1ze povazovat:

e zrychleni pfenosu informaci z jakéhokoliv mista na zemi a rovnéz zpfistupnéni in-

formaci;

e zkonkrétnéni a zpfesnéni informaci (prostfednictvim rozhlasu, televize, videoza-

znamu);

e umoznéni pfechdzeni od bézného jednosmérného zplisobu komunikace, ktery je ty-
picky ptedevsim pro klasické sd€lovaci prostiedky, k dvousmérnému interaktivni-

mu.[2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1.3 Zakladni formy komunikace

Piimou komunikaci je osobni komunikace neboli komunikace tvaii v tvai ¢i komunikace
1:1. VSechny formy osobniho prodeje jsou podobou osobni komunikace, kde je dulezita
fyzicka ptitomnost obou subjekti (ptijemce a zdroje zpravy). K vyhodam osobni komuni-
kace patii bezprostfedni zpétna vazba a pfilezitost upravovat komunikaci s cilem zvysit jeji
pusobeni. Vyuziva se jak verbalnich, tak neverbalnich prvki komunikace. K nevyhodam se
fadi vysoké finan¢ni néklady pfepocitané na jedno osloveni. V daném case lze oslovit jen

omezeny pocet zakaznikt cilové skupiny.[6]

Pro masov¢jsi osloveni je vyuzivana neosobni komunikace. Tento druh komunikace pro-
bih4 prostfednictvim komunika¢nich kanali. Masova komunikaéni média mohou byt vysi-
laci a tiskova, Kk vysilacim se fadi rozhlas a televize a k tiskovym noviny, ¢asopisy a ti§téna
venkovni média. Vyhodou této neosobni komunikace jsou nizké naklady v prepoctu
na jedno osloveni. Nevyhodou jsou vysoké finance vlozené do reklamy. Dale neosobni
forma komunikace nese s sebou pruznou zpétnou vazbu a vyssi naklady. Vstupem musi byt

spravné provedend segmentace, vyzkum trhu a medialni vyzkum.[6]

1.4 Komunika¢ni mix ve Skolstvi

Existuje cela fada nastroji komunikace, kazdy z nich ma své charakteristické znaky, slabé
a silné stranky. Ucelem propagace je soustavné informovat, presvédéovat a ovliviiovat
spotiebni a kupni chovani zakaznikd. Hlavnim cilem je informovat, pfesvédCit zdkaznika

a stimulovat jeho potieby.[4]
Marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje nasledujici nastroje:

e Osobni komunikace piedstavuje piimou formu komunikace s vice nebo jednim
pfijemcem. Lze ji také nazyvat jako osobni marketing. Mezi pracovniky Skoly a je-
jimi zékazniky nebo partnery dochazi k pfimym kontaktim v podstaté kazdodenné.
Pedagogicky sbor je kazdy den v kontaktu s zaky a osobni komunikace vyzaduje
zvlastni ndroky na pracovniky, ktefi jednaji jménem Skoly. Kli¢ovym okamZzikem
osobniho kontaktu je vyvolani pozornosti k obsahu sdéleni, ziskani a presvédceni.

v

Dochazi ke snadnéjsi identifikaci potieb a pfani ptijemce sdéleni.[14]
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Dulezitou roli zde hraje schopnost empatie, tedy vciténi do dusevnich pociti, stavil
a mySlenkovych pochodl. Vyznamna je i osobni kvalita, ktera se projevuje diverou
a nadsenim. Je nezbytné si pii osobni komunikaci pfipravit 1 otazky, které mohou
piijit a mohou byt dilezitou zpétnou vazbou. Kupiikladu kazdy zajemce o studium
na Skole se bude zajimat o vyucované predméty, délku studia, ndklady souvisejici
se studiem, moznost stravovani a ubytovani, vstupni kritéria ¢i uplatnéni absolven-

tiL.[14]

Osobni komunikace mé osobni i casové néaroky, ale mé i fadu vyhod oproti jinym
formam. Ma zejména vysokou schopnost upoutat pozornost, velkou srozumitelnost
predavaného sdéleni, jestlize dojde k nedorozuméni, je moznost ihned vse vysvétlit.

K vyhodam patii rychla zpétna vazba a obousmérny tok informaci.[14]

e Public relations (vztahy s veFejnosti), zahrnuji v§echny ¢innosti, prostfednictvim
kterych organizace komunikuje se svym okolim
a vSemi jeho subjekty. Do okoli a jeho subjekti se fadi ti, S nimiz chce mit organi-
zace dobré vztahy. Organizace se musi chovat konstruktivné nejen ke svym zakaz-
nik@im, dodavatelim, ale i k iroké vefejnosti. Rada programii public relations jako
jsou tiskové konference a diskuze v médiich, podporuji vztahy s vetejnosti. Tyto

aktivity nejsou placeny organizaci a jejich obsah je pfichystan novinati.[10,11]

V této oblasti je cilem Sifeni informaci o ¢innosti a aktivitach Skoly, o vysledcich
a vytvafeni dobrého jména Skoly. V soucasné dobé vzestupné konkurence je vhod-
né vyuZiti rozmanitych prostiedki, jak na sebe Skola miZe upozornit ¢i poukazat,
v &em je jind nebo jedineénd. Skola se snazi dosahnout co nejvice oteviené komu-

nikace s vefejnosti.[15]

Vztah s vetejnosti se stara o povést Skoly a hlavnimi pti¢inami pro vyuzivani public
relations jsou touha zlepsit své sluzby a zlepsit své vysledky. Public relations lze
vyuzit v navazani partnerstvi, naslouchani potencidlnim z4kiim ¢i studentim a rea-
govani na jejich podnéty. Hlavnim komunika¢nim nastrojem a kanalem pfenosu in-

formaci jsou média — internet, tisk, rozhlas, televize.[15]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Paleta prostfedki ke komunikaci s vefejnosti je pestra a vétSina vzdelavacich insti-
tuci vyuziva pro osloveni cilovych skupin vice cest a kombinuje je. Nejcastéjsimi
prostiedky ke kladné publicité v podminkach Skoly jsou: ti§téné propagacni materi-
aly, elektronicka forma prezentace ve form¢ webovych stranek, piispeévky do tisku,

vyro¢ni zprava, rozhovory, odborné texty a rizné grafické manualy.[15]

DalSimi nastroji PR aktivit je setkani s zaky prostfednictvim dni otevienych dvefi,
besed na zékladnich skolach, sportovnich ¢i kulturnich akci, prezentace v podobé¢

video nahravek a prezentace formou propagacnich darkovych predméti.[15]

e Reklama patii k nastrojim neosobni masové komunikace, ktera vyuziva médii (te-
levize, rozhlas, noviny, billboardy, Casopisy a dalsi). Je definovana jako jakékoliv
placena forma neosobni prezentace sluzeb, myslenek ¢i zbozi konkrétnim investo-
rem. Pfi tvorbé programu reklamy musi manazefti nejprve definovat motivy zékaz-
nikid a cilovy trh. Poté lze pfistoupit k péti vyznamnym rozhodnutim, coz je pét
»M*, tedy mission (poslani), money (penize), message (sdéleni), media (média) a

measurement (métitko).[10,11]
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2 NEZISKOVE ORGANIZACE

Charakteristika organizaci, které¢ ptisobi v neziskovém sektoru, neni presné formulovana
v Ceské odborné ekonomické literature. Vychazi se z definice, Ze to jsou organizace s cha-

rakterem pravnické osoby, které nebyly zalozeny ¢i zfizeny za uc¢elem podnikani.[12]

Do neziskového sektoru se zahrnuji instituce, jako jsou Skoly, nemocnice, muzea, divadla,
galerie, dobrovolné a charitativni spolky nebo organizace, politicka seskupeni a dalsi.
Dle tohoto stanoviska mohou mit charakter nevladni neziskové organizace ¢i vladni ne-

ziskové organizace.[8]

2.1 Typy neziskovych organizaci

Neziskové organizace Ize rozdélit z mnoha hledisek: podle zdrojt financovani, podle cha-

rakteru vystupu a podle organizaéni formy.[5,8]
e Podle zdroji financovani

Je nutné rozlisit, zda zdroje pochazi z dotaci vladnich (prostfednictvim dotaci a dani),

z dobrovolnych ptispévki ¢i jinych zdroju.[5,8]
e Podle charakteru vystupu (vyrobek, sluzba)

Vystup se lisi tim, pokud organizace vyrabi hmotny vyrobek, nebo poskytuje realnou

sluzbu, nebo ma snahu zménit chovani lidi.[5,8]

e Podle formy organizace
Organizacni forma miZe byt:

» darcovska — ptijem organizace pochazi predevs§im z dart,
» komeréni — organizace pozaduje od uzivatell svych sluzeb platby;
» vzajemna — organizace je fizena prevazné svymi uzivateli;

» podnikatelska — organizace, ktera je fizena profesionalnimi manazery.[5,8]
Neziskové organizace byvaji ve vét§iné piipadi kombinaci vice uvedenych typii. Mnoho
neziskovych organizaci ma divize, jez 1ze popsat odliSnymi zptsoby, jelikoz jsou soucasné
financovany z dart, vladnich grantli nebo z poplatki zdkaznikii a mohou mit rozmanité
zpusoby fizeni. Kupiikladu prodejna ve skole miize byt komerc¢ni, kdezto provoz samotné
Skoly je hrazen ze statniho rozpoctu (pfipadné z darii) a vedeni Skoly ma v rukou profesio-

nalni manazer.[5,8]
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2.2 Marketingové usili

Stejné jako komercni firma neziskova organizace nema jisté financni zdroje navzdy. Oba
tyto typy organizaci musi do jisté miry bojovat. Jediny rozdil je v divodu tohoto boje. Ne-
ziskové organizaci nejde o rast zisku ¢i rast podilu na trhu; jde ji 0 to, aby v dal§im roce
oslovila co nejvice zdkazniki a aby ji byla pfid€lena vétsi Ci stejna ¢astka dotace ze statni-
ho rozpo¢tu, aby dokazala piezit. Preziti je pfitom zavislé na schopnosti piesvédcit (infor-
movat) své okoli o uziteCnosti ¢i dilezitosti své Cinnosti. Zde se pravé otvird prostor

pro marketingové ¢innosti.[5]

2.3 Marketing neziskovych organizaci

Z dulezitosti kvality sluzby a z ohledu jak sluzby vyhovuji uzivatelskym potfebam, vyply-
nul i v neziskovém sektoru pozadavek marketingu. Velmi kvalitni sluzba bude nejspis
vnimdna jako efektivni, uzitecnd a hodna pravidelného financovani. gkoly, nemocnice,
charitativni organizace a dal$i musi provadét prizkum trhu, aby zjistily, co si pfeje veiej-
nost, a dle ziskanych zdroji musi usilovat tato ptani uspokojit co nejlépe. Je nutné své oko-
li seznamovat s naplni ¢innosti organizace 1 vysledky jeji prace. VSechny tyto ¢innosti za-
chycuje marketing. Pravé zpétnad vazba od uZivateld, zdkaznikid ¢i studentl jak ve formé
povzbuzeni, tak ve formé& stiZznosti miZe vést ke zméndm ve snaze vyhovét potie-

bam.[5,11]

Existuje mnoho argumentl pro i proti zavedeni marketingu v neziskovych organizacich.
V disledku vzniku konkurenéniho prostiedi je nutné pro UspéSnost zavést marketing, ktery
bude bez vyhrad fungovat. I kdyz jsou argumenty o nemoznosti zavedeni marketingu
V neziskovém sektoru, jelikoz marketing miiZze byt uZitecny jen tam, kde je trh a zisk. Proti
této teorii jsou vybrany zakladni body (Obr. 2), jez potvrzuji opodstatnénost a tcelnost

realizace marketingovych aktivit v neziskovém sektoru:
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Co predstavuje marketing

neziskovych organizaci

Oblast chovani

NE

zamé&feni na sebe, plnéni jen
danych uloh a ufednicky
postup

ALE

zaméteni na trh jednotlivych
sluzeb, uspokojovani potieb

obcani a vlastnikt, ufednicky
postup a pfistup sluzebnika

Oblast vyuZzivani

marketingovych nastroji

NE

nezpracovani marketingové
koncepce

ALE

cilové vyuzivani marketin-
govych néstroju, predev$im
komunikace

\4

véetné jejich produkti (sluzeb)

Vysledek: akceptace neziskovych organizaci vSemi subjekty,

A

Obr. 2 Marketing v neziskovych organizacich [12]
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3 MARKETING VE SKOLSTVi

Snizovéani demografické kiivky a rozsifeni vzdélavaci nabidky maji vliv na vSechny stupné
skol, od zékladnich az po vysoké, to vede k soutézeni mezi Skolami. Trh vzdé€lavacich slu-
zeb lze chapat jako oblast ekonomické reality spolecnosti, ve které dochazi k vyménovani
¢innosti mezi jednotlivymi subjekty (Skola, stat, domacnost) prostiednictvim smény. Na-
bidka vzd€lavacich programt a jejich poptavka na rozdil od trhu sluzeb nefunguje zcela
trzné. Mezi hlavni diuvody lze zafadit velmi nizkou informovanost rodin, ale i statu o hod-

noté¢ nabizenych produktt. Dale nefunk¢nost jednoho z faktort, kterym je cena.[13]

Hlavnimi cili $koly je poskytnuti vzdélani jedinci, které rozvine jeho schopnosti a kultivaci
jeho postoje, aby se ve spolecnosti co nejlépe uplatnil. Cilem a vystupem Skoly jsou vzdé-
lani a vychovani zaci, oproti tomu u firmy je tomu dosazeni zisku, vétsiho trzniho podilu ¢i

rychla navratnost investic.[13]

Pti nedostatku zakti dochazi k omezeni finan¢nich prostiedkl a k zabranéni rozvoji skoly.
Problémem u firem muZe byt, Ze jejich vyrobky se dostaly do stadia tipadku, tak podobné
1 Skoly mohou byt bezradné pii zméné nebo tvorbé vzdélavacich programi (produktu sko-
ly). Knovym podnétim nebo zménam mohou vsak branit rodi¢e a Rady Skoly, jelikoz

nejsou ochotni nebo nevi, jak problémy fesit.[13]

Marketing Skoly vychazi z praxe i teorie marketingu neziskovych organizaci a marketingu
sluZeb, a pfitom je ptihlizeno ke specifickym ciliim vzdélavacich instituci. Je zde vyznam-
ny socidlni marketing, nebot’ z vysledku procesu vzdélavani nema prospéch jen absolvent,
ale 1 cela spolec¢nost. Dalsi dulezity je marketing vztaht, a to fizeni vztahli smérem ven, ale
1 uvnitf instituce (interni marketing). Vétsina marketingovych ¢innosti probiha uvniti orga-
nizace a prave public relations ¢i reklama jsou az samotnou $pickou ledovce celého marke-

tingu.[13]

Vyjadieni Marketing v podminkach Skoly lze definovat takto: marketing $koly je procesem
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v posledni fazi i uspokojeni pfani a po-

tieb klientl Skoly efektivnim zptisobem zajist'ujicim rovnéz i splnéni cilti skoly.[13]

Marketing ve Skole se projevuje ve tvorbé kurikula, v metodach a formach vyuky
a ve zvySovani kvality vyuky, v pfistupu ke studentim, ve vnitinim hodnoceni kvality vy-
uky, v navazovani kontaktli, v oteviené¢ komunikaci s okolim, v kultivaci klimatu Skoly
a ve vnitini kultufe a ochoté pracovnikli se dale vzdélavat. Takovy pfistup tvoii predpokla-

dy pro dlouhodobou spokojenost vSech subjektd se sluzbami $koly. Spokojenost vytvari
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dobrou image Skoly a rovnéz vétsi loajalitu zakl a ochoté dalSich partnerti Skoly s ni blize

spolupracovat.[13]

Stiedni Skola ve statnim sektoru ziskava vétSinu financnich zdroji pro svou c¢innost

vvvvv

z jinych zdroju. Je zde i moZznost zdroje ptimych piijma (Skolni prodejna cukrovinek) nebo
i poplatky za organizované zajezdy. Marketing ve statni stfedni Skole se soustfed'uje
na povest a image zalozenou na velmi dobré kvalité¢ vyuky a vychovy. Marketing ve vzta-
hu k zaktum, rodi¢tim, $kolské spravé mize pomoci pocty zaku ve Skole udrzet ¢i dokonce
zvysit a ziskat potfebné finance. Skupiny, které ptsobi ve Skole — Zaci, vedeni Skoly a pe-
dagogicky sbor — maji zajem, aby $kola méla dobrou povést. Na tomto misté je vyznamny
vnitini marketing, tedy seznamovani téchto skupin plsobicich ve Skole s vysledky ¢innosti

a akei, na které mize byt Skola hrda.[13]
Na §kolu se mohou nazory tvofit riznymi zpisoby:
e Ustnim poddnim, nazory zakl a rodicu;
e vysledky jednotlivych zkousek;
e dle vzhledu skoly;
e informacemi o spé&Sich zaku ¢i absolventi.[13]

Volba Skoly probihé na zakladé mnoha faktort, miiZe to byt napiiklad poloha Skoly, povést

Skoly, vybaveni a zafizeni, ptisobeni $koly na vefejnosti a dalsi. [13]
Mezi mozné marketingové aktivity Skoly lze zaradit:

e burzy skol;

e dny otevienych dvefi;

e propagacni akce a styky s vefejnosti;

e schiizky s rodici;

e spojeni s dalSimi Skolami;

e podpora pedagogického sboru a zak, aby o skole mluvili v pozitivnim méfitku.[5]
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3.1 Prinosy marketingového rizeni Skoly

Skoly zaéinaji mit o marketing zvy$eny zajem, jelikoZ v ném maji vidinu toho, jak efektiv-
né ziskat dostateény pocet zaki, s ¢imz je spojeno také ziskani finan¢nich prostiedkt
pro zajisténi provozu a rozvoje Skoly. Dlouhodobé uplatiiovany marketingovy styl fizeni
Skoly miZe ptinést fadu pfinost:

Zvyseni pestrosti a kvality vzdélavaci nabidky. V¢tsi kvalita nabizenych vzdélavacich
program v $ir§i nabidce a realizace V pfiznivém edukativnim klimatu v konkurenénim
prostiedi. Vede k vétsimu uspokojeni potieb zakaznikl skoly, k vyssi image a vyssi loajali-

t¢. Rovnéz se tento aspekt promita do vyssiho zajmu o vzdélavaci nabidku.[13]

Plnéni cilit Skoly. Pecliva analyza tvoii dobré piedpoklady pro stanoveni redlnych cili,
strategie a taktiky dal$iho rozvoje Skoly. Marketing umoznuje oznacovat skute¢né problé-
my Skoly a poté stanovit opatieni, které umozni problémy vyiesit.[13]

Informovanost. Efektivni komunikace Skoly s okolim a velmi dobra informovanost veiej-
nosti snizuji rizika nespravné volby $koly.[13]

Financovani. Uspé&ina $kola nabizi kvalitni vzdélavaci program pfizptisobeny zakiim (stu-
dentiim), ale i budoucim zaméstnavatelim a Skolam. Finan¢ni prostfedky ze statnich zdro-
ju a vefejnosti, uznavana kvalita Skoly tvoii ptredpoklady pro vyssi poptavku po jejich
vzdélavacich sluzbach (tim i vétsi pocet kvalitnich zajemct o studium).[13]

Loajalita. Uspokojovani ptani a potieb klienti a zakaznikti Skoly tvoii zadouci loajalitu.
Nésledkem této loajality je vérnost Skole, a to v pfipadech, kdyZ jind Skola nabizi lepsi
podminky. Ptinosem loajality je prohlubovani a zdokonalovani mnozstvi vztaht, které si

Skola se svym okolim vytvari.[13]

3.2 Koncepce §kolniho marketingu

U studentli existuje mnoho rozdila v jejich chovani, potfebach a zdjmech, proto se snazi
Skola uplatnit segmentaci svych potencidlnich zakt, dle které by potfeby riznych skupin

byly uspokojovany riiznym zptisobem. Marketingovy mix se zamétuje v prvni fadé na:
e pfizpusobeni studijni nabidky Skoly potfebam studenti;
e poskytovani studijni nabidky v odpovidajici cené a vysi jeji vnimané hodnoty;

e piimétenou studijni zatéz kladenou na studenty;
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e dodani vzdé€lavacich sluzeb skoly na spravném misté a v dobrém prostredi;
e podporu sluzeb Skoly patfi€nymi néstroji propagacniho mixu;

e zvySovani odborné Urovné€, Ufinnou motivaci pracovnikl, zlepSovani vnitiniho

Skolniho klimatu a kultivace kultury pomoci vnitiniho marketingu.[13]

Predstava Skolniho marketingu se snazi dat do harmonie zajmy a potteby Skoly a jejich
zakaznikd s dlouhodobymi socialnimi, ekonomickymi a etickymi z4jmy spole¢nosti (obsa-
hujici fadu prvka socialniho marketingu). Piedpokladem pro socialni marketing je, ze sko-

ly ve svych marketingovych aktivitach budou brat v uvazeni rovnovahu téchto tii faktori:
e cila skoly;
e uspokojeni pfani a potieb zakaznik;
e vefejny z4jem.
Pti napliiovani marketingové koncepce vyuziva skola néastrojii marketingového mixu, mar-

ketingové orientované organiza¢ni struktury skoly a segmentace.[13]

3.3 Prostredi Skoly

Kazda skola je pfi vSech svych ¢innostech ovliviiovana prostfedim, v némz ptsobi. Pro-
sttedi Skoly neni statické, je velmi rychle se ménici, tudiz dochazi neustéale
Kk neptedvidatelnym a zdsadnim zménam (obzvlast v minulych letech prosla spole¢nost
vyraznymi zménami). Usp&$né $koly umi velmi rychle reagovat a p¥izptisobovat se tako-
vymto dynamickym zménam. V ménicim se prostfedi ma kazdy faktor rizny vliv a vdhu

pfi ur¢itych marketingovych rozhodnutich vedeni skoly.[14]

Vlivy prostiedi 1ze délit dle mista ptisobeni na vlivy vnéj$i a vnitini. Vnitini vlivy plisobi
uvniti §koly a vedeni $koly je mize snadno ovlivnit. Vnéjsi vlivy jsou velmi tézko ovlivni-
telné a mohou pfichazet z mikroprosttedi nebo makroprostiedi Skoly. Do mikroprostiedi
nalezi studenti, Zaci a typy Skol, jez pfedstavuji konkurenéni prostfedi. K vnéjsimu mikro-
prostiedi se fadi i nejvyssi fidici organ MSMT (Ministerstvo $kolstvi, mladeze
a télovychovy), $kolské ufady (regionalni organy statni spravy), Ceska $kolni inspekce
a dal$i organy. Dale je Skola v kontaktu i s jinymi subjekty, mohou to byt partnefi $koly
(rodice zaku, aktivni absolventi, podniky nabirajici Zaky na praxi, sponzofii, odbory a dalsi

organizace), nebo i vefejnost a jiné.
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Na obrazku (Obr. 3) jsou zobrazeny jednotlivé vlivy plsobici na Skolu a vzdé€lavaci sou-
stavu. Ve vnéjsim makroprostiedi piisobi zasadni trendy ve vyvoji spole¢nosti — vlivy eko-
nomické, demografické, politické a kulturni. Ve vnéjsim mikroprostiedi Skoly puisobi jed-
notlivé vnitini vlivy (kvalita managementu, kvalita uciteld, strategie $koly, finan¢ni situace
a vybavenost Skoly). A poslednim prostfedim je mezoprostiedi, kam spadaji zakaznici,

konkurence, partnefi a vefejnost.[14]

Vlivy
politické

Vnéjsi mikroprostiedi Skoly

Zacia

- , Partnefi
Vzdélavaci studenti

Vnitini vlivy

soustava MSMT Kvalita managementu Historie

Kvalita ucitelt Umisténi

Strategie Skoly Kultura skoly

Finan¢ni situace Image
Resortni «
. Yybavenost skoly
organizace

Konkurence Vefejnost

Obr. 3 Viivy vnéjsi a vnitini pusobici na prostiedi skoly [14]

3.3.1 Makroprostiedi Skoly

Znat své makroprostiedi je pro Skoly velmi vyznamné. V makroprostiedi jsou uloZzeny za-
kladni trendy ve vyvoji celé spole¢nosti, predevsim jsou to jiz zmiflované vlivy demogra-
fické, ekonomické, technické, politické a kulturni. Makroprostfedi mé dva hlavni znaky,
jenz prvni je, ze je neustale dynamicky se ménici a druhy, ze vétsina vlivii makroprostiedi
Skoly je neovlivnitelnd. U dynamiky lze zminit to, Ze dochéazi kuptikladu ke zménam
v demografické kiivce. Také vysledky voleb mohou obménit nejen ekonomickou politiku
statu, ale 1 politiku Skolskou. Krom¢ toho souCasnd doba piinasi s sebou velké zmény
V oboru vypocetni techniky, a tim tvofi nutnost koupé novéjsiho softwaru a techniky

pro $kolu, aby nebyla opozdéné za vyvojem. Skoly maji umét rozeznat zakladni sméry,
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pfedvidat zmény a prizpisobovat se jim. Plsobeni $kol se projevuje v dlouhodobé&jsim
meéftitku. Pomoci riznych zajmovych a lobbovych skupin (odbory, politické strany, obcan-

ska sdruzeni) mohou $koly ovlivnit ekonomické a politické faktory.[14]

Ekonomické faktory

V jednotlivych oblastech je Uc¢inek ekonomickych vlivi odlisny, k zesilovani dochazi
V souhrnu na narodni a mezinarodni tirovni. Majoritni ¢ast skol rozviji své ¢innosti a akti-
vity vyhradné na mistni, regionalni a nanejvys$e na Grovni narodni. Statni vydaje na Skol-
stvi tvoii v Ceské republice pfiblizné 5% podil z hrubého doméaciho produktu, toto &islo se
blizi podilu v zemich zapadni Evropy. Vyznamné zvySovani poméru ve prospech skolstvi
neni realné, jedin€ pii ristu hrubého domaciho produktu by byl vytvofen piedpoklad
pro lepsi financovani potieb a rozvoje $kol.[14]

Skoly maji mnoho forem a jejich ekonomicky stav se li§i. Existuji $koly bez pravni subjek-
tivity a s pravni subjektivitou (Skoly soukromé, statni, krajské, obecni, cirkevni a jiné).
Pii vzniku kraja vznikly nové zéasady o prostfedcich financovani a krajské urady vzaly

na sebe pravomoc k vykonu spravni ¢innosti §kol, jez byly v plisobnosti ministerstev.[13]

Rozvoj ekonomického prostiedi ovliviiuje mnoho faktorti, jako jsou mira inflace, Grokova
mira, lidské a ptirodni zdroje, produktivita prace, rovnovaha platebni bilance a jiné. Stat
ma snahu stabilizovat ekonomiku a minimalizovat jisté negativni jevy na trhu (nezamést-
nanost, inflace, pokles vyroby). Hospodaiska politika je realizovana prostfednictvim na-
strojli monetarni, fiskalni, dichodové hospodaiské politiky, vnéjsi obchodni a ménové po-
litiky. A kazdy z téchto nastrojii velmi ovliviiuje situaci ve Skolstvi. Ménova politika ma
vliv na cenovou hladinu, a tudiz i na vys$i cen materialovych vstupt skoly, dichodova poli-
tika mé vliv na mzdovou politiku a rozpoctova urci, kolik financi pajde ze statniho roz-
poctu ve prospéch skolstvi.[14]
K hlavnim problémiim ve Skolstvi v oblasti ekonomického prostiedi patfi:

e akcelerujici a nepfetrzité podfinancovani;

e nizké vefejné vydaje (situace se nebude nejspis zlepSovat);

e ucitelé hledaji placena pracovni mista.[1]
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Demografické faktory

Dalsi velmi vyznamné plisobeni na ¢innost Skoly ma demografické prostifedi. Vedeni Skoly
ma brat v ivahu demografické vlivy v misté, kde ptsobi, tedy jedna se o vékové slozeni,
vyvoj populacni kiivky, dé€leni dle pohlavi a dalsi. Ménici se sloZzeni ve€kovych skupin
ovliviiuje marketingovou strategii Skol, které¢ se zamétuji poté na rozdilné a netradicni ci-
lové trhy. Klesajici demograficka kiivka u zaki, jez vychdzi ze zékladnich skol, ma takovy
dopad, Ze stfedni odborné skoly se snazi hledat zdkazniky v jinych segmentech. Napiiklad
zavadeji pomaturitni studium, organizuji kurzy ¢i Skoleni pro dospélé. Monitorovat a kont-
rolovat demografické trendy by meélo byt soucasti marketingu Skoly, a to predevSim

Vv oblasti situa¢ni analyzy a potencialniho trhu a planovani skoly.[14]
Existuji zde prekdzky:

e pokles porodnosti a zvySeni véku rodicek (z toho plynouci uzavirani skol, propojo-

vani ro¢niki, vysoké néklady na provoz, velka konkurence);
e rostouci pocet zaktli s problémy v ucenti;
e narist poctu starSich obyvatel.[1]
Politické faktory

Na planovani a rozhodovani Skoly mé velmi silny vliv politické prostiedi, které je tvoteno
vladnimi organy, legislativou a zajmovymi skupinami (lobbying). Dana legislativa stano-
vuje Skolam ,,pravidla hry“. Po transformaci po roce 1989 vzdé€lavaci soustava ménila
pravni ramec, doslo k novelizaci $kolskych zakont. Zakotvilo se udéleni pravni subjektivi-
ty, moznost ziizovat cirkevni, soukromé Skoly a viceletd gymndazia, dile po roce 1995

na zakladnich Skolach zavedeni devitileté Skolni dochazky.[14]

Kontrola a fizeni vzdélavani patii ve vetSing stati do pravomoci statu. Vlada prostiednic-
tvim ministerstev financuje v plné mife nebo z vétsi Casti potieby Skol (zasada, kdo plati,

ten rozhoduje).[1]
Kulturni faktory

Kulturni prostfedi reprezentuje mnoho faktorti, jez plynou z hodnot, ptistupli, zvykl
a prednosti obyvatel dané oblasti ¢i zemé&. Lidé ziji a vyrustaji ve specifickém prostiedi,
které reguluje a tvoii hodnoty a normy chovani. Kultury jednotlivych naroda se projevuji
I v konkrétni podobé kultury skoly. V ¢eskych Skolach se uplatiuji spise kolektivistické

hodnoty, tedy preferovani spiSe spolecnych z4jmt. Diraz je kladen na systematické
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a organizované stanovisko k feseni problému a nesndzi. Poznani jistych socialnich a kul-
turnich vlivil je pro vedeni Skol podstatnym piedpokladem uspéchu k uskute¢néni jakéko-
liv zasadni zmény. Zabrany a piekazky, které vyplyvaji z kulturnich bariér, Ize prekonat
vyty¢enim nalezité strategie a patiicné organizace.[14]

U kulturnich vlivi 1ze uvést tyto aspekty:

e rostouci hodnota vzdélani u déti a rodicu;
e vyssi zajem obyvatelstva o vzdé€lani, roste poptavka po celozivotnim vzdélavani;
e rozvoj technologii a informacnich technologii, vyhledavéani vyukovych programii;

e kvalita vzdélani na stfednich Skolach je devalvovéna, dostavaji se na né zaci s hor-

Sim prospéchem ze skol zakladnich;
e s dobou se meéni hodnotovy zebticek a zivotni styl lidi.[1]

3.3.2 Vnéjsi mikroprostredi $koly

Aby $kola mohla plnit své poslani, je v izkém kontaktu nejen se studenty, ale i s fadou
dalsich subjektti. Tyto subjekty jsou pravnickymi nebo fyzickymi osobami a tvoii mikro-
prostiedi Skoly (prostiedi, kde Skola funguje a je jim i ovliviiovana). Do vn&j$iho mikro-
prostiedi patii zédkaznici Skoly, tedy studenti a Z4ci, rodice, absolventi a organizace, které¢
je zaméstnavaji. Mimo té€chto zakaznikt $koly do vnéjsiho mikroprostiedi spadaji i subjek-
ty, jez patii do vzdélavaci soustavy statu (predeviim MSMT, Skolsky ufad, konkurenéni

Skoly, partnefi a jini).[14]

3.3.3 Mezoprostredi Skoly

Oblast, kterd se nachazi mezi vnitinim a vné&j$im prostiedim, se nazyva v marketingové
terminologii mezoprostiedi. Reprezentuje nejblizsi okoli Skoly a zahrnuje lidi a organizace,
jez ptimo piisobi v misté a zietelnym zptisobem tak ovliviiuji aktivity $koly. Skoly pFicha-
zeji do kontaktu s mnozstvim jednotlivet i organizaci pii plnéni svych cilti a poslani. Pfi-
tom dochazi k utvofeni ndhodnych vztahli. K marketingu $koly nalezi i budovani dobrych
vztahl nejen uvniti Skoly, ale 1 s jejim okolim (organy Skolské spravy, profesni organizace,
jiné Skoly a dalsi). Utvofeni téchto vztahli miize vést ke zlepSeni kvality vzdélavacich pro-
gramil, zvySeni renomé Skoly, k pozitivnim zménam v ¢innostech skoly. K prvkim mezo-

prostiedi patfi: zakaznici, konkurence, partnefi, vefejnost.[4]
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Zadkaznici

K zakaznikiim Skoly nefadime jen studenty ¢i zaky, ale i rodice, podniky a instituce.
V dnesni dobé a jeji ekonomické situaci je nutné si pripustit, ze Zaci jsou zdrojem financi.
A pravé finance ty jsou vyznamné pro dalsi expanzi $koly a k uspokojovani potieb zakaz-
nikd. Zakovo rozhodovani o vybéru skoly je odlisné od klasického nakupniho rozhodovani
spotiebitele. Na rozhodnuti o volbé Skoly maji vliv pfedevsim tyto faktory:

e rodinné zazemi (poméry v rodiné, finan¢ni situace, vzdélani rodici);
e socialni zazemi (zndmosti, pratelstvi, zvyky).

Pti méfeni spokojenosti zakli s danym vzdélavacim programem se $kola setkdva s problé-

mem. Ve Skolstvi 1ze spokojenost studentti objevit pomoci evalua¢nich dotaznika.[4]
Konkurence

Jakéakoliv Skola vstupujici se svou nabidkou vzdélavacich programii a obord na trh a za-
myslejici ziskat nové studenty, musi pocitat s tim, ze na trhu je konkurence. Pokud chce
Skola dosdhnout svych cill, méla by se zabyvat i svymi konkurenty. O svych konkurentech

by méla ziskat a shromazdit co nejvice informaci a udaju.[9]

Je velmi diilezité, aby $kola svého konkurenta na trhu:

e rozlisila a poznala;
e ziskala o ném pokud moZno co nejvice informaci;
e aidentifikovala jeho silné a slabé stranky.[4]

Skoly si mohou konkurovat v mnoha ohledech, nejéast&ji viak orientaci, umisténim, kvali-
tou vyuky a kvalitou nabizenych studijnich programi. Za konkuren¢ni vyhodu jsou pova-
zovany rovnéz 1 materialni podminky, vybaveni pro vyuku, urovenn pedagogt, struktura
studenti a jejich vysledky. Jedna se tedy o tyto typy konkurence:

e konkurence v oboru (odborné u¢ilisté Y, odborné ucilisté Z);

e konkurence v nahradnim oboru (jazykova skola, zakladni umélecka skola);
e konkurence oborti (ekonomicky, technicky, humanitni);

e konkurence vzdélavaci urovné (vyssi odborna skola, vysoka skola);

e konkurence programu — u vysokych skol (bakalaisky ¢i magistersky);

e konkurence typi $kol (soukroma Skola, vetejna $kola).[4]
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Partneii
Partnefi skoly jsou velmi riznorodi a spadaji sem:

e rady — které vykonavaji samospravu $kol. Vedeni $kol n¢kdy brani novym podné-

tim ze strany rodi¢l, Skolnich rad, jelikoZ neni ochotno je fesit a zabyvat se jimi,

e sSprava — pod timto pojmem se rozumi ufednictvo na riznych urovnich,
od vlady az po nejmensi spravni jednotky. K institucim provadéjicim spravu skol-
stvi v Ceské republice se fadi: Ministerstvo skolstvi, mladeZe a télovychovy, kraj,

obce a jiné organy statni spravy;
e centra— zaméfend na dalsi vzdélavani pedagogt;

e vétSinou mistni podnikatelé a spoleCnosti, které maji mens$i nebo vétsi vztahy

ke skolstvi.[4]
Veiejnost

Vybudovani dobrych vztahti je velmi podstatnd soucast marketingové komunikace public
relations. Skoly musi pfi svych aktivitach a ¢innostech brat v ivahu dané zainteresované

skupiny:

e medidlni vefejnost — coZ jsou Zurnalisté a sd€lovaci prostredky, ktefi umozni nebo

zamezi tomu, aby se informace dostaly mezi vefejnost;
e ucitelska vefejnost — je pfimo spjatd s danym prostiedim a dobfe se orientuje
V oboru a je vyznamna pro $ifeni divéryhodnych informaci;

-----

e 0bec — se specialnim postavenim, méli by se podilet na fizeni $kol, alespon téch,

které ztizuji.[4]

3.4 Sestaveni programu komunikace Skoly

Ukolem marketingové komunikace $koly je komunikovani s danymi subjekty a rovnéz
s okolim Skoly. Zakladem je schopnost Skoly sd€lovat jeji cile, nabidku a tim dale vytvaret
a podporovat image a pozici. Stejné dilezitd je vnéjSi komunikace s okolim (vefejnosti)

jako vnitini komunikace (s vnitini vefejnosti).[1,4]

Pro komunikacni program se vyuzivaji nastroje komunikacniho mixu. K zdsadam pii se-

stavovani komunikac¢nich programu se tadi:
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1. Identifikace cilové skupiny — zde je nutné mit vytvoreny piehled o trzni segmentaci.
Skola se musi zaméfit vzhledem k limitujicim zdrojim na tu cilovou skupinu, ktera k ni ma
nejblizs§i vztah: zaci a studenti, rodice, zaméstnanci, podniky zaméstnavajici absolventy,
sponzoii ¢i mistni komunita. Pied zahajenim jakékoliv propagace je nutné ujasnéni, kdo
jsou cilovi ptijemci. Dle jednotlivych skol se mohou cilové skupiny znaéné lisit, kuptikla-
du stfedni Skoly se zaméfuji na kraj a na spadové skoly, pro zakladni Skoly je dilezita

obec.[1,4]

2. Cile marketingové komunikace — obecné ma 3 cile: informovat, pfesvédcovat a pii-
pomenout. Zajisté musi vychdzet z poslani, strategie a hlavnich cili. Zakladem je pfislib
jistého uzitku pro cilovou skupinu (kvalita, prestiz, zaruka, reference), které se stavaji mo-
tivaci. Pro integrovany komunika¢ni program je kli¢ova identifikace specifickych cild,
kterych chce Skola dosdhnout. Mezi hlavni cile komunikace Skoly obecné patfi: podpofit
umisténi (komu, kdy, kde a jak dodat vzdélavani), podpoftit udrzeni nebo budovani image
Skoly, informovani o vzdé€lavacim programu, ziskani zaki a pfipominat vzdélavaci sluz-

bu.[1,4]

3. Priprava sdéleni — pouziva tzv. model AIDA. Je dulezité uvédomit si situaci ,,0¢ima
zaku“. Cely proces plsobivé komunikace spo¢iva v: upoutani pozornosti cilové skupiny,
dodani informaci, motivovani Cinnosti, vyzvani k akci. Ke zjiSténi vychozi situace je ne-
zbytna analyza soucasnosti, na jejimz zakladé se komunikacni programy mohou tvo-
fit.[1,4]

4. Vybér komunikaéniho mixu — neboli rozhodnuti o komunikaénich néstrojich. Kazdé
zmedii reprezentuje kombinaci propagacn€ ucinnych prvki (zvuk, pohyb, obraz, ton,

barva, pismo), jez by mély vzajemnou souhrou podnitit pozadovany efekt.[1,4]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

4 MARKETINGOVY PRUZKUM

Marketingovy prizkum je systematické a planované shromazd’ovani, srovnavani a analyza
informaci, které mohou pomoci managementu organizace pii rozhodovani o jeji ¢innosti

a pii kontrole disledkt tohoto rozhodovani.[5]

Marketingovy vyzkum a prizkum byvaji brany jako synonyma, ale priizkum trhu se zaby-
va spise kvalitativnim a kvantitativnim posuzovanim a analyzou trhti. Prizkum trhu slouzi
k ziskavani informaci o preferencich lidi, jejich potiebach, postojich, zalibach, jez davaji
pomocnou ruku k pochopeni, co spotiebitelé Zadaji a potiebuji. Marketingovy vyzkum se
zabyva marketingovymi aktivitami uvnitf trhu a ma snahu poskytovat odpovédi na zaklad-

ni otazky: Kdo? Co? Kdy? Kde? Jak? (nebo i Pro¢?).[5]

Neziskové organizace se marketingovym prizkumem zabyvaji mnohem méné nez ob-
chodni organizace. Mize to byt zpiisobeno n¢kolika diivody: nedavny vstup na trh, omeze-
ny rozpocet, mensi zkuSenosti s marketingovym prazkumem. Kazda spolehliva informace,
kterda doda kvalitu marketingovym rozhodnutim, mize byt povaZzovana za soucast marke-
tingového prazkumu.[5]
Marketingovy pruzkum je vyznamnou soucasti samotné marketingové komunikace a ma
pét piinosii:
e predstavuje projev aktivniho z4jmu o zédkaznika (studenta), jeho prostfednictvim se
vychazi vstiic zakaznikim a ti maji ptilezitost vyjadiit své potieby, prani a nazory;
e Vstupni analyza podava obraz o vychozim stavu, vypomaha definovat a odhalovat
problémy a zadéani pro dalsi aktivity;
e Stava se zpctnou vazbou marketingové komunikace; nezastupitelnym zpiisobem

vyhodnocuje efekty a ucinky, které komunikace se zakaznikem pfinesla;

e pfispiva k informovanosti a osvété vetrejnosti diky strukturalizaci a operacionaliza-
ci; souhrn a stylizace otazek upozornuje respondenty na komplikovanost a Sitku

zkoumané zalezitosti;

e vysledky jsou atraktivnim prostiedkem prace S novinafi a sdélovacimi prostiedky.

[2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

4.1 Marketingovy pruzkum ve Skolstvi

Marketingovy prizkum ma zakladni funkci pro Skolu, a to pomoci Skole zjistit potiebné
informace, které¢ se tykajici soucasnych i potenciondlnich zakaznikt Skoly, predpovédét
jejich zajmy. Vyznamné je zjistit, jak skolu hodnoti nejen ucitelé, ale i studenti (soucasni

i budouci), pfipadné rodi¢e od zakt, vetejnost a dalsi (zjistovani postaveni §koly).[3]

Existuji nejméné tii faktory, které ovliviiuji to, zda bude Skola vyuzivat marketingového

pruzkumu nebo ne:

e feditel Skoly si neni jisty jednim z jeho rozhodnuti a Kk tomuto rozhodnuti potiebuje

dalsi informace;

e vedeni Skoly je pfipraveno, Ze dle ziskanych informaci bude provadét ¢i ménit dana

rozhodnuti, strategie nebo taktiky;

e vedeni Skoly musi byt srozuméno s tim, Ze naklady vznikajici s prizkumem musi byt

pfiméfené vzhledem k danému piinosu plynoucimu z opatieni na zakladé prizku-

mu.[14]
Vymezeni o o
problémuacile. —»  Zskivini | o iaudajn. —  LAema
g e informaci T opatieni
prizkumu ‘ - ‘ ‘

Obr. 4 Kroky marketingového vyzkumu [14]

4.2 Ziskavani informaci

Pracovnici provadé¢jici vyzkum pifimo ve Skole maji k dispozici mnoho informaci. Mezi
tyto informace se fadi pfedevsim udaje sekundarni, jez jsou ziskané z vnéjSiho informacni-
ho systému Skoly. Sekundarni udaje byly jiz zjiStény a zpracovany pro jiny ucel. Jsou tedy
pouzivané za jinym ucelem, nez pro jaky byly shromazd’ovany. Velkou vyhodou téchto
sekundérnich informaci je tspora Casu, jednoduchd dostupnost a nizsi naklady. Ziskané
udaje ovSem nemusi zcela odpovidat potfebé a nemusi byt objektivni a vystizné. Oproti
sekundarnim jsou primarni informace shromazdéné lidmi nebo i pro lidi, ktefi je budou
pouzivat. Primarni udaje by mély byt rovnéz objektivni, vystizné, relevantni a nezkresle-

né.[5,13]
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4.3 Dotaznikové Setreni

Mezi dualezité techniky prizkumu fadime zjisStovani informaci prostfednictvim dotazniko-
vého Setfeni. K vyhodam patii skutecnost, ze souhrn strukturovanych otazek, které dotaz-
niky obsahuji, pfinasi vysledky objektivnéjsi. V tomto piipad¢ maji respondenti vice Casu
na vyplnéni odpovédi a mohou si je 1épe rozmyslet. Pfednost dotaznikovym Setfenim byva
dana i diky mozné anonymité. Dotazniky mohou byt doru¢ovany osobné a po vyplnéni
dojde ke zpétnému vybirani. Zakladni podminkou je spravny navrh dotazniku. Otazky mu-
si byt spravné formulovany a jednoznacné vykladany a musi se odrazet od cilti a zaméra
dotazniku. Otazky v dotazniku by mély byt srozumitelné a jednoduché, rovnéz i relevantni

a usporadany v logickém potadi.[5,13]

Dotaznik miiZze byt rozesildn poStou, faxem ¢i prostfednictvim internetu nebo naopak muize
byt dotaznik rozdavan osobné, kdy se predpoklada vétsi navratnost. Oproti rozhovoru je
dotaznik pro respondenty naro¢néjsi, jelikoz vyzaduje odpovédi v pisemné podobé. Dotaz-
nik by mél byt na prvni pohled pfitazlivy jak obsahové, tak vizualné. Uvodni osloveni by
mélo podtrhovat hodnotu spoluprace a motivovat k vyplnéni a zodpovézeni otazek.
Z dotazovani lze ziskat softdata (nazory, postoje a hodnoceni), ale také harddata (pocty

spotiebitell, vek respondenta).[2]
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5 CHARAKTERISTIKA SKOLY

Nazev: Stfedni odborna Skola a Stfedni odborné ucilisté, VySkov, Sochorova 15
Sidlo: Sochorova 15, 682 01 Vyskov

Pravni forma: ptispévkova organizace

Reditel $koly: Ing. Petr Navratil

1CO: 136 92 933
Zrizovatel: Jihomoravsky kraj

Pro diplomovou praci budu uZivat zkraceny nazev skoly, tedy SOS a SOU Vyskov.

5.1 Historie Skoly

Stfedni odborna Skola a stfedni odborné ucilist€ zaméfené na pozemni stavitelstvi,
strojirenstvi a elektrotechniku vzniklo v roce 2004 slouc¢enim a reorganizaci n¢kolika zafi-

zeni (podrobnéjsi vyvoj graf 1).

Sougasné SOS a SOU Vyskov ma za cil obnovovat tradiéni strojirenské a stavebni prace
Vv regionu. Absolventi uc¢ebnich a studijnich oborti jsou zadani v novych i tradi¢nich podni-
cich. Absolventi oboru strojirenstvi a stavebnictvi jsou z poloviny pfijimani

na vysoké skoly.

Skola je dobie vybavena v dilnach a uéebnach, v soucasnosti je na skole 10 studijnich t¥id
a 8 tfid u€ebnich oborii. Kromé& budov pro teoretickou vyuku mé skola elektrodilnu, n¢ko-
lik dilen pro obrabéni kovii, kovarnu, svafovnu, laboratof pro strojirenské a elektrické me-
feni, prostornou obrobnu, kreslirnu, télocvi¢nu a travnaté hiisté. Mimo vyuky kreslicich
programti pro konstrukce ve strojirenstvi se dynamicky rozviji vyuka programovani

na CNC strojich.[22]
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Graf 1 Casovad osa viniku SOS a SOU Vyskov [24]

V grafu &. 1 Ize vidét postupny vyvoj vzniku SOS a SOU Vyskov. Vznikla z ptivodnich ti

kol (Stredni odborné ucilisté, Ucilisté OSP a Stiedni primyslova Skola strojnicka).

5.2 Prehled oboru vzdélavani

V nasledujicich tabulkach uvadim ptehled jednotlivych obort jak studijnich, tak uc¢ebnich.
SOS a SOU Vyskov nabizi 12 oborti uéebnich a z toho jeden novy od $kolniho roku
2011/2012 Operator skladovani. Studijnich obort je celkové 5 a kazdy je na 4 roky studia.

V tabulkach je dale uvedena délka a forma studia a v poznadmkéch bud’ dobihajici (studijni

obor, ktery bude ukonéen), &i SVP (3kolni vzd&lavaci program).[24]

Tab. 1 Prehled jednotlivych studijnich oborii na SOS a SOU Vyskov [24]

Nazev studijniho oboru Délka studia Forma studia Poznamka
Strojirenstvi 4 denni SVP
Stavebnictvi 4 denni SVP
Pozemni stavitelstvi 4 denni dobihajici
Ekonomika a podnikani 4 denni SVP
Management elektrotechniky 4 denni dobihajici
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Tab. 2 Prehled jednotlivych uc¢ebnich oborii na SOS a SOU Vyskov [24]

Nazev ucebniho oboru Délka studia Forma studia Poznamka
Instalatér 3 denni SVP
Klempir 3 denni SVP
Klempir — stavebni vyroba 3 denni dobihajici
Pokryvacé 3 denni SVP
Zednik 3 denni SVP
Elektrika¥ 3 denni SVP
Elektrikar — slaboproud 3 denni dobihajici
Obrabéc kovi 3 denni SVP
Podnikani 2 denni

Stavebni provoz 2 denni

Operitor skladovani 3 denni novy obor 2011

Tab. 3 Pocty zdki v jednotlivych oborech [28]

Pocty zaki na jednotlivych oborech

Obor k 30.9.2008  k 30.9.2009
Stavebnictvi 16 39
Pozemni stavitelstvi 84 55
Strojirenstvi 72 68
Management elektrotechniky = 60 41
Instalatér 45 47
Klempifr — stavebni vyroba 11 18
Pokryvacd 6 7
Zednik 28 10
Elektrikai — slaboproud 21 25
Obrabéc kovi 46 40
Zamecnik 8 -
Stavebni provoz 10 6
Podnikani 20 17

CELKEM 427 416
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Po zhlédnuti tabulky lze fici, ze u poloviny obort klesl pocet zaki, naopak u druhé
poloviny mirn¢ stoupl. Nejmensi mnozstvi zakll je zaznamenano u oboru Zamecnik, ktery
jiz v letosnim Skolnim roce nebyl ani otevien. Déle velky pokles probéhl i u oborti Pozem-
ni stavitelstvi, Management elektrotechniky, Zednik a Svatebni provoz. Oproti tomu pocet

zaki se zvedl nejvice v oboru Stavebnictvi na vice jak dvojnasobek.

Tab. 4 Prijimaci rizeni v letech 2009 — 2010 [28]

Prijimaci rizeni 2009 — 2010 Prijimaci Fizeni 2010 — 2011
Nazev oboru Pocet pFi- Pocet pii-  Zapis Pocet pii- Pocet Zapis
hlaSenych jatych 2009  hlaSenych  prijatych 2010
2009 2009 2010 2010
Strojirenstvi 42 20 17 30 30 18
Stavebnictvi 55 27 27 69 43 25
Stavebni pro- - - - 9 9 9
VOz
Ekonomika a 55 21 17 53 20 20
Podnikani
Instalatér 26 21 15 22 21 11
Klempifr — sta- 13 9 8 11 10 8
vebni vyroba
Pokryvacé 11 7 6 4 4 0
Zednik 11 10 6 20 15 11
Elektrikar 20 8 6 15 13 8
Strojni mecha- 9 0 0 ) ) 0
nik
Obrabéc kova | 23 12 10 15 15 7
CELKEM 265 169 112 253 185 117

V tabulce jsou uvedeny vysledky z pfijimacich fizeni v poslednich dvou letech. Lze vidét,
ze vroce 2009 nejvetsi zajem meli zaci o obor Stavebnictvi, Ekonomika a podnikani,
Strojirenstvi. V téchto oborech Skola pfijala vzdy pfiblizné polovinu piihlasenych. Nej-
mensi zdjem byl o obor Strojni mechanik, ktery se ani neoteviel v tomto roce. Velmi mélo
zaki pfislo k zapisu u obort Klempit, Zednik, Elektrikaf, Pokryvac. V roce 2010 byl velky
zéjem o obor Stavebnictvi s poctem piihlaSenych 69. Dale opét znacny zajem o obory
Ekonomika a podnikani a Strojirenstvi. V tomto roce se neoteviel obor Pokryvac¢ a Strojni

mechanik.
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5.3 Organizacni struktura Skoly
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Obr. 5 Organizacni schéma SOS a SOU Vyskov [24]

Skola ma celkem 53 zaméstnancii a z toho je 38 pedagogickych pracovniki a dalsich 15 je

nepedagogickych pracovnikii. Zaméstnance lze rozdélit do riznych péti skupin: ucitelé

praktického vycviku, ucitelé teoretického vyucovani, sekretariat, sprava a uklid. Vedeni

Skoly se sklada zteditele Skoly Ing. Petra Navratila, zastupce pro odbornou vyuku

a pro teoretickou vyuku.
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6 PESTE ANALYZA SOS A SOU VYSKOV

Pro skolu je dulezité znat externi prostfedi a umét identifikovat zmény a trendy, které mo-
hou mit vliv na jeji dalsi vyvoj. Je nezbytné tedy provést analyzu vnéjsiho prostredi neboli
PESTE analyzu. Za klic¢ové faktory v makrookoli 1ze povazovat faktory politicko-pravni,
ekonomické, socialni a kulturni, technologické a technické, ekologické. Makrookoli je glo-
balnim okolim, jez nemize organizace nijak ovlivnit, toto okoli ovliviluje organizaci, ktera

mu podfizuje svou ¢innost.

6.1 Politické a pravni faktory

Tyto faktory souviseji s politickou situaci, vykonem politické moci na mistni, regionélni
a celostatni urovni. Dale souvisi se samospravou s$kolstvi, legislativou a stavem pravniho
védomi. Lze zde zhodnotit i vztahy se zfizovatelem, mistni samospravou a piedstaviteli

obce a dalSimi.

Stiedni §kola SOS a SOU Vyskov se fadi mezi neziskové organizace a dale v této oblasti
spada do ptispévkovych organizaci. Ty mohou byt zfizeny organiza¢ni slozkou statu, kra-
jem nebo i obci. Stfedni $kola SOS a SOU Vyskov byla zfizena Jihomoravskym krajem
jako Gizemnim samospravnim celkem, tudiZ je zfizeni podminéno zdkonem ¢. 250/2000Sb.,
o rozpoctovych pravidlech uzemnich rozpocti, ve znéni pozdéjsich predpist. K zakladnim
dokumentiim pfi zfizeni fadime zfizovaci listinu, v niz jsou uvedeny hlavni udaje o organi-

zaci, o jeji ¢innosti, majetku a doplikové ¢innosti. [24]

Zakony a stat ovliviiuji kolu témét v kazdém ohledu. Skola se fidi hlavné Skolskym zako-
nem, jez vydava Ministerstvo kolstvi, mladeze a télovychovy (MSMT). Uplné znéni
Zakona ¢. 561/2004 Sb., o ptedskolnim, zédkladnim, stfedni a vy$§im odborném a jiném
vzdélavani (Skolsky zakon) bylo vyhlaseno dne 2. 9. 2008 a rovnéz zohlednuje vSechny

zmény zakona, které nabyly Gc¢innosti do tohoto data.
Dalsi zakon, ktery musi Skola respektovat, je Zakon ¢. 563/2004 Sb., o pedagogickych pra-
covnicich a o zméné& nékterych zdkond. Déle to jsou natfizeni vlady, vyhlasky k jiz vyda-

nym zakontim nebo 1 smérnice MSMT.
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6.2 Ekonomické faktory

Faktory ekonomické souviseji S vyvojem ekonomickych procest v okoli §koly (toky penéz,
zbozi, sluzeb, informaci, energii), které mohou ovliviiovat pozici a chod skoly.
Ve financovani kol byla zavedena tzv. normativni metoda, dle které jsou skolam ptidé¢lo-
vany prostiedky podle jejich vykonu, tedy poctu zaki. Kolik penéz skola dostane, zavisi
na poctu zaka, které ziska. Tato skuteCnost vnasi do vzdélavaci soustavy prvky soutéze,
a s ni souvisejici potfebu marketingu. Pro $kolu je dilezita spoluprace a informace z afadu
prace, ktery miize rovnéz poskytnout i potfebné zaméstnance.

Nezaméstnanost je jednim z kli¢ovych ukazateli ekonomiky. V letech 2005 — 2009 se
nezaméstnanost v Ceské republice pohybovala od vychozich 7,9 % v roce 2005 pies mini-
mum 4,4 % v roce 2008 po 6,7 % v roce 2009 (hospodaiska krize se vyrazné promitla
I do vyvoje nezaméstnanosti). Nejvyssi mira nezaméstnanosti byla v roce 2005, nasledné
klesala az do roku 2008, kdy byla pod trovni 5 %, poté dochézi opét ke zvySovani poctu
nezaméstnanych a ristu miry nezaméstnanosti ze 4,4 % na 6,7 %. Na tomto vyvoji se pro-
jevil celosvétovy hospodaisky pokles, ale i pies jeho negativni diisledky je situace v Ceské
republice lepsi, nez na pocatku sledovaného obdobi v roce 2005. Mira nezaméstnanosti

Ceské republiky k 31. 12. 2011 ginila 9,57 %.[23]

4 I
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Graf 2 Vyvoj miry nezaméstnanosti v % (CR) [23]

Pokud zhodnotim vyvoj nezaméstnanosti za poslednich pét let v obci Vyskov, tak ma rtz-
ny trend, nejprve klesa od roku 2005 az do 2008, kdy dosahl 3,74 % (v tomto obdobi byl
Vyskov na 22. misté v CR). Z roku 2008 a 2009 se prudce zvysil nad primérnou hodnotu
téméF na 9,8 %. Stabilné si Vyskov udrzoval pozici o 0,3 — 0,8 % oproti priméru Ceské
republiky. Mira nezaméstnanosti k 31. 12. 2010 ve VySkové €inila 8,22 %, tudiZ doslo opé&t
k poklesu.[18]
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Graf 3 Vyvoj miry nezaméstnanosti v obci Vyskov
v letech 2005 — 2010 [18]

Samoziejm& ekonomicka situace a ekonomicka krize nemé piiznivé dopady ani
pro neziskovy sektor. V diisledku negativnich zmén v hospodaiské situaci je pro neziskové
organizace vy¢lenéno méné finan¢nich prostiedkt, nez by potiebovaly. Mira inflace vyjad-
fena piirtistkem primémého roéniho indexu spotiebitelskych cen dosahla v Ceské republi-

ce k breznu 2011 1,7 %.[18]

Dle odhadt v soucasné dobé (duben 2011) na trhu chybi az 300 tisic kvalifikovanych lidi.
Oficiélni Gdaje o chybéjicich femeslnicich a délnicich ovSem neexistuji. Jednim z oborti
s nejhorsi situaci je stavebnictvi, tedy femeslné obory — zednici, tesafi, obkladaci, instalaté-
f1, pokryvaci, klempifi elektrikafi a dal§i. K vyhovéni potieb stavebniho priimyslu je ne-
zbytné, aby ve stavebnich oborech se pfipravovalo pfiblizné tficet tisic uc¢it. Pravdou je,

Ze jich studuje necela tietina.[16]

6.3 Socialni a kulturni faktory

Socialni aspekt je tvofen predevsim faktory, které urcuji zpiisob Zivota lidi, vyvoj demo-

graficky, vyvoj pfijma, Zivotni styl obyvatel a dalsi.

Na uzemi Jihomoravského kraje k1. 1. 2009 byl pocet obyvatel s ¢islem 1 147 146,
dale k 30. 6. 2010 se pocet obyvatel zvysil o 3 058 osob, coz v relativnim vyjadieni pied-
stavovalo pfirtstek 5,4 osob na 1 000 obyvatel. Béhem téchto 6 mésicti se narodilo 6 494
déti. Pocet obyvatel v obci Vyskov ma od roku 2005 klesajici Groven, coz lze vypozorovat
i z tabulky. V roce 2005 pocet obyvatel dosahl 22 259 a od tohoto roku doslo ke klesajici-
mu trendu az po rok 2009, kdy pocet obyvatel byl 21 875.[21]
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Tab. 5 Vyvoj poctu obyvatel v obci Vyskov [21]

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Pocet obyvatel 22259 22013 21 957 21901 21 875 22 167

6.4 Technické a technologické faktory

Technologické okoli stfedni Skoly je tvoieno Skolskymi zafizenimi, ktera se v blizkosti
vyskytuji. Pfichazi stdle nové inovace a napady, které déle zvySuji prestiz a postaveni. Je
nutné, aby mély Skoly snahu pfizpiisobit se zménam, ale i novym nafizenim, které se v této
oblasti vyskytnou. Dale aby byla Skola schopna uspokojit neustale se zvysujici se poza-

davky ,,zakaznik* (zakd, rodicd, pedagogl a dalSich) na poskytované sluzby.

Skola neposkytuje jenom zakladni sluzbu — vzdélani, ale podili se i na vytvafeni volno¢a-
sovych aktivit zakl (zucastnéni na soutézich, exkurze do podniki), dale i poradani spor-
tovnich turnaji a v kulturni oblasti kuptikladu ples skoly v mésici tinoru. K dal§im vzd¢la-
vacim aktivitiam SOS a SOU Vyskov se fadi vzdélavani prosttednictvim projektu UNIV 2

a zavedeni svarecské Skoly.

6.5 Ekologické faktory

Environmentalni okoli fesi ptedev§im aspekty, které se tykaji ptirody a krajiny, Zivotniho

prostiedi a vztahu obyvatel k Zivotnimu prostredi.

Vyskovsko je tvofeno 42 obcemi a je zde pétice mikroregiontl, jejichz nazvy jsou charakte-
rizovany geografickym zaclenénim: Drahanska vrchovina, Ivanovickd brana, Melicko,
Rakovec a Vétrnik. Dnes zaujima Vyskov rozlohu vice nez 5 000 ha.[19]

Taktickd politika pfitdhla mnoho investoril, jenZ se soustfedi v primyslové zéné vybudo-
30 hektarii (severozapadni okraj). Oproti tomu v jihozapadni ¢asti VySkova je pramysl
zamé&fen zejména na vyrobni sluzby a sluzby a ¢ast je vyuzivana ke komerénim ¢innostem.

Tyto primyslové zony ovliviiuji zaméstnanost v obci a jejim okoli.[20]
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7 SWOT ANALYZA SOS A SOU VYSKOV

Skoly se navzijem odliuji vyudovanymi obory, tradicemi, klimatem, financemi ale i vy-

bavenosti a dal$imi aspekty. Pro analyzu vnitiniho prostiedi je dilezité zjistit, jak je dané

prostfedi vnimano okolim, ktery je jeho soucasti (studenti, ucitelé, rodice, pracovnici §ko-

ly). Poté skola voli strategie vychazejicich z jejich silnych stranek a prilezitosti, naopak

vyhybajicich se strankdm slabym a hrozbam.

Tab. 6 SWOT analyza SOS a SOU Vyskov

Silné stranky

Slabé stranky

e prace zaki s modernimi PC;

e mezinarodni spoluprace s Rakouskem;

e 1cast na mezinarodnich projektech;

e spoluprace s velkym poctem firem;

e vybaveni $koly technikou pro svafovani
a obrabéni;

e Ucast a uspéch zakl na soutézich;

e Skola témé&f rodinného typu.

nedoopravované prostory skoly;
poloha skoly — na okraji mésta;
absence darkovych prezentacnich
predméta;

chybéjici obor pro divky;
nedostate¢né  vybaveni  laboratofi
pro méfeni (elektro, stavebni, strojai-
ské);

vzhledem k demografickému vyvoji
nutnost pfijimani vSech hlésicich
se zaki;

nepostacujici vybaveni pomiickami
pro vyuku ve Skole.

Prilezitosti

Hrozby

e vytvofeni prosperujici a rozmanité vzde-
lavaci soustavy;

e informovat s v&tsi mirou o nabidce tech-
nickych obort;

e zavedeni spoluprace s absolventy skoly;

e Ucast zakn na soutézich na vice oborech:

e budovani a rozvoj informacni spole¢nos-
ti;

e firemni stipendia — rozsifeni spoluprace;

e véEtsi spoluprace s rodici studentu;

e postupny rozvoj dal§iho vzdélavani — uz-
§i spoluprace s firmami;

e zlepSeni prezentace na vefejnosti.

hospodarsko-ekonomicka situace;

odborné ucitovské obory nejsou
v dnes$ni dobé tolik zadana (priority
verejnosti);

nedostatek absolventt vysokych kol
v oboru — nedostatek mladych
kvalifikovanych pedagogu;

snizeni finan¢nich prostiedki uvolio-
vanych krajem;

narast vefejnych vydaji na vzdélava-
ni;

2

nedofeseny systém $kolstvi v CR
(struktura stiednich skol)
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Shrnuti SWOT analyzy:

Jednou z hlavnich silnych stranek SOS a SOU Vyskov je skuteénost, Ze je to $kola rodin-
ného typu s modernim vybavenim informac¢ni technikou. Dalsi silnou strankou mezinarod-
ni spoluprace v ramci projektu Leonardo, tedy staze v rakouském Zistersdorfu, kde se na-
chazi partnerska Skola. Vzhledem k tomu, Ze se Skola zaméfuje na obory souvisejici
se svafovanim a obrabénim, je velmi dobfe vybavena technikou pro tyto technologie. Dalsi
silnou strankou je spoluprace s mnozstvim firem a ti¢ast zakl na riznych soutézich po celé

Ceské republice.

Ke slabym strankam patii poloha skoly na okraji mésta, tedy horsi dostupnost a rovnéz
nedoopravované nekteré z prostor Skoly. Mezi slabé stranky se dale fadi i chybéjici obory
pro divky, Skola mé obory technického typu se zaméfenim spiSe pro hochy. Ke slabym
strankam Skoly se fadi 1 absence darkovych propagacnich predméti a nedostate¢né vyba-
veni nékterych laboratofi. Je nutné se zaméftit na eliminaci téchto slabych stranek a vycha-

zet 7 nich pii sestavovani projektové Casti.

SOS a SOU Vyskov by se mély snazit vyuzit co nejvice svych prileZitosti, ke kterym se
fadi predev§im vytvofeni rozmanité vzdélavaci soustavy, vétsi mira informovanosti o na-
bidce studijnich i u¢ebnich obord. Dalsi pfilezitosti je rovnéz i spoluprace s absolventy
Skoly, jelikoz skola dosud se svymi absolventy viibec nekooperovala. K prilezitostem se
fadi 1 ucasti zakl na soutéZich 1 v jinych oborech a postupny rozvoj dalSiho vzdélavani
(zlepSeni prezentace na vetejnosti). PfileZitosti by Skola méla vyuzit k novému rozvinuti

V oblastech, na které se do nyné¢jSka moc nesoustiedila.

Ohrozeni se tykaji zejména hospodaiské a ekonomické situace, kterd ma na skolstvi vliv,
dale také skuteCnost, Zze ucnovské obory nejsou tolik zddané a dochézi 1 ke sniZeni financi
uvoliovanych krajem. K dal$im ohroZenim patii nartst vefejnych vydaji na vzdélavani

a nedofeseny systém Skolstvi v Ceské republice.
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8 MEZOPROSTREDI SOS A SOU VYSKOV

Mezi prvky mezoprosttedi Skoly se fadi zdkaznici, konkurence, partneii a vetejnost.
Zakaznici

Stfedni odborna skola mé kapacitu 440 zakt a Stiedni odborné ucilisté ma nejvyssi povo-
leny pocet 490 zaka. K 30. 6. 2010 méla Skola 9 trid (219 zakl) v oborech ukonéenych

maturitni zkouskou a 8 t¥id (161 zaka) v oborech s vyu¢nim listem.

Ttidni schizky se ve Skole konaji dvakrat do roka, ve vyjimecnych piipadech i vicekrat.
S rodi¢i komunikuji predevs§im tfidni ucitelé.

K zakaznikiim se fadi i podniky, se kterymi Skola spolupracuje, vSechny jsou zminény
Vv kapitole o marketingové komunikaci skoly.

Konkurence

Pro $kolu je velmi dulezité znat své konkurenty. Mezi nejvétsi konkurenty SOS a SOU
Vyskov zatadila tyto Skoly: Integrovana stfedni Skola Slavkov u Brna, Stfedni Skola
zdravotnickd a zemédélsko-ekonomickd VySkov, Gymnazium Vyskov, SPS Jedovnice,

OA Bucovice a Gymnazium Bucovice.

Partneri

Mezi partnery $koly se fadi firma BAUMIT, spol. s r.o., dal§imi partnery jsou Skolska ra-
da, kterd vykonava spravu $koly. K partneriim se rovnéz fadi Utad prace mésta Vyskov,
se kterym Skola velmi blizce spolupracuje v riznych zaleZitostech. Poslednim vyhradnim
partnerem je Hospodarska komora, ktera porada konference zamétené na odborné vzdéla-

vani a trh prace ve Vyskove.

Verejnost

Do vetejnosti Skoly se fadi predev§im vetejnost medialni, tedy vySkovské sdélovaci pro-
sttedky a zurnalisté (VySkovské noviny, VySkovsky zpravodaj a Region). Dalsi vyznam-
nou vetejnosti je ucitelskd verejnost, ktera je spjatd s prosttedim Skoly. Posledni prvek ve-
fejnosti je samotny Jihomoravsky kraj a jeho obCanska vetejnost, kterd se mize podilet
na poradani udalosti Skoly, ¢i se jich naopak Ucastnit (ples Skoly, sportovni akce, dalsi

vzdélavani, rekvalifikace).
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9 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SOS A SOU
VYSKOV

Poté, co Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy dle normativnich metod zacalo
pridélovat finan¢ni prostiedky podle druhu skoly, studijnich a ucebnich obort na zéka, se
kazda skola potyka s nedostatkem financi pro provoz a rozvoj skoly. Tedy plati jednoduché

pravidlo: kolik zaka Skola ma, tolik financi dostane od zfizovatele.

Marketingovou komunikaci SOS a SOU Vyskov budu analyzovat postupné. K jednotlivym
prvkiim komunika¢niho mixu ve Skolstvi (osobni komunikace, public relations, reklama)
uvedu, jakou konkrétni formu komunikace $kola vyuziva a na jaké tirovni. V ramci osobni
komunikace tedy hodnotim: burzy $kol, nabory na zakladnich $kolach a dny otevienych
dveti. Co se ty¢e vztahu s vefejnosti, tak se skola prezentuje prostiednictvim: plesu skoly,
soutézi, spoluprace s IPS, spoluprice s firmami, spoluprace s dal$imi subjekty, projektl
Skoly. Poslednim prvkem je reklama, kterou Skola vyuziva v téchto formach: propagacni
materialy, darkové propagacni materidly, inzerce v tisku, billboard, webové stranky

a internet.

Vedeni Skoly mé v rukou marketing a marketingovou komunikaci. RovnéZ samotné vedeni
Skoly rozhoduje o propagacnich materidlech a formé reklamy. K uSetfeni financi Skola
vSechny své letaky dosud vytvaii uvnitt Skoly a také si je sama tiskne. V souc¢asné dobé ma
ve zpracovani novou podobu propagacnich materiala (letackd a brozurek) u externi firmy.
LetaCky by meély byt zpracovany v lepsi grafické podobé. Dale u externi firmy ma Skola

sjednan informacni panel, ktery by se mél nachazet v blizkosti Skoly u silnice.

V tomto a nasledujicim Skolnim roce ma Skola v planu se zamé&fit na 1€inngjsi a kvalitng;si
vnéjs$i komunikaci Skoly, pfedev§im na komunikaci smérem k cilovym skupindm (studen-
tim, jejich rodi¢im, vefejnosti). Pfi celkovém hodnoceni soucasné marketingoveé
komunikace Skoly jsem dospé€la k ndzoru, ze Skola vyuzivd vétSinu forem marketingové
komunikace, jez ve Skolstvi 1ze pouzit. Pocty zakli ovSem na Vyskovsku zdaleka nedosa-
huji kapacity stfednich $kol ziizovanych krajem. Skola si uvédomuje, Ze zajem zakt o fe-
meslné obory stale klesa, proto je potieba zavést nové formy komunikace, aby se Iépe zvi-

ditelnila.

Financ¢ni prostfedky na marketingovou komunikaci skoly jsou vynaklddané podle dané

potieby, Skola je nema konkrétné vycislené. Informacni materialy tisknou na vlastni
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naklady ve skole. Nové propagacni letdky, které jsou ve stavu zpracovani, staly piiblizné

¢astku 10 000 K¢. Inzerce v denicich a novinach piijde Skolu na ¢astku v fadech tisict.

Nyni se zaméfim na samotny komunika¢ni mix Stfedni odborné Skoly a Stfedniho odbor-

ného ucilisté¢ Vyskov. Postupné u kazdého uvedu, co Skola vyuziva v soucasné dobg.
9.1 Osobni komunikace

Burzy $kol — XIV. Veletrh vzdélavani a pracovnich piilezitosti Rousinov (ISS Slavkov)

vvvvvv

se skola také prezentovala na burze skol ve Vyskové, z divodu nedostatku financi navste-

vuje pouze veletrh v Rousinové.

Této burzy se Gcastni dva ucitelé a tii studenti. U¢itelé informuji potencialni zaky o nabid-
ce studijnich a ucebnich oborti a o aktivitdich Skoly (exkurze, praxe, soutéze). Studenti
predvadeji praktické ukazky prace, z oboru Klempit — stavebni vyroba student ukazuje
umeéleckou praci s plechem a dalsi student z oboru Strojirenstvi pracuje na pocitaci (obra-

béni kovu).

U stanku Skoly jsou rovnéz ukazky praci z oboru Elektrikai — slaboproud a z oboru Sta-
vebnictvi jsou vystaveny vykresy studentii. Dale jsou pies projektor promitdny nabidky
vSech oboril. Nad stankem visi velky napis a logo Skoly, na nasténce jsou umistény foto-
grafie z akci Skoly a ze soutézi, kterych se studenti ucastni (fotografie piilozeny

v ptiloze PXII). [27]
Nabory na ZS

Nabory Skola provadi na vSech zakladnich Skoldch v okrese Vyskov, navic navstévuje
1 zakladni Skoly v Nezamyslicich a oblast, kde je dobré vlakové spojeni smérem na Kromé-

iz (dvodem je skutecnost, ze Skola vi, Ze z této oblasti ma své zaky).[25]

Nébory na zakladnich Skolach probihaji na zdkladé domluvy se zastupci feditele Skoly
nebo i se samotnymi fediteli. V letoSnim roce $kola na nabory méla vyukovy CNC sou-
struh, ¢imz se odliSuje od ostatnich, ktefi pfichazeji prezentovat pouze s ,,papirovou’ na-
bidkou. Negkteré prezentace jsou jen s prospekty, protoze teditelé Skol si nepfeji nabor

ve véts§im rozsahu. Nabory probihaji pfimo misto vyuky na zakladnich Skolach.[25]
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Na nabor jezdi vzdy jeden pedagog (ucitel, zastupce feditele, nebo teditel) a tii studenti.
Jeden z zaku ovlada a predvadi CNC soustruh a dal$i dva slouzi jako pomocnici (vaha
CNC je 150 kg). Program spociva v obecném piedstaveni Skoly a seznameni se studijnimi

obory.[25]
Dny otevienych dveri — ve dnech 23. 11. 2010, 10. 12. 2010 a 18. 1. 2011

Oproti veletrhu kol a naboru na zékladnich Skolach ma Den otevienych dvefi vyhodu, ze
muze potencialni student nahlédnout do prostiedi Skoly. K organizaci a samotnému usku-
te€néni Dne otevienych dvefi jsou vybrani studenti a ucitelé, kteti ¢ekaji na navstévniky
piimo u vchodu. Jeden z profesorti poskytuje informace o $kole a ostatni jsou piipraveni
provést navstévniky po Skole, ukézat nékteré z uceben (CNC stroje, klempifi, pozemni
stavitelé, instalatéfi). Navstévnici mohou nahlédnout do vyuky (praktické ukazky vyuky),
studenti a pedagogové odpovidaji na veskeré¢ otazky a ddvaji informacéni materidly o Skole.
Nejpodstatnéjsi je perfektni organizace, dostatek propagacnich materiall a pfiprava interié-

rii gkoly.

Den otevienych dveti v listopadu byl velkolepéjsi, v ramci n&j doslo k otevieni Oranzové

ucebny, rovnéz se ho ucastnilo nékolik firem a Utad prace Vyskov.

Den otevienych dvefi v mésici lednu probihd ve spolupraci s feditelem firmy HASOFT
VELKOOBCHOD, s.r.0. Skola ma s touto firmou jiz dlouhodobou spolupraci v oblasti

vzdélavani a oboru stavebni chemie a vyrobki zlepSujicich uzitné vlastnosti staveb.[26]

SOS a SOU Vygkov informuje o Dnech o otevienych dvefi prostfednictvim inzeratu
ve Vyskovskych novinach. Propagacni material je rozdavan i pii naborech na zékladnich

Skolach, na kterém jsou uvedeny dny konani a mapa.
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9.2 Public relations (vztahy s veiejnosti)

Ples Skoly — letos 18. 1. 2011

Kazdoroéné potada SOS a SOU Vyskov reprezentaéni ples, ktery se kona béhem mésice

unora, zvani jsou studenti, rodice, ale i Siroka vefejnost.[26]
Soutéze
SOS a SOU Vyskov se ve $kolnim roce 2009/2010 G&astnilo soutdZi:

e Mezinarodni soutéz odbornych dovednosti oboru zamecnik a zdmecnické prace,

pokryvac a pokryvacské prace (Kyjov);
e Kirajska soutéz odbornych dovednosti Ucen instalatér (Brno);

e [nternational installatuerwettbewerb der sanitar — und klimatechniker niederosterre-

ichs;
o Krajska soutéz Ucen instalatér (Brno);
e (elostatni soutéz Méd'.
Dale ve skolnim roce 2010/2011 se zaci zucastnili téchto soutézi:
e Celostatni setkani uénovské mladeze Machii roku 2010 v oboru instalatér;
e Soutéz odbornych dovednosti oboru pokryvac;
e Regionalni odborna soutéz KOVO Junior — Obrabé¢ kovu (Bfeclav),
e Kirajska soutéz Ucen instalatér.[27]
Spoluprace s IPS (informacni a poradenské stiredisko pro volbu povolani)

Mezi informac¢nim stfediskem a Skolou probihd spoluprace ptedev§im se zaméfenim
na studenty poslednich ro¢nikli studijnich a ucebnich obord. V mésicich leden, tnor
a bfezen navstévuji postupné studenti IPS v ramci tzv. Poradenského dopoledne. Nauci se
vyuzivat informacnich a poradenskych sluzeb dulezitych k profesni orientaci a rovnéz
uplatnéni vzhledem k pfepokladanému vyvoji na trhu prace. Poradenské dopoledne probi-

ha formou prednasky, promitani ukazek (vybérovych fizeni) a diskuze.[26]
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Spoluprace s firmami

Skola spolupracuje s fadou podnikt a spoluprace spodiva piedeviim v zabezpetovani vyu-
ky odborného vycviku (u uéna i zaku studijnich oborit), umoznéni exkurzi do provozu fi-
rem, poskytnuti finan¢nich a materialnich dari, pomoc pfi prezentaci skoly, vybudovani

svafeCské Skoly a u¢ebny pro zamecniky a poskytnuti sponzorskych dari.[26]

Mezi partnerské organizace se fadi: OLYMP — KOV, spol. s.r.0.; RAMI CZ, s.r.0.; Dfevo-
spektrum, s.r.o.; AuroCont IPC, as.; ANTREG, as.; LEAR, as.; Fritzmeier, s.r.o.;
ROSTEX VYSKOV; HESTEGO,s.r.0.; Xella CZ, s.r.o., HASOFT VELKOOBCHOD,
s.r.o.; BEVE, spol. s.r.o.; Protherm Vyskov spol. s.r.o0.; Cembrit a.s.; JAROSLAV DOBES,
s.r.0.; Stavebniny Vrana STAMAT, s.r.o.; STAVEBNINY STUPKA, s.r.o.; TONDACH
Ceska republika, s.r.0.; TRASKO, a.s.[24]

Spoluprace $koly s dalSimi subjekty

V ramci spoluprace s Ufadem prace Vyskov $kola predava propagaéni materialy dalsi ve-
tejnosti. Utad prace Vyskov financuje $kole pomocné délnické prace. Prostiednictvim

Utadu prace $kola nabizi a propaguje své studijni a uéiiovské obory.[26]

Projekty Skoly — OranZova ucebna, Mezinarodni projekt Leonardo, Projekt UNIV2
KRAJE

OranZova u¢ebna je interaktivni multimedialni ucebna technickych pfedméti. Je vybave-
na interaktivni dotykovou tabuli, dataprojektorem, vizualizérem, ozvuéenim, multimedial-
nimi pocitaci s pfistupem na internet. Diky multimédiim mohou zaci pfijimat nové infor-
mace vSemi smysly. Dal§i vyhodou je zdokonaleni komunikace mezi pedagogem a studen-
ty.[24]

Cilem projektu Leonardo je podpora mezinarodnich stazi pro studenty v poc¢ate¢nim od-
borném vzdélavani a pripravé. Staze se skladaji z odborné pripravy realizované v partner-
ské Skole v rakouském Zistersdorfu. Do projektu se zapojili zaci druhého ro¢niku oboru

instalatér, ktefi se zacastnili téitydenni staze v Rakousku.[24]

Skola je zapojena do projektu UNIV 2 KRAJE. Tento projekt je spolufinancovan Evrop-
skym socidlnim fondem a statnim rozpoétem Ceské republiky. Pomaha stfedni $kole
pfi proméné v centra celozivotniho vzdélavani, kterd budou pomahat zakiim s pocatecnim
vzdélavanim, ale budou nabizet i nejriiznéjsi formy dalsiho vzdélavani pro dospélé. Skola
vytvofila tym tvarct, v soucasné dobé je vytvoien projekt ve strojirenském oboru — Zakla-

dy programovani a obsluhy CNC strojt.[24]
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DalSi akce Skoly:

e slavnostni zah4jeni Skolniho roku;
e spoluprace s Hospodarskou komorou (Konference zamétend na odborné vzdélavani
a trh prace ve Vyskov¢);

e navstéva Strojirenského veletrhu, Stavebniho veletrhu;
e architektonickd exkurze Praha a Slavkov;
e literarn¢ déjepisna exkurze Praha;

e exkurze Ytong, KM-Beta, Sigma Lutin, Upravna vody, Cisti¢ka odpadnich vod,
EDP Komorany, Rostex Vyskov, Antreg Vyskov, Quantum, Cemix;

e exkurze Muzeum letecké techniky;
e navstéva Muzea Vyskovska, divadelniho pfedstaveni, filmového predstaveni;

e prezentace odbornych firem, novych technologii a materidlu pro pracovniky a zaky

skoly. [27]

9.3 Reklama

Propaga¢ni materialy — informacni letdky o jednotlivych oborech, informacéni letaky

o dnech otevienych dvefti

Vyse uvedené tisténé materidly distribuuje Skola na Veletrhu vzd€lavani a pracovnich pfti-
lezitosti, kterého se sama ucastni, ddle na Dnech otevienych dvefi a na pozadani zasila

konkrétnim zakladnim $kolam.[25]

Nevyhodou téchto propagacnich materialll je ptedevsim to, ze dochazi k neustalym obmé-
nam v nabidce studijnich oborti (otevieni novych oborli, nebo naopak neotevieni stavaji-
cich). Nasledkem toho je i to, Ze jsou materidly zastaralé a neaktualni. Soucasné informac-
ni letdky nejsou moc zajimavé a graficky propracované. Jak jsem jiZ zminila, Skola planuje
vydani novych informacnich materialt s aktualnimi informacemi o danych studijnich obo-

rech.

Darkové propagacni materialy — pfedméty s logem Skoly

Soucasti propagace Skoly byly dfive i prezentacni materialy Skoly (tuzky, propisky ¢i blo-
Ky). V soucasné dob& SOS a SOU Vyskov rozdava propisky s logem skoly pouze velmi
vyjimeéné (VIP hostiim).[26]
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Inzerce v tisku — Vyskovské noviny, Vyskovsky zpravodaj a Region (inzerat)

Skola vyuziva uvedenych novin a denikd k informovani o uéasti na Veletrhu vzdé&lavani
a pracovnich pfilezitosti, na soutézich (uspé€sné umisténi), na exkurzich a sportovnich tur-
najich. V inzertnich novinach Region informovuje $kola o exkurzi zakta do firmy HELUZ
cihlarsky primysl, v.0.S. a o pofadani Dni otevienych dvefi. Také se Skola prezentuje
v tisténém prehledu stfednich skol — publikace Atlas skolstvi. Nékteré ze ¢lankd jsou prilo-

zeny v piiloze P VIa P VII.[26]
Billboard — OD Prior ve Vyskové

Skola ma reklamu v obchodnim domé Prior ve Vy$kové umisténou v meziposchodi — mezi
prvnim a druhym patrem budovy). Na reklamé je zobrazeno logo $koly s tematickym ob-
razkem (Ferda Mravenec — prace vSeho druhu), déle seznam jednotlivych nabizenych stu-
dijnich i u¢ebnich obort. Je velmi dobfe viditelna a umisténa ve frekventovaném obchod-

nim domé, ktery se nachazi pobliz autobusového a vlakového nadrazi.[26]
Webové stranky a internet — http://www.sos-vyskov.cz/

Na svych webovych strankach Skola zvetejiuje veskeré informace o studiu, pfijimacich
fizenich, aktualnich aktivitach Skoly a dalsi potfebné informace. Na uvodni strance se zob-
razuji fotky zjednotlivych oborit a pod nim jsou umistény aktuality o déni ve Skole.
V hlavnim panelu lze najit slozky: Studium, O $kole, Skolni jidelna, Projekty $koly, Foto-
galerie, Dokumenty.

K webovym strankdm zaznéla i otdzka v dotaznikovém Setifeni mezi souasnymi studenty.
Z n¢j vyplynulo, ze 14,3 % respondentl je spokojeno s internetovymi strankami Skoly,
studenti dale zminovali tyto navrhy: vice informaci o oborech, dopracovani sekce
,,Pro studenty*, vylepsit vzhled a design, vice fotografii a dalsi. Na internetovych strankach
je potfeba pracovat a aktualizovat uvedené informace. Je zde tedy prostor pro neustalé

zlepsovani a zdokonalovani.

Skola se také prezentuje na internetovych portilech zaméfenych na stfedni $koly:
www.stredniskoly.eu, wwwe.atlasskolstvi.cz, dale i na webové strance www.info-vyskov.cz
a www.vyskov.cz. Na webovych strankach Ministerstva prace a socialnich véci a Minister-
stva Skolstvi, mladeze a télovychovy Ji lze vyhledat mezi stfednimi $kolami

(www.portal.mpsv.cz a www.msmt.cz).[26]


http://www.sos-vyskov.cz/
http://www.stredniskoly.eu/
http://www.atlasskolstvi.cz/
http://www.info-vyskov.cz/
http://www.vyskov.cz/
http://www.portal.mpsv.cz/
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9.4 Nastroje marketingové komunikace

e Cena vzdélavani

SOS a SOU Vyskov je vefejnou $kolou, a tudiz dostava ptijmy zejména od Jihomoravské-
ho kraje. Finan¢ni ptijmy ziskava od ob¢anské prospésné spole¢nosti EDUKA, sponzorské
dary (vybaveni $koly — od EDP automaty 500 000 K&), dary od rodiéti, od nadace CEZ
grant na vybaveni Oranzové uc¢ebny (200 000 K¢). Dalsi finan¢ni prostfedky skola ziskava
Z ostatnich trzeb (fakturace za u¢n¢), produktivnich ¢innosti (studenti vyrabi pro firmy).

Pfi studiu mohou zici ziskat krajska motivacni prospéchova stipendia ve vysi 2 500 K¢
za pololeti — v oborech zednik, pokryvac, klempit za dobré vysledky. Stipendium je zaktim
nabizeno i od firem — v oborech instalatér a obrab&é¢ kovi. Penize zaktim vyplaci partner-

ské firmy podle dohody.[26]

e Umisténi Skoly

Je velmi dilezitym faktorem, stejné tak i dostupnost (blizkost bydlist€) a dopravni obsluz-
nost. VétSina stavajicich studentll bydli piimo ve mést¢ VySkov, zajisté v jejich vybéru
Skoly hrélo roli umisténi Skoly. Autobusové zastavka méstské dopravy se nachazi pobliz,
ale majoritni ¢ast studentti chodi do skoly pésky. Samotna Skola internatni ubytovani nena-
bizi, pokud Zaci dojizdi z vétSich vzdalenosti je moZnost ubytovani ptes Stfedni odbornou
Skolu a Stfedni zdravotnickou Skolu Vyskov.

e Zaméstnanci Skoly

Zaméstnance skoly tvofi kolektiv pedagogi, feditel, zastupce feditele a vychovny poradce.
Vzhledem k vékovému sloZeni je nejvice pracovniktl ve ve€ku nad 50 let, coz je zpuisobeno
nedostatkem absolventti vysokych $kol v oboru, a tim padem i nedostatek mladych kvalifi-
kovanych pedagog.

e Atmosféra skoly

SOS a SOU Vyskov je $kolou prakticky rodinného typu. Ve $kole Zaci a u¢itelé navozuji
vzajemné mezilidské vztahy a spolupraci v hodinach. Pedagogové podporuji dosazeni urci-
tych vysledkil u zakia a kladou diiraz na vzdélani pro Zivot jak v teoretickych, tak praktic-
kych dovednostech. Atmosféru skoly tvofi nejen zZaci a uclitelsky sbor, ale 1 dalsi zamést-

nanci Skoly.
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e Uspésni absolventi

Skola dosud nevedla seznam absolventli, tudiz nema ani zadné zaznamy o svych Gsp¢s-
nych absolventech. Z pohledu Skoly i absolventii se zde otevird moznost ziskani zajima-

vych zku$enosti a kontaktt.[26]
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10 PRUZKUM MARKETINGOVE KOMUNIKACE SOS A SOU
VYSKOV SMEREM K POTENCIALNIM ZAKUM

10.1 Metody prizkumu

Pro hodnoceni kvality marketingové komunikace a pro zjisténi novych pfistupt
ke komunikaci Skoly je velmi dilezité znat ndzory potencidlnich a stavajicich studentt
K této oblasti. Po prostudovani teoretickych tdaji jsem za nejvhodnéjsi zptisob prizkumu
zvolila metodu pomoci dotaznikového Setfeni. Cilovou skupinou prizkumu byli Zaci
9. ro¢nikli zdkladnich Skol a dale soucasni studenti, ktefi by mohli pfispét napady
a novymi piistupy ke zlepSeni komunikace Skoly. Po konzultaci s vedenim Skoly jsem se
zamétila predevSim na zdroje, odkud ziskdvaji zaci devatych ro¢niki informace

a dale i vlivy na jejich rozhodovani pii vybéru stfedni skoly.
Dotaznikové Setfeni jsem rozdélila do dil¢ich etap:

e 1. etapa — dotaznikové Setieni provedené na Veletrhu vzdélavani a pracovnich

prilezitosti v Rousinové (listopad 2010);

Této burzy se ucastni dva ucitelé a tfi studenti. Ucitelé informuji o nabidce studijnich
a ucebnich a studenti pfedvadéji praktické ukazky prace. U stanku Skoly jsou rovnéz ukaz-
ky praci z oboru Elektrikat — slaboproud a z oboru Stavebnictvi jsou vystaveny vykresy
studentii. Déle jsou pfes projektor promitany nabidky vSech obord. Nad stdnkem visi velky

napis a logo Skoly, na nasténce jsou umistény fotografie z akei Skoly.

e 2. etapa — dotaznikové Setfeni uskute¢néné na SOS a SOU Vyskov se soudas-

nymi studenty Skoly (inor 2011);

e 3. etapa — dotaznikové Setfeni realizované na zakladnich Skolich ve Vyskové

po podani prihlasky na stiedni Skoly (biezen 2011).

Pro kazdé dotaznikové Setfeni jsem vypracovala samostatny dotaznik s otdzkami zamére-
nymi na dané informace, které jsem chtéla od zaku (studentt) zjistit. Dotazniky jsou pfilo-

zeny v ptilohach P I, P II, P 111

Dalsi zélezitosti bylo urceni zptisobu dotazovani, jez jsem jako vhodné vybrala osobni po-
zadani o vyplnéni. Otazky jsem tvofila na zaklad€é konzultace S vedouci diplomové prace
a s vedenim Skoly. Navratnost dotaznikll byla stoprocentni, jelikoZ jsem dotazniky sama

rozdavala a sama vybirala, nebo i sama osobn¢ s respondenty vyplilovala.
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Béhem kontroly vyplnénych dotaznikli jsem objevila jisté nespravnosti V odpovédich re-

spondenttil. Nespravné vyplnéni dotazniky byly z prizkumu vytazeny.
V tabulce nize uvadim slozeni respondentt pti jednotlivych Setfenich.

Tab. 7 Charakteristika respondentii dotaznikovych Setieni

Pocet respondentii Muz / Zena Primérny vék
respondenti

1. etapa - Veletrh 101 52/49 14,4
vzdélavani a pracov-
nich prileZitosti
2. etapa - Soucasni 203 185/18 17,6
studenti Skoly
3. etapa — Zaci ZS po 115 61/54 14,7
podani prihlasek na SS
CELKEM 419

Na dalSich strankéach je uveden popis dil¢ich etap prizkumu, grafické zobrazeni odpovédi

na jednotlivé otazky a jejich souhrnné zhodnoceni.

10.2 Prvni etapa prizkumu — Veletrh vzdélavani a pracovnich prilezitos-

ti

Prvni dotaznikové Setfeni jsem realizovala na Veletrhu vzdélavani a pracovnich pftilezitos-
ti, ktery je potadan Utadem prace Vyskov. V tomto roce se poprvé konal v prostorach od-
louceného pracovisté Integrované stiedni Skoly Slavkov v Rousinové. Prezentovalo se zde

jednatticet sttednich kol a stiednich odbornych ucilist’ nejen z regionu Vyskova.

Provadény prizkum nebyl piimo zaméfeny na SOS a SOU Vyskov, byl spise obecny
a tykal se zplisobu vybéru stfedni Skoly. Osloveni probihalo mezi stdnky vSech prezento-
vanych skol. Respondenti byli tedy ndhodné prochazejici a osloveni zaci. Dotaznik uréeny
pro tento veletrh obsahoval 11 otazek, byl anonymni a byly v ném otazky uzaviené, poloo-
teviené 1 oteviené. Prizkum jsem provadéla béhem jednoho dne potadani veletrhu
a dosédhla jsem navratnosti 101 dotaznikli od respondentli ve véku 15, 14 a 13 let (zaci
osmych a devatych tiid ZS), z toho bylo 49 divek a 52 chlapcti. V dusledku osobniho dota-

zovani byla stoprocentni navratnost dotaznikli a zadny z nich nebyl Spatné vyplnén.
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K hlavnim ciliim dotaznikového SetFeni bylo zjisténi:

zda maji zaci predstavu o Skole, na kterou se cht¢ji hlasit;
jakému typu dalsiho vzdélavani davaji zaci prednost;
s kym se nejvice radi o vybéru skoly;

na zéklad¢ ¢eho se zaci rozhoduji pii vybéru Skoly (jaky druh komunikace je nejvi-

ce oslovi);

ktera ze Skol se respondentim na Veletrhu nejvice libila a zaujala je.

V ptiloze P V jsou otazky této prvni etapy srovnavany s vysledky treti etapy, tedy srovnani

postoji a odpovédi od respondentt v listopadu 2010 pied podanim piihlasky a v bfeznu

2011, jiz po podani ptihlasky.

10.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Nyni uvadim grafické hodnoceni odpovédi a jejich struéné slovni ohodnoceni.
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Graf 4 Rozlozeni respondentit, dle jednotlivych zdkladnich Skol na Vyskovsku

Z grafu je patrné, Ze veletrh navstivili Zaci 8. a 9. t¥id zdkladnich kol (potencidlni zdkazni-

ci) zcelého okoli Rousinova, tedy Skola mohla oslovit pfipadné zajemce i z jinych

a okoli. Nejvice oslovenych bylo ze ZS Slavkov u Brna (Tyr$ova 977), dalsi vysoce za-

stoupené mezi respondenty byly ZS Brankovice, ZS Vyskov (Nadrazni 5), ZS Rousinov.

Celkové bylo osloveno 101 respondentl ze 14 riiznych zakladnich $kol na v okoli mést

Rousinov a Vyskov.
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Celkové bylo osloveno 101 respondentti ze 14 rGznych zékladnich Skol v okoli mést

Rousinov a Vyskov.

V listopadu 2010 60 % respondentl jesté nebylo zcela rozhodnuto, na kterou ze stiednich
Skol se chtéji hlasit, oproti tomu téméf 40 % respondenttl jiz v€délo, na jakou stfedni Skolu
maji v amyslu si dat piihlasku. Dany vysledek je predpokladany, jelikoz Zaci v listopadu
meli jest¢ dostatek Casu na rozhodnuti, nenavstivili dny otevienych dveti Skol, nezhlédli

besedy ¢i se jinde podrobné o stfednich Skolach neinformovali.
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Graf 5 Diivody vybéru daného typu stredni skoly

V této otazce jsem zaregistrovala témét dvojnasobek odpovédi (192), nez byl celkovy po-
Cet respondentl. VétSina z nich uvedla vice nez jeden diivod vybéru dané Skoly. Nejvice
odpovédi predstavoval zajem o obor (tfetina), dale byla dilezitym faktorem blizkost byd-
liste (18,7 %), poté dobré jméno skoly.

Dle piedpokladu zaci si vybiraji stfedni Skoly podle toho, co je nejvice bavi ¢i zajima. Vel-
ky vyznam ma i blizkost bydli§té, zaci hlasici se na SS maji 15 let a v tomto véku jests
nemaji odvahu se osamostatnit natolik, aby bydleli mimo domov, samoziejmé existuji me-

zi zaky 1 vyjimKy.
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Graf 6 Zaznamendani prezentace Skol

Graf zobrazujici odpovédi na dalsi otazku ukazuje, ze prezentaci Skol respondenti zaregis-
trovali zejména na Skolach (35,5 %), na internetu (28,5 %) a veletrzich (24,4 %). Naopak

niz§i procenta nalezi regionalni inzerci a informa¢nim paneltim a jinym zdrojim.

Dotaznik pro Zzéky devatych a osmych tfid obsahoval i1 otdzku, kterd ze Skol je na tomto
Veletrhu vzdélavani a pracovnich piilezitosti nejvice zaujala a pro¢. Na tuto otevienou
otazku zéci zminili rizné prezentujici Skoly na burze. Nejvice respondentl pii vypliiovani
dotaznikli ovsem nebylo rozhodnuto, jaka Skola je nejvice upoutala, proto bylo 22 odpové-
di ,,nevim® (téméf 22 %), nejcetnéjsi pocet odpoveédi zaznamenala Integrovana stfedni §ko-
la Slavkov u Brna (11 %), dale zaci zminovali Gymnazium Bucovice (8,9 %) a Gymnazi-
um Vyskov (8,9 %), nasledovala Stfedni primyslova Skola Brno (7,9 %), Obchodni
akademie Bulovice (6,9 %), zkoumana SOS a SOU Vyskov (6,9 %), SOS a SOU
strojirenské a elektrotechnické Brno (5,9 %), Stfedni $kola ekonomiky a podnikani Vyskov
(4,9 %), SPS Jedovnice (4,9 %), Stfedni §kola potravinaiska a sluzeb Brno (témét 3 %),
Stfedni zdravotnicka a zemédé€lsko ekonomicka VySkov (témét 3 %) a na posledni pozici

SS Rousinov (0,9 %).

Nejcastéjsi odpovedi, pro¢ respondenty upoutala konkrétné jedna ze $kol na Veletrhu vzde-

lavani, a pracovnich pftileZitosti jsem zaznamenala nasledujici:
e zajem o obor;
e hezka prezentace Skoly;

e Dblizkost bydlistg;
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e hlasi se tam kamaradi a spoluzaci;

e ma predstava o stiedni Skole;

e zijem o poCty a matematiku;

e zdarma fidi¢sky prikaz;

e zijem o studium na vysokou Skolu (dobra cesta na vysokou Skolu);
e bez pfijimacek

e doporuceni od znamych.

Druhou otevienou otazkou v dotazniku byl dotaz: ,,Jakd prezentace skoly Vis nejvice za-
ujme ¢i oslovi?*. Odpovédi zakt jsem zapsala do tabulky (Tab. 8), ze které¢ vyplyva, ze
nejvetsi vliv na zaujmuti respondenttt maji veletrhy (tfetina odpovédi). Na druhém misté
dale navstéva Skoly (dny otevienych dvefi) s témét 20 %, besedy na Skolach, prezentace
na internetu (14,9 %), méné nez 10 % zaznamenalo osobni doporuceni, propagacni materi-

aly a vSechny druhy prezentace.

Z toho plyne, ze na zaky maji nejvétsi vliv veletrh ¢1 burzy Skol a navstévy Skoly. To jsou
hlavni sméry, jak se Skola prezentuje a oslovuje své potencialni studenty a na né¢ by se mé-

la Skola vice zaméfit a zkusit je rozvinout novou poutavou formou.

Tab. 8 Prezentace Skol, které nejvice upoutaly ¢i oslovily respondenty

Forma veletrh  navsté- Besedy  internet  osobni propagacni  vSe
prezenta- va §ko- doporudeni materialy

ce Skol ly

Pocet 20 18 15 9 4 3
odpovédi

Procen-

tualni 31,7% 198% 178% 149% 89% 4,0 % 3,0%
vyjadreni

Shrnuti vysledka v prvni etapé vyzkumu

e 60 % respondentil uvedlo, Ze nejsou rozhodnuti, na kterou stfedni Skolu se budou
hlasit (v dob¢ konani Veletrhu vzdélavani a pracovnich ptilezitosti v listopadu 2010
— tedy 4 mésice pred odevzdanim prtihlasek). U téchto zaka, ktefi nejsou zcela roz-
hodnuti o stfedni Skole, mize prezentace na burze ovlivnit a posilit rozhodnuti.

Na tyto zadky by méla Skola co nejlépe zapiisobit a vyuzit veskeré komunikacni
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prostiedky k osloveni a upoutani pozornosti u zakii. Oproti tomu 40 % zaki uvedlo,

Ze maji predstavu, na kterou ze sttednich $kol si podaji prihlasku.

e Takika 27 % zakt uvazuje o studiu na gymnaziu, 17 % zvazuje o u¢ebnich oborech
s maturitou a okolo 11 % dotazanych uvazuje o uc¢ebnim oboru s vyu¢nim listem,
rovnéz 11 % o sttedni pramyslové Skole ¢i stfedni Skole. Potencidlnich je 28 % z74-

kd, ktefi by mohli mit zajem o studium na SOS a SOU Vyskov.

e K davodim vybéru dané Skoly zaci fadili nejcastéji zajem o obor (téméf 32 %),

blizkost bydlisté (témét 19 %) a dobré jméno skoly (10 %).

e 55 9% respondenti se radi o vybéru své stiedni skoly s rodici, coz poukazuje na to,

ze je nutné, aby Skola zaméfila svou marketingovou komunikaci i na rodic¢e zaku.

o 27% zéka 8. a 9. tfid zminilo, Ze informace pro volbu stfedni Skoly ziskava
na internetu, dale 23 % dotazanych vyhledava informace na burzach a veletrzich
Skol a poslednim dilezitym zdrojem se stali ucitelé se 22 %. Naopak nizsi procen-
tudlni zastoupeni maji zde rodice (10 %) a soucasni studenti (9 %). OvSem pies tyto
komunikacni kandly se rozsifuje dobré jméno a povést Skoly a nizké procento na-

stifluje nezbytnost zvysit komunikaci i touto cestou.

e 35 % respondentll zaznamenalo prezentaci $kol na svych zédkladnich Skolach, 28 %
na internetu a 24 % na veletrzich. Tyto hodnoty ukazuji, Zze $kola se musi zaméfit
na besedy na zakladnich Skolach, které maji velky vliv na zaky. Také je nutnd kva-

litni webova prezentace Skoly a prezentace na burzach skol.

e Na veletrhu 11 % respondenti nejvice zaujala Integrovana stfedni $kola, s 9 %
gymnéazium Bucovice a SOS a SOU Vyskov zvolilo 7 % zaki. K nejéast&jsim fak-
torim oslovenim a zaujeti patfil zajem o obor, hezka prezentace Skoly, blizkost
bydlisteé, a Ze hlasi se na stejnou $kolu spoluzaci (kamaradi) a piedstava o stiedni
Skole.

e K prezentacim Skoly, které zaky nejvice upoutaji, se fadi veletrh (32 %), navstéva
Skoly (20 %), besedy (18 %), internet (15 %). Na druhém misté se v tomto ptipadé
umistila navstéva Skoly, tedy Dny otevienych dvefi, na ty by se méla Skola rovnéz

zam@&fit a zorganizovat je co nejptitazlivéjsi formou.
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10.3 Druha etapa prizkumu — sou¢asni studenti SOS a SOU Vyskov

Druhé etapa dotaznikového Setieni byla zaméfena na stavajici studenty Stfedni odborné
Skoly a Stfedniho odborného ucilisté ve Vyskové. K provadénému prizkumu u soucasnych
studentli jsem sestavila dotaznik o dvanacti otazkach, dotaznik byl anonymni a byly v ném
uzaviené, polooteviené i oteviené otazky. Setfeni jsem provadéla béhem jednoho dne

Vv meésici unoru 2011 ve spolupraci s vedenim skoly.
Hlavnim cilem bylo zjistit tyto nazory a odpovédi studentii:
e kde by hledali informace pii op&tovném piihlaseni na SOS a SOU Vyskov;
e 7 jakého divodu si vybrali pravé tuto skolu;
e jak hodnoti nabidku obori (studijnich a ucebnich) skoly;
e jaké aktivity jim ve $kole nejvice chybéji;
e zda skola o svych aktivitach informuje dobfe;
e jestli byly naplnény jejich ptedstavy o studiu;

e jaké maji navrhy k webovym strankam Skoly.

Pokud byste se rozhodl(a), hlasit se opét na SS
(SOS a SOU Vyskov), kde byste hledal(a)

informace?

0.85% 10,84% seznam Skol
3,45% ucitelé na ZS

‘ 9,85% ) N
ucitelé na SS

1,97% od znamych

40,89% ¥ od rodi¢a

23,15% na burze kol

Graf 7 Zdroje informaci pro prihldseni se na SS
Z grafu vyplyva, Ze respondenti by pii opétovném piihlaSeni se na stiedni Skolu nejvice
vyuzili jako zdroj informaci internet (téméf 41 %), hned na to by jako dulezity zdroj udaji
navstivili burzy $kol (23 %), s Cetnosti okolo 10 % studenti volili informace ze seznamu
$kol, od znamych a také od soucasnych studentd SOS a SOU Vyskov, s mensi etnosti

3,5 % by se radili s uciteli na zakladnich skolach a pouze necela 2 % s rodici.
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Pii porovnani vysledkii stavajicich studentt a zakd hlasicich se na SS lze vypozorovat: Zaci
30 — 40 %). Oproti tomu je zde obrovsky rozdil u zdroje informaci od rodicl, kde Zaci
devatych rocnikt jej zvolili takika s 10 % a soucasni studenti jej uvedli pouze s necelymi
2 %. U veletrht a burz skol se u obou skupin respondentti objevuji podobna ¢isla. Naopak
zaci zakladnich skol vyuzivali mnohem méné jako zdroj informaci seznam $kol (pouze

3 — 6 %), stavajici studenti uvedli vice jak 10 %.
Pro¢ jste si vybrali pravé SOS a SOU Vyskov?

3,45%

1,97%\ 2,96% zajem o obor
8,37%

N 35,96% dobré jméno koly
blizkost bydlisté

maturita

11,33% _
¥ vyucni list
bez pfijimacek

profesni postup

9
2,46% jiny davod
33,50%

Graf 8 Diivod vybéru SOS a SOU Vyskov

V otézce, pro¢ si studenti vybrali pravé SOS a SOU Vyskov, odpovidali s nejvétsi ¢etnosti
zajem o dany obor (takika 36 %), ktery studuji, té€sn€ s 33,5 % byla blizkost bydlisté, dale
s 11,33 % si tuto skolu zvolili respondenti z divodu maturitni zkousky a 8,37 % z divodu
ziskani vyucniho listu. S nizsimi Cetnostmi se potykala odpovéd’, ze se na Skolu dostali
bez piijimacich zkousek ¢i jiné diivody, u nichZ studenti uvadéli, Ze se nedostali na jinou

stfedni $kolu.

Z vysledkt 1ze zpozorovat tendenci, ze u mladSich ro¢nikl je z4jem o obor mensi nez
u ro¢nikti vysSich. Dale blizkost bydlisté je také velmi vyznamna, jelikoz vétSina student
je pfimo z VySkova a v mladém véku nechtéji zaci (nebo 1 jejich rodice) tolik cestovat

do skoly, ¢i bydlet na internatu.
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4 N
Jak hodnotite nabidku studijnich programi a
dalSich aktivit SOS a SOU VySkov?
11,82% 12,81%

\ ‘/ vybornd
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nedostacujici

0,
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Graf 9 Zhodnoceni nabidky studijnich programii a dalsich
aktivit skoly

Studenti hodnotili nabidku studijnich programi a dalSich moznych aktivit celkové kladné¢.
Vice jak dvé tietiny studentil oznacily nabidku jako dostacujici a zbyla tfetina respondentii
oznacila nabidku jako vybornou (takika 13 %) a naopak jako nedostacujici (ptiblizné
12 %). Tedy s$kola nabizi relativné dostatCujici mnozstvi studijni a ucebnich obort
a dalsich aktivit. I kdyz se nasli i takovi, ktefi nabidku zvolili jako neuspokojivou, coz

bude z divodu nedostatku jistych chybéjich aktivit, které jsou uvedeny v dalsi otazce.

4 . N
Jaké aktivity Vam v nabidce SOS a SOU Vyskov nejvice chybi?
40% 1" 34,80%
27.36%
30% -
20% 1 14,19%
10,47%
10% -
0% T T T T T T 1
Skolni exkurze vetsi roz§ifeni sportovni roz§ifeni jiné
vylety nabidka odalsi krouzky vyukys aktivity
cizich  predméty pocitaci
jazykt
- J

Graf 10 Jaké aktivity chybi v nabidce skoly

Na grafu lze vidét odpovédi k otazce, jaké chybi studentim aktivity, jedna se zejména

o Skolni vylety, dale exkurze, rozsiteni vyuky s pocitaci a sportovni krouzky, k poslednim
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se fadi vétsi nabidka cizich jazykl, rozSifeni o dal$i pfedméty a jiné aktity (Sestkrat
odpovéd’ — nedostatek praxe). Respondenti uvadéli predevs§im skolni vylety z toho divodu,
ze se Skolou na zadné nejezdi, Skola se spiSe zaméfuje na souteze, exkurze a vystavy.
Rozsiteni vyuky s pocitaci s 14 % zastoupenim je ptredpokladdané, s vyuzitim pocitacl se
setkavaji studenti stale Castéji. Rozvoj v této oblasti je markantni a vSe spéje K propojeni a

hromadné integraci dat a komunikace.

4 N
Jak moc podle Vis informuje $kola o svych
aktivitach
14,29%
27,59% ‘
vyborné
: dostate¢né
‘. nedostatecné
\_ 58,13% J

Graf 11 Jak skola informuje o svych aktivitdch

Z grafu lze vidét, ze pouze 14 % studentid uvedlo, Skola svych aktivitich informuje
potencialni studenty vyborné, podle vice jak poloviny respondentli informuje Skola
dostatecné a zbyla tfetina respondentd zaznamenala, Ze Skola naopak informuje

nedostatecné.

Ke zjisténi divodu, pro¢ Skola informuje nedostatecné jsem se nepatrala, jelikoz tato
otazka nebyla soucasti dotazniku. Pouze studenti podavali navrhy jak se 1épe propagovat

a 1épe komunikovat s vefejnosti a dal§imi cilovymi skupinami.
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- N
Naplnilo studium této Skoly Tvé predstavy?
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Graf 12 Naplnéni predstav o studiu

Z grafu lze rozpoznat, Ze velka ¢ast studentt zvolila odpovéd’, ze jejich predstavy Skola
naplnila pouze Casteéné (56 %), dale priblizné 29 % respondentd odpovédélo, ze jejich
predstavy byly naplnény a naopak témét 15 % respondenti zodpovédélo, ze predstavy
0 studiu nebyly splnény. Duvody, pro¢ nebyly naplnény ptedstavy o studiu jsem dale

nezjist'ovala, dotaz k tomuto nebyl soucasti dotazniku.

V dotazniku pro soucasné studenty rovnéz figurovala otazka, zda po Gsp&Sném absolvovani
Skoly planuji dale pokracovat ve studiu. Mezi odpovéd’'mi jsem zaznamenala, Ze vice jak
jedna tfetina respondentli zatim nevi, jestli bude ve studiu pokracovat, déle tietina respon-
dentl uvedla, ze ve studiu chtéji pokracovat, a naopak necela posledni tfetina zminila, ze

pokracovat ve studiu nechce.

Studenti, kteti zvolili odpovéd’, Ze budou pokraCovat ve studiu, zminovali tyto obory: na-
stavbové studium na SOS a SOU Vyskov (instalatér, klempif), pozemni stavitelstvi, stroji-
renstvi, elektrotechnika, provozni technika, ekonomika a podnikani, architektura (bytovy
design), stavebnictvi, pedagogické studium, policejni stiedni Skola, management sportu.
Tedy ti, jez planuji pokracovat ve studiu, zvolili pfevazné nastavbové studium, z toho ply-
ne, Ze se o svij obor zajimaji a bavi je a maji v umyslu v ném pokracovat. Na druhou stra-
nu respondenti uvadéli ve velké mife i obory se zaméfenim na ekonomii, ucetnictvi
a management. Pfi¢inou bude zajisté to, Ze se v tomto zaméfeni Se rozvinulo mnoho no-

vych obort a jsou V souc¢asné dobé perspektivnimi obory.
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velmi dobfe

neuspokojivé
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Graf 13 Vnimani image Skoly

K otazce ohledn¢ image a dobrého jména Skoly se respondenti stavéli spise kladné. 3 %

studentl vybrala pro image Skoly piivlastek vyborné, ze 70 % vnimaji image Skoly dobie,

pfiblizné 12 % zvolilo image Skoly jako velmi dobré a poslednich 17 % vybralo image

neuspokojivé.

Dotaznik pro stavajici studenty obsahoval rovnéZz oteviené otazky. Jedna z nich znéla:

,Jaké mate navrhy ke zlepSeni marketingové komunikace skoly (co doporucujete

ke zkvalitneni zviditelnéni)? .

Jednotlivé odpovédi, které jsem zaznamenala u této otazky, jsem sjednotila a vypsala (pro-

centa v zavorce uvadi Cetnosti zastoupeni odpovedi):

internet, lep$i vyuzivani internetu (27,23 %);
Zadny navrh (13,37 %);

pofadani besed na zékladnich Skolach (9,9 %);
pofadani sportovnich akci na Vyskovsku (8,42 %);
letakova kampan (6,44 %);

dva tydny zkusebni doba studia (5,94 %);

lepsi vybaveni Skoly pro sport (2,97 %);

poradani besed mimo Vyskovsko (2,48 %);

zajezdy do zahranici (1,5 %);
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exkurze a vylety; pfednasky pro studenty; $kolni knihovna (1,49 %);

inzerce; radio; reklama; spole¢né aktivity studentd — vylety, soutéze (0,5 %).

Dotaznikové Setfeni jsem uzaviela otazkou, kterd se tykala vylepSeni webovych stranek

SOS a SOU Vyskov. JelikoZ se jednalo, opét 0 otevienou otazku, vypisi viechny navrhy

studenttl, které z dotaznikli vyplynuly:

zadné vylepSeni webovych stranek (14,36 %);

vice informaci o oborech pro potencialni studenty (11,39 %);
dopracovani sekce ,,Pro studenty (diskuze studentt) (10,89 %);
vylepSeni vzhledu a designu webovych stranek (9,9 %);

vice fotografii (8,91 %);

webové stranky Skoly nenavstévuji (8,91 %);

aktivni tym zakd, ktery by se o webové stranky staral (7,43 %);
rychlejsi aktualizace (7,43 %);

informace ohledné zadanych praci — stahovani soubort pro vyuku (6,93 %);
piehlednost webovych stranek (4,46 %);

webové stranky jsou uspokojivé (3,96 %);

zviditelnéni rozvrhu hodin (2,97 %);

doplnéni jidelnicku (2,48 %).

Shrnuti vysledkii k druhé etapé dotaznikového Seti-eni:

41 % stavajicich studentll by vyuzilo informace na internetu k opétovnému vybéru

vvvvvv

Zde 1ze vidét, Ze soucasni studenti by hledali vice informace na internetu oproti Zakiim

9. ro¢nikd, ti volili sice také internet, ale pouze z 27 %. Nejveétsi rozdil je u uditeli za-

kladnich $kol, kdy soucasni Zaci je zminili pouze 4 % a zaci zakladnich kol volili uci-

tele 22 %. A stejné tak i u rodici, u soucasnych studentli jsem zaznamenala pouze ne-

cela 2 %, oproti tomu u zakd 9. ro¢niku 10 %;
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36 % studentd si zvolilo SOS a SOU Vyskov, protoze ma zajem o tento obor, 33 %

respondentt kviili blizkosti bydlisté a 11 % student pro ziskani maturitni zkousky;

studenti celkoveé nabidku studijnich programt a aktivit ohodnotili kladn¢, tedy dvé

tretiny Studentli oznacilo nabidku jako dostacujici a 13 % jako vybornou;

nicméné respondentim na Skole chybi zejména tyto aktivity: skolni vylety, exkur-

ze, roz$iteni vyuky s pocitaci a sport;

polovina soucasnych studentti zvolila ¢asteéné naplnéni predstav o0 studiu na této
Skole a 29 % respondent zminilo, ze jejich piedstavy naplnény byly. Poté
39 % studentii uvedlo, ze stale nevi, jestli budou ve studiu pokracovat, oproti tomu

35 % pokracovat ve studiu chce.

12 % respondentti zvolilo image $koly velmi dobrou, 3 % uvedlo, ze image $koly je

vyborna, dvé tietiny studentll vnima image Skoly jako dobrou.

nejvyznamngjs$i ndvrhy od student ke komunikaci skoly byly: internet a jeho lepsi
vyuziti, pofadani besed na zakladnich Skolach, pofadani sportovnich akci

a propagacéni kampan.

mezi nejéetnéjSimi navrhy studentli ohledné webovych stranek Skoly figurovaly:
vice informaci o oborech; dopracovani sekce ,,Pro studenty*; vylepSeni vzhledu
a designu; vice fotografii; aktivni tym zaku, ktery by se o stranky staral a rychle;jsi

aktualizace.

10.4 Tteti etapa prizkumu — Zici zakladnich $kol ve VySkové po podani

prihlasky na stiedni Skoly

Posledni etapu prizkumu jsem provadéla na zakladnich Skolach, byla tedy zaméfena na

zéky poslednich ro¢nikii zakladnich Skol. Oslovila jsem tyto zakladni Skoly ve meésté

Vyskov:

Tento

ZS Letni pole, Vyskov (sidlisté Osvobozeni 56);
78 Nadrazni, Vyskov (Nadrazni 5);

ZS Tyrsova, Vyskov (Tyrsova 4);

dotaznikovy prizkum jsem realizovala az po podani piihlasky na stfedni Skoly.

Hlavni zamér byl tedy ziskani ptfedstavy o tom, kam si zaci prihlasky podali a co je
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k takovému rozhodnuti ptresvédcilo ¢i zavedlo. Samotny dotaznik byl spiSe obecny, pouze

posledni dvé otazky se tykaly toho, jak SOS a SOU Vyskov Zaci znaji a z jakych zdroji.
Kli¢ovym v tomto dotazniku bylo ziskat od respondenti odpovéd’:

e jakou Skolu si zvolili a kam podali ptihlasku;

e jestli se pfi vybéru Skoly rozhodovali sami, nebo jim radili pfi vybéru (vybrali §ko-

lu) rodice;

e zda u nich na ZS méla besedu jimi vybrana $kola;

e jestli hledaji informace na internetu;

e jaka forma prezentace je nejvice oslovi (piesveédci);

e jestli jim ZS davé dostatek informaci pro vybér sttedni skoly;

e zda je pro n¢ dulezity image a dobré jméno Skoly.
Dotaznik pro Zaky mél 12 otdzek, byl opét anonymni a obsahoval uzaviené a polooteviené
otazky. Timto Setfenim jsem ziskala dotazniky od 115 zaku, kteti byli ve v€éku 14 — 15 let.
Dotaznikovy priizkum jsem realizovala osobné po domluvé s vedenim danych zakladnich
Skol a béhem mésice biezna roznesla do tfid. Proces rozdavani dotaznikli a jejich vybér
trval celkem14 dni. Ze 120 rozdanych dotaznikt se vratilo 115, tedy navratnost byla 95 %.

Nekteré z otazek a grafti jsou uvedeny az v piiloze P V, kde jsou srovnany se stejnymi

otazkami v prvni etapé prizkumu na Veletrhu vzdélavani a pracovnich pftilezitosti.

4 N
Méla u Vas ve Skola, na kterou se hlasite

prezentaci (besedu)?

42,61%

Ano
Ne

57,39% ‘

Graf 14 Prezentace na ZS vybrané stiedni skoly
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K otazce, zda méla zakova vybrana Skola u nich na zakladni Skole besedu ¢i prezentaci,
odpovidali respondenti piedeviim negativné, tedy 57 % $kol besedu na jejich ZS nemélo

a 43 % Skol se naopak u nich prezentovalo.

Lze tedy zpozorovat fakt, ze besedy na skolach jsou moznym ,,ovliviiovatelem* u poloviny
zaku. Je to zplisobeno tim, Ze pokud probéhne beseda, tak ma zak jiz prvni dojem a infor-
mace o dané Skole. Naopak jsou stfedni Skoly z blizkého mésta Brna, které tyto besedy
neporadaji, ale maji takovou reputaci a dobré jméno, e tento styl komunikace se zaky ZS

vibec nevyuzivaji.

Kdo provedl kone¢né rozhodnuti o prihlaSeni na danou
stfedni Skolu?
zcela sam (rodi¢e mi
neradili)
6.96% 0,87% 18,26% spise sam zvolil(a) jsem
svou volbu)

‘/ kompromis mezi mym

rozhodnutim a rodi¢u

16,52%

spise rodice (vice variant,ale
dal(a) jsem na rodice)

zcela rodice (8kolu vybrali
57,39% jen rodi¢e za mé)

Graf 15 Konecné rozhodnuti o vybéru SS

Z grafu vyplyva, Ze u vétsina zakl kone¢né rozhodnuti o podani pfihlasky na konkrétni
stiedni Skolu provedla spise sama (rodice vzali jejich volbu), dale 18 % zaku si vybralo
SS zcela samo a 16,5 % respondentil zvolilo kompromis mezi pfanim svym a rodi¢a.
OvSem menSi Cetnosti dosdhla odpovéd’, Ze Skolu vybrali spiSe rodice a nejmensi, ze
Skolu vybrali zcela rodice.

Pti zhodnoceni mohu fici, Ze prevazna ¢ast zakl voli vybér stfedni Skoly sama, i1 kdyz
bezesporu maji na né rodice také vliv. Ackoliv v nékterych ptipadech se Ize setkat
S tim, ze rodice své dit¢ nuti do oboru, ktery samo studovat nechce. V dnesni dob¢ jsou

zaci vyspélejsi a umi si prosadit sviij nazor pied rodi¢i a vybrat si obor sami.
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Graf 16 Vyhledavani informaci na webovych strankach

K dotazu, zda zaci informace o stfednich Skoldch(na které se hlasi) hledaji
na webovych strankach Skoly, 92 % Zzakli zminilo, Ze informace na webovych
strankach vyhledavaji a pouze malé procento zakt (takika 8 %) informace

na webovych strankdch nevyhledava.

e ™\
Znate Stiredni odbornou $kolu a Stiredni odborné

ucilisté Vyskov, Sochorova 15?
7,83%

N|

Ano
Ne

92,17%

Graf 17 Kolik zdkii zna SOS a SOU Vyskov

Z grafu plyne, e SOS a SOU Vyskov velkd vétsina respondentl zna (92 %), pouze
necelych 8 % Skolu nezna. Ti zaci, ktefi odpovédeli kladné, volili dale mezi
odpovéd'mi, z jakych zdroji a komunikaénich kanali SOS a SOU Vyskov znaji. Lze
vidét (graf 18), ze nejvetsi zastoupeni ma zde odpoveéd’ ,,od soucasnych studenti.
K dal$im ¢asto zminovanym patii burzy $kol a besedy, dale Skolu zaci znaji od uciteld,
spoluzadkii a z webovych stranek. K méné zminovanym se fadi sourozenci, seznam

Skol, inzerce, letacky a jiné zdroje (prarodice, kamaradi, znami).
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Graf 18 Zdroje, odkud znaji Zdci zakladnich skol SOS a SOU
Vyskov

K nejéetn&jsim odpovédim, z jakych zdroji Zaci znaji SOS a SOU Vyskov néaleZi: sou¢asni
studenti $koly, burzy $kol, besedy na ZS, ugitelé a spoluzaci.

Tyto zdroje informaci jsou ocekavané, jelikoz soucasni studenti Skoly mohou byt zndmymi
¢1 kamarady od zaki. Dale vétSina Zakh navstivila veletrhy Skol, tedy 1 Veletrh vzdélavani
a pracovnich pfilezitosti v Rousinové, kde se Skola velmi hezky prezentovala. Ve Skole
Nadrazni i TyrSova SOS a SOU Vyskov méla besedu, tudiZ ji Zaci mohou znat i z této for-

my prezentace.
Shrnuti vysledku ke treti etapé dotaznikového Seti‘eni:

e Stredni Skoly, na které si zaci zakladnich skol Vyskov podavali ptihlasky z 57 %

besedu (prezentaci) u nich na $kolach nem¢li, zbyvajicich 43 % méli.

e Velkd vétSina zaki rozhodovala o vybéru stiedni Skoly zcela sama a spiSe sama,
Z toho vyplyva, ze ve véku 14 — 15 let jsou respondenti schopni se sami rozhodnout
v jakém sméru se budou dale vzdé€lavat. I kdyz jsou vyjimky a takika desetina zaka

uvedla, ze se hodné radila s rodici a spolehli se spise na rodice.

e Vice jak 90 % respondentli vyhleddva informace pro vybér stfednich $kol na inter-
netu. Toto je predpokladané, jelikoz soucasné dobé¢ je internet nejvice pouzivanym
zdrojem informaci, udajli a komunikace. Vyznam internetu jako komunika¢niho

média zejména diky zvySujicimu se poctu uzivateld. V tomto piipadé¢ webové
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stranky jsou vyznamnym zdrojem ziskdvani informaci o studiu, o studijnich

a ucebnich oborech, ale i mistem zvetejnéni aktualit o Skole.

e Velka vétiina zaki $kolu SOS a SOU Vyskov zna. Mezi nejvétsi zdroje informaci
patfi soucasni studenti, ze jsou jejich vrstevniky (studenti nizs§ich roc¢nikil) a tedy i
kamaradi a o Skole se mezi sebou bavi. Pravé soucasni studenti §kol mohou mit
velky vliv  na  zdky, jelikoz jsou piimymi ucastniky = vyuky
a mohou jej sami doporucit. Velmi dilezitd slozka komunikace je Sifeni ,,z ust do
ust™ od spokojenych studentdi. K ¢asto zminovanym se fadi i besedy a burzy skol,
které jsou podstatnym zdrojem informaci, dale i osobni doporuceni od ucitelli

a spoluzaki.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Nasledujici doporuceni vyplyvaji z vySe provedenych analyz a ze zjiSténych informaci.

Narazila jsem na jisté nedostatky v marketingové komunikaci $koly a uvadim feSeni, ktera

zvysi zajem mladé generace o uéiovské i studijni obory SOS a SOU Vyskov. Navrhy by

meély prispét k zlepSeni povédomi o Skole, k posileni konkurenceschopnosti a ke zvyseni

poctu ptijatych zakl. Jednotlivé nedostatky, navrhy a doporuceni budou dale rozebirany

Vv projektové ¢asti prace. Za klicové povazuji:

Zajem zakl o femesIné obory stale klesa, proto je zapotiebi zavést nové formy ko-
munikace, aby se Iépe zviditelnily. S nedostatkem informaci o femeslnych oborech
souvisi preferované studijni obory, piedev§im gymnazia (vice zaujme jak zaky, tak
rodice). Bohuzel 1 vlada se stavi k uctiovskym oboriim negativné, diivodem je to, ze
gymnadzia jsou pro stat levnéj$i nez obory uciiovské.

Skola dosud viibec nespolupracovala s absolventy skoly, tedy nemtize uvadst Gspé-
chy svych studentl a pro své absolventy konat riizné akce (srazy spoluzékt, akce
pro vetejnost, plesy). Spoluprace s absolventy je rovnéz uvedena jako PtileZitost
ve SWOT analyze. V projektové ¢asti se tedy zamé&fim na spolupraci s absolventy.
V dnesni dynamické dob¢ je velmi dalezitym aspektem internet. 27 % respondenti
na Veletrhu vzdélavani uvedlo, ze nejvice informaci o stfednich Skolach ziskava
na internetu a webovych strankach skol. Dale po podani piihlaSky téméf 35 % zaka
zminilo, Ze nejvice informaci o vybéru stfedni Skoly ziskalo na internetu.
nich sitich sama neprezentuje. Pii vyhledani SOS a SOU Vygkov na sociélni siti
Facebook se zobrazilo 5 profild (pro ukéazku pfilozeny v Priloze VIII).
V navrhovaném projektu uvedu moznost oficidlni prezentace na socialni siti Fa-
cebook.

Z dotaznikového Setfeni na Veletrhu rovnéz vyplynulo, Ze nejvétsi vliv na studenty
ma marketingova komunikace formou veletrhi a burz kol (39 %), besed na za-
kladnich skolach (19 %), dni otevienych dvefi (12 %). Pii prizkumu po podéni
ptihlaSky na stfedni Skoly k otdzce, co nejvice zaky presvédci, uvadéli se znacnou
Cetnosti soucasné studenty (25 %), dale internet (takika 22 %) a 18 % burzu $kol.
V projektu se zaméfim zejména na besedy na Skolach, internet a spolupraci sou-

¢asnych studenti.
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U soucasnych studentti figuroval dotaz ohledné webovych stranek, kdy studenti
uvadéli, Ze jim nejvice chybi informace o oborech a dopracovani sekce ,,Pro stu-
denty“ (diskuze). SOS a SOU Vyskov by se méla vice soustiedit i na komunikaci
se soucasnymi studenty prostfednictvim internetu. Zaméiuji se na komunikaci
a diskuze prostifednictvim sluzby Twitter.

V letosnim $kolnim roce SOS a SOU Vyskov provadéla nabory na zékladnich $ko-
lach ve Vyskové, ale i v okoli. Tim, Ze se prezentovala nejen prospekty, ale i CNC
strojem, byla zajimavéj$i a vystoupila z fady obvyklych prezentaci. OvSem tato
forma prezentace byla velice ndkladnd a rovnéz naro¢na pro studenty, ktefi stroj
museli dopravovat. Navrhuji z tohoto divodu zavedeni Dne otevicenych dveri

formou ,,VyzkousSej si u nas Femeslo“.

Z dotaznikl mezi zéky zékladnich $kol na Veletrhu vzdélavani (55 %) i po podani
ptihlasky na stiedni $koly (77 %) vyplynulo, ze Zaci se pii svém vybéru nejvice ra-
di se svymi rodi¢i. Proto komunikaci Skoly zaméfim v projektové ¢asti na rodice
od potencialnich zaku, ktera bude probihat prostiednictvim besed na zakladnich

Skolach v dobé tridnich schizek.

V analyze marketingové komunikace Skoly se zmifiuji o informacnich a propagac-
nich materidlech Skoly. V soucasné dobé letdky Skola tiskne na vlastni naklady
a oCekava novy letdk vypracovany od externi firmy. Po rozhovoru s vedenim $koly
o prezentacnich materidlech jsme se shodli, ze by bylo dobré zamyslet se nad dar-

kovymi predméty s logem Skoly pro budouci zéky na ptilakéani jejich zajmu.

Ve SWOT analyze uvadim v sekci PfileZitost Skoly — postupny rozvoj dalSiho
vzdélavani a v souvislosti s tim uzsi spoluprace s firmami. Jak vyplyva z PESTE
analyzy, v soucasné dob¢ vznikd nedostatek kvalifikovanych pracovnikd. Tudiz se
Vv projektové ¢asti zaméfim na moznost dal§iho vzdélavani pod nazvem ,,Vzdéla-

vani v technickych oborech*.

Jak jiz bylo zminéno, Skola je omezena finan¢nimi prostfedky na samotnou marketingovou

komunikaci. Mym cilem v projektové ¢asti bude navrhnout pro vedeni $koly takovy pro-

jekt, jez vyuzije dané komunikacni néstroje a prosttedky ke zvySeni informovanosti o §ko-

le, a bude tvofen s minimalnimi naklady. V projektové ¢asti se zamérim na tyto oblasti:

spoluprace s absolventy $koly a odborniky z praxe;

vyuziti novych médii — prezentace na socialni siti Facebook;
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e propagacni darkové pfedméty s logem Skoly;

e vylepseni komunikace mezi sou¢asnymi studenty — SOS a SOU na Twitteru;
¢ osloveni rodict prostfednictvim tfidnich schiizek;

e zavedeni dne otevienych dveti formou — ,,Vyzkousej si u nds femeslo®;

e podani vyzvy pro rozvoj dalsiho vzdélavani: ,,Vzdélavani v technickych oborech®.
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12 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SOS A SOU
VYSKOV

Projekt je zaméten na takové nastroje marketingové komunikace, jez nevyzaduji velké
finan¢ni prostfedky a rovnéz ucinné ziskavaji vétsi povédomi na veiejnosti. Skola tak musi

predevsim reagovat na aktudlni zmény na trhu a ,,jit s dobou*.
Mezi diléi cile projektu marketingové komunikace fadim:
e dosazeni pozitivniho vnimani uéebnich a studijnich oborii SOS a SOU Vyskov;
e zlepSeni vztahu zaki k femeslim a technickym oborim;
e zavedeni novych forem komunikace pro skolu;
e zaruku dobrého informovani o studijnich oborech;
e zajisténi lepsi spoluprace mezi zakladnimi $kolami a SOS a SOU Vygkov;
e zdokonaleni spoluprice a zatraktivnéni ucebnich a studijnich obori Skoly.
Cilové skupiny SOS a SOU Vyskov

K cilovym skupinam, na néz bude marketingova komunikace zamétena, se fadi: potencial-

ni studenti, rodic¢e potencialnich studentli, vefejnost, sponzofi a firmy.
Potencialni studenti

Mozni budouci Zaci jsou hlavni cilovou skupinou, na které musi byt marketingovd komu-
nikace zaméfena. Potencialni zaky Skola informuje o nabidce ucebnich a studijnich
obort, projekta Skoly, dni otevienych dveti a dalSich. Tuto cilovou skupinu se Skola bude
snazit zaujmout prezentaci na socialni siti Facebook, Dnem otevienych dvefi
,»Vyzkousej si u nas femeslo® a prezentatnimi darkovymi predméty.

Rodice potencidlnich zaku

Velmi vyznamnou cilovou skupinou jsou rodi¢e ptipadnych budoucich zakt. Ti musi byt
rovnéz informovani o nabizenych studijnich a ucebnich oborech Skoly, o projektech
a soutézich a o dalSich aktivitach Skoly. Rovnéz je dulezité informovat o dulezitych termi-
nech dnl otevienych dvefi a dnech pfijimaciho fizeni. Rodice potencidlnich zak budou

osloveni prostiednictvim néborii na tfidnich schiizkach.
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Verejnost

Vnimani a reputace $koly jsou velmi vyznaéné. Vetejnost si na zakladé stanovisek, zkuse-
nosti a postoji utvaii nazor na skolu, ktery pfedava dale. Pokud nema veiejnost dostatek
informaci, muze dojit k nespravnému ¢i dokonce negativnimu postoji. Tato cilova skupina
je oslovovana pomoci internetu, ale i formou propagace prostfednictvim rtiznych akci. Na
vetejnost budou zaméfeny piedev§im Den otevienych dvefi ,,Vyzkousej si u nas femeslo*

a moznost dalSiho vzdélavani ,,Vzdélavani v technickych oborech®.
Absolventi

V posledni dobé piedevsim v zahranici se zpisob spoluprace s absolventy velmi rozvinul.
Soucinnost s absolventy muze byt pfinosnd pro obé strany. Z pohledu absolventl
i Z pohledu 8koly jsou moznosti v ziskani zajimavych kontaktd a zkusenosti. Na tuto cilo-
vou skupinu bude zaméfena spoluprace prostiednictvim Klubu absolventl a souvisejicich

akel.
Firmy a sponzofi

Jelikoz je Skola ovlivnéna omezenymi finanénimi prostiedky, je pro ni dobrou pftileZitosti
oslovit organizace ¢i subjekty, které by mohly ptispét. Tyto musi byt také dobfe informo-
vany o déni a aktivitaich Skoly. Na organizace a firmy bude zaméfena mozna spoluprace
Vv ramci rozvoje dal$iho vzdélavani ¢i mozné cast na Dni otevienych dvefi ,,VyzkouSej si

u nas femeslo“.

12.1 Spoluprace s absolventy §koly a odborniky z praxe

Byvali studenti, jez dosahli vyznamnych postaveni ve svém oboru, zastavaji vadci funkce
nebo dokonce vlastni Gspésné firmy. Pravé vzajemna komunikace S takovymi absolventy
se muze stat velmi zajimavou. Prostfednictvim spoluprace skoly s absolventy a mezi ab-

solventy samotnymi lze ziskat jak mnoho informaci, tak i dobré kontakty.

Jak vyplynulo z analyzy marketingové komunikace SOS a SOU Vygkov, se svymi absol-
venty nespolupracuji, nevede zadny seznam absolventil, ani téch GspéSnych. Partnerstvi
s absolventy povazuji za dualezité a v souvislosti s tim upozornuji na tvrzeni, ze nejveétsi

vliv na rozhodovani ma pravé osobni doporuceni (od pratel).

Navrhuji skole zalozit takzvany Klub absolventi, tedy vytvofeni sit€¢ absolventi. Zavést
databazovy systém, kde budou uvedeny e-mailové kontakty vSech absolventt. Prostfednic-

tvim e-mailu budou zasilany informace o pravidelnych akcich skoly (ples, den otevienych
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dvefi a dal§i) Tato spoluprice pomize K propojeni a zlepSeni komunikace mezi SOS
a SOU Vyskov a jejimi absolventy, ktefi jiz pracuji ve firmach a mohli by byt pfinosem

V ramci praxe a jinych aktivit.
Mezi kli¢ové body spoluprace s absolventy se Fadi:
e pfedavani zajimavych informaci, poznatkii a zkuSenosti, které absolventi Skoly
ziskali v praci (praxi);
e profily uspéSnych absolventt;
e dotazy pro ostatni absolventy ohledné odbornych zélezitosti, zkuSenosti a riznych
doporucenti;
e poradani vzdélavacich seminait a kurzii po ukonceni studia;
e nazory od absolventl na samotnou $kolu nebo i akce Skoly;

¢ nabidky raznych aktivit od absolventl (prezentace ¢i seminafe pro studenty);

e pofadani riznych odbornych, zajmovych, pratelskych, sportovnich a spolecenskych

setkani pro absolventy;
e vytvoreni vhodného zadzemi pro setkdavani absolventii, pedagogt a studentt skoly;
e poskytovani oboustranné prospésnych sluzeb;
e pofadani absolventskych setkani a vecirkd.

Za nejcennéjsi v této oblasti spoluprace povazuji vytvoreni vztahli. Ob¢ strany musi davat,
ale 1 dostavat a musi byt dosdhnuto vyhodného a vyvazeného vztahu. Velmi dilezita
je zpétna vazba, z pohledu hodnoceni skoly a kvality skoly ma nazor jejich absolventt

mnohokrat vétsi vypovidaci hodnotu nez jakékoliv statistiky z jinych zdroja.

Navrhuji, aby Skola zpestiila sekci ,,Pro absolventy* na svych webovych strankach. V této
sekci jsou pouze obecné informace pro absolventy vychdzejici ze Skoly, jak se dale orien-
tovat po vystudovani Skoly. Navrhuji také umisténi formulafe pro absolventy k vyplnéni
na webové stranky Skoly (Pfiloha P 1IV), prostfednictvim nichz se S$kola muze
dozvédét zajimavé a cenné informace. Doporucuji v této sekci umistit 1 profily uspéSnych
absolventi, které slouzi jako lakadlo pro uchazece o studium. V nékterych piipadech se

tyto profily mohou ukdézat jako sluSna marketingova vyhoda.
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Na webovych strankach dale navrhuji uvést i uplatnéni absolventd, tedy uplatnéni v dals§im
vzdélavani (zvySovani kvalifikace) a kolik absolventl studuje dany obor na vysoké Skole.

Také doporucuji uvést uplatnéni studentti a absolventi ve firmach a podnicich.

Skole navrhuji i domluvu rozhovora s odborniky, ktefi by podavali své zkuenosti z praxe,
stanoviska k tomu, co jim Skola vlastné pfinesla a ¢eho dosud dosahli. Tyto rozhovory by
mohly byt nazvany ,,Pohledy a ndzory z praxe®. Diskuze s uspéSnymi absolventy by Skola
umist'ovala na webové stranky.

Samoziejmé se zaloZzenim databdzového systému absolventt Skoly a pofadani dalSich akei
Vv souvislosti ve spolupraci s absolventy vznikaji ndklady personélni i provozni. Néklady
souvisejici s webovymi strankami, tedy pfipojeni na internet maji ve Skole pomoci WI-FI
a to za cenu 1200 K¢é¢/mésic. Webové stranky ma Skola formou webhostingu vedené
externim webovym spravcem, 1 kdyz sprdva je zajiStovdna CasteCné pres spravce
a Castecné pres metodika ICT ve skole. Za spravovani stranek je vyplacena odména pfii-

blizné 2 000 K¢/mésic.

Nyni uvadim naklady souvisejici se spolupraci s absolventy $koly:

ZaloZeni databaze absolventii:
Pocet hodin prace na databazi absolventi: 3 hod

Odmeéna za hodinu zainteresované osobé& za zalozeni databaze: 200 K&

Celkova odména zainteresované osobé: 600 K¢

Sekce ,,Pro absolventy*

Pfipojeni na internet: 1 200 K¢&/mésic

Sprava webovych stranek: 2000 K¢/mésic

Pocet hodin préce: 8 hod

Odmeéna za hodinu prace pii tvorbé sekce ,,Pro absolventy*: 200 K¢

Jednorazova odména spravei webovych stranek (sekce ,,Pro absolventy*): 1 600 K¢

Celkové naklady na sekcei ,,Pro absolventy*: 4 800 K¢

Organizace rozhovorii ,,Pohledy a nazory v praxe*
Pocet hodin prace: 12 hod/mésic

Odména za hodinu prace pii rozhovorech ,,Pohledy a ndzory z praxe*: 200 K¢
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Celkové naklady na rozhovory ,,Pohledy a nazory z praxe“: 2 400 K¢

Dalsi penézni odmény za spravcovstvi sekce ,,Pro absolventy* lze stanovit dle domluvy.

Organizace rozhovorii bude probihat na zékladé¢ domluvy s firmami a organizacemi, se

kterymi je $kola v kontaktu a spolupracuje s nimi. Casova naro¢nost 12 hodin préace je pfi-

blizna a zahrnuje kontaktovani a domluvu s odbornikem z firmy a poté samotny rozhovor

na dané odborné téma.

Celkové naklady na spolupraci s absolventy: 7 800 K¢

Tab. 9 Organizace spoluprace s absolventy

Cil

Hlavni ¢innost

Dalsi ¢innosti

Casova

VytiZenost

Odpovédna
Osoba

Niklady

Zavedeni ,,Klubu absolvent‘

Poskytovani informaci o studentech

Zavedeni databaze absolvent

Sestaveni profild uspésnych absolventii

Vybér zodpovédnych osob

Dopracovani webovych stranek vzhledem k absolventim
Uskute¢néni rozhovori ,,Pohledy z praxe*

Vybér zodpovédnych osob 5. 9. — 9. 9. 2011 (5 dni)

ZalozZeni databaze studentd 12. 9. — 25. 9. 2011 (14 dni)
Dopracovani sekce ,,Pro absolventy* 26. 10 — 2. 10. 2011 (7 dni)
Uvedeni profil Gspésnych absolventt 12. 12 — 15. 12. 2011 (4 dny)
Organizace ,,Pohledy a nazory z praxe“ 9. 1. — 22. 1. 2012 (14 dni)
Vedeni skoly

Zodpovédné osoby

7 800 K¢

Souvisejici rizika se spolupraci s absolventy a odborniky z praxe:

e Ztrata spravce webovych stranek;

e Neochota absolventt ¢i firem k podavani rozhovort;

e Vznik zvySenych povinnosti zodpoveédnych osob.
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12.2 Vyuziti novych médii - Prezentace Skoly na socialni siti Facebook

Pro Skolu je klicové komunikovat a umét vybrat takovy prostfedek komunikace, jez
pouziva cilova skupina (Zaci devatych t¥id). Skola by méla zareagovat a prezentovat se

pomoci modernich komunikacnich prostfedki (socialni sit¢).

Socidlni sité jsou prostfedim, které lze pouzit v riznych formach. Toto osobité prostiedi
tvofi takovy prostor, aby uzivatelé méli moznost vytvorit specificky vztah

k marketingovym nastrojuim, tak jak byly vytvofeny interakci S jinymi médii.

Zvlastni vyhodou a rovnéz vyzvou marketingové komunikace na socidlnich sitich je sku-
teCnost, ze uzivatelé se zde citi jako mezi prateli a je vyvolana zarucend uroven duvéry.

Tim je pfevySovana divéra u masmédii, které jsou neosobni a vSestranné.

Dulezité je piesné zacileni a co nejvyssi vzajemnd komunikace s cilovou skupinou. Nizké
vstupni naklady umoznuji specifickou skupinu oslovit specialnim sdélenim. Dalsim kla-
dem socialni sité je fakt, Ze existuji vazby dané osobnimi vztahy a pravé ty mohou fungo-

vat jako silné nosi¢e marketingové komunikace.

Socialni sit’ Facebook je rozsédhlou socialni siti. V souasné dobé ma pres 400 miliond
uzivateli a ma 70 druhii jazykovych mutaci. V Ceské republice byly k prosinci 2010
bezmala 3 miliony uzivateld a nejvyssi zastoupeni ma skupina ve véku 18 — 34 let. Mla-
dych lidi ve véku do 17 let zastupuje 40 % uzivateld. Vhodna vékova skladba na této soci-
alni siti predstavuje jistou cestu komunikace Skoly se svym okolim a potencidlnimi Za-

ky.[17]

Na socialni siti Facebook je jiz SOS a SOU Vyskov prezentovana. Pod nazvem $koly je
zaregistrovano 5 stranek, ale ani jedna z nich neni oficialni formou prezentace Skoly, ktera
by informovala o studijnich a ucebnich oborech, aktualnich udalostech skoly a dalsich ak-
tivitach skoly.

V této oblasti Skole navrhuji realizovat propagaci na socialni siti Facebook. Jako nejvhod-
n¢jsi formu volim takzvanou Facebook Page (stranku). Na této Facebook strance budou
zvefejiiovany zékladni informace o SOS a SOU Vyskov, fotogalerie $koly, prezentace stu-
dijnich a ucebnich obort, aktualni informace o vSech akcich potadanych Skolou, o usku-
tecnénych exkurzich, o ucasti na soutézich. Bude zde moznost 1 diskutovat
na dané téma. Dale pro zvySeni navstévnosti a motivace poradani riznych anket, her, sou-

tézi, ale 1 sdileni zkuSenosti a informaci v ramci této stranky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

Pro tuto Facebook Page navrhuji jako spravce jednoho z pedagogl a aktivni tym zakda,

ktefi by pfidavali nové informace, diskuze a informace o aktudlnich akcich Skoly.

Rovnéz navrhuji, aby tato stranka na Facebooku byla propojena s webovymi strankami

SOS a SOU Vyskov.

Najdete nas i na socialni siti FB

facebook

Obr. 6 Propojeni webovych

stranek s Facebookem

Préce na socialnich sitich neni profesn¢ naro¢nou praci, ale vyzaduje spise softskills, umét
odhadnout s kym jedname, pfizptsobit se stylu komunikace zakaznikd a cilové skupiny.
Néklady, které vznikaji se zalozenim uctu na Facebooku souvisi i s ndklady na pfipojeni na

internet a se spravou webovych stranek, jelikoz s nimi bude ucet na Facebooku propojen.

Nyni uvadim naklady souvisejici s prezentaci §koly na Facebooku:

Tvorba oficialni Facebook Page SOS a SOU Vyskov
Pfipojeni na internet: 1 200 K¢&/mésic

Odmeéna spravci webovych stranek: 2000 K¢/mésic

Pocet hodin préce: 6 hod

Odmeéna za hodinu prace pii tvofeni Facebook Page: 200 K¢

Jednordzova odména spravce Facebook Page: 1200 K¢

Celkové naklady na Facebook Page: 4 400 K¢

Dalsi penézni odmeény ze spravcovstvi 1ze stanovit dle domluvy.

Celkové naklady na prezentaci §koly na socialni siti Facebook: 4 400 K¢



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Tab. 10 Organizace prezentace na socidlnich sitich

Cil Propagace Skoly na internetu
Hlavni ¢innost Zalozeni oficidlni Facebook Page
DalSi ¢innosti Vybér pedagoga (spravce)

Zvoleni aktivniho tymu studentt

Casova vytizenost = Vybér pedagoga a tymu studenti 6. 6. — 12. 6. 2011 (7 dni)
Tvorba a spusténi oficialni Facebook Page SOS a SOU Vyskov
14. 6. - 16. 6. 2011 (3 dny)
Dalsi aktualizace

Odpovédna osoba = Vedeni skoly
Stanoveny zodpovédny spravce

Naklady 4 400 K¢

Souvisejici rizika se zaloZenim oficialniho uctu Facebook Page:
e Ztrata spravce Facebook Page SOS a SOU Vygkov;
e Neochota studentli aktivné pomahat s vytvorenim uctu;

e Nezdjem o oficialni Facebook Page ze strany potencidlnich studenti.

12.3 Vylep$eni komunikace mezi sou¢asnymi studenty — SOS a SOU

Vyskov na Twitteru

Komunikace mezi soucasnymi studenty a studenty a skolou (pedagogy) je velice vyznam-
na. Existuji tyto typy komunikace: osobni, telefonickd, pisemna a elektronicka. V soucasné

dob¢ se ke komunikaci vV tomto sméru vyuziva predevSim internetu a webovych stranek

(fora a blogy na webovych strankach kol, informaéni systémy, Moodle, e-mail).

Z dotaznikového Setfeni mezi sou¢asnymi studenty vyplynulo, ze studenti v otazce ohledné
webovych stranek nejcetnéji zminovali vice informaci o oborech dopracovani sekce
,»Pro studenty. Tim bylo mysleno zlepSeni komunikace v ramci webovych stranek, zave-
deni blogu ¢i fora pro diskuze a nazory studentd. Tedy urcitd forma blogu, kde by méli

studenti moznost mezi sebou komunikovat ¢i komunikovat se svymi uciteli.
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Mezi nastroje blogovani se fadi i mikroblogging, jez funguje na principu jako blog klasic-
ky, ale je omezen délkou jednoho pfispévku. Nejvétsim mikrobloggovacim néstrojem je
Twitter, ktery umoziuje vlozit ptispévek o maximalni délce 140 znakt. Tento pfispévek se
zobrazi na profilu autora a také je poslan na profily téch, ktefi jsou na Twitteru jeho
,hasledovnikd* (followers). Tento vzkaz ¢i ndzor se nazyva ,.tweet (pipani ¢i St€betani)
neboli ,,tweetovani“. Do tweetl uzivateld se dopliuje informace o tom, odkud je tweetova-
no. Tedy pomoci Twitteru se sdé¢luji komentare a osobni nazory k udalostem a jeho funkce
jsou provazany s ostatnimi socialnimi sitémi. Twitter je socialni siti a umoziuje prostied-

nictvim funkce ,,status update* v rozhrani mikroblogging. [7]

Klasicky blog ¢i forum ptes webové stranky Skoly nedoporucuji z toho divodu, ze pokud
by byl blog zaveden piimo na webovych strankach §koly mohlo by dojit k riznym problé-
mum a potizim. Kuptikladu, kdyby zde studenti diskutovali, mohli by vyuzivat nékteré

nevhodné vyrazy ¢i slova, které by musel spravce blogu neustale hlidat a poté i mazat.

Navrhuji tedy pro zlepseni komunikace zaloZeni étu $koly SOS a SOU Vyskov na siti
Twitter. Na tento ucet $koly mohou zaci vkladat jejich postoje a nazory k riznym zalezi-
tostem ohledné& Skoly. Mohou si na tomto uc¢tu nechdvat jakékoliv vzkazy o aktudlnimu
déni ve Skole. Pridavani prispévkia lze jak pfes internet, tak i prostfednictvim mobilnich

telefonu.

Vyhodami Twitteru jsou rychlost, jednoduchost pouziti této sluzby z riiznych platforem
(nové aplikace), coZ zajisté pfispiva k velkému narastu uZivatelll. Informace jsou stru¢né,
rychlé a cilené ve spravny Cas, Twitter se tak stdva pfihodnym mistem pro diskuzi. Moz-

nou podobu a design uctu na Twitteru pfikladam v ptiloze (P XI).

Se zavedenim oficialniho Gctu na Twitteru souviseji nasledujici naklady:
Pfipojeni na internet: 1 200 K¢&/mésic

Sprava webovych stranek: 2000 K¢/mésic

Obe¢ tyto polozky jsou jiz zahrnuty v nakladech souvisejicich s tvorbou Facebook Page

(stejny mésic tvorby uctu). Neni tedy potfeba s nimi pocitat a zahrnovat vicekrat.
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Oficialni ucet na Twitteru
Pocet hodin prace: 2 hodiny
Odmeéna za hodinu prace pii tvofeni Gctu na Twitteru: 200 K¢

Jednorazova odména spravece uctu na Twitteru: 400 K¢

Celkové naklady na zaloZeni uc¢tu na Twitteru: 400 K¢

Dalsi penézni odmény za spravcovstvi Ize stanovit dle domluvy

Niaklady na prezentaci Skoly na socialni siti Twitter: 400 K¢

Tab. 11 Organizace vylepseni komunikace — oficialni ucet na Twitteru

Cil
Hlavni ¢innost

Dalsi ¢innosti

Casova vytiZenost

Odpovédna osoba

Naklady

Komunikace mezi sou¢asnymi studenty a Skolou pfes internet
Zalozeni oficidlniho uctu na Twitteru

Vybér pedagoga (spravce)

Vkladéani aktualnich vzkaza

Vybér pedagoga (spravce) 20. 6. — 23. 6. 2011 (4 dny)

Tvorba a spusténi oficialniho uétu na Twitteru SOS a SOU
Vyskov

27. 6. (1 den)

Dalsi aktualizace

Stanoveny zodpovédny spravce

400 K¢

Souvisejici rizika se zaloZenim oficialniho u¢tu na Twitteru:

e Ztrata spravce uétu na Twitter;

e Vznik zvySenych povinnosti zodpovédnych osob;

e Riziko nevytvofeni pozitivni image na socidlni siti Twitter.
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12.4 Propagacni darkové predméty Skoly s logem Skoly

Propagac¢ni darkové materidly patii k vyznamnym formam pro budovani dobré poveésti
a povédomi u svych cilovych skupin. Mezi propagacni materidly se fadi letaky, vizitky,
kalendate, samolepky, katalogy, propisovaci tuzky ¢i poznamkové bloky a dalsi. Jejich
tvorba a design musi byt propracovéana v dobré kvalité.

Prezentacni darkové materidly jsou dobrou pfilezitosti jak se vice zviditelnit praveé
na burzach a veletrzich skol, ale 1 na besedach, dnech otevienych dveti a pofadanych sou-
tézich. Jak jiz bylo uvedeno v analyze marketingové komunikace Skoly, prezentacni mate-
ridly Skola vyuzivala dfive, ale v soucasnosti rozdava propisky s logem pouze vyjimeénym
Osobam.

Ovsem oslovit a upoutat pozornost ,,devatakl” je mnohem t¢éZ§i, nez se zda. Ti ocekavaji
kreativni napady. Skola se musi prezentovat i né&¢im originalng&jsim, co ,.devataky*
zaujme. Navrhuji k béznym propagacnim a prezentacni letakiim Skola nabizela i dalsi dar-
kové prezentaéni materidly. Vybrala jsem tyto typy darkovych predméti: zvyraznovac,
klicenka a samolepici blocky.

Pro vybér prezentacnich darkovych predméti a souvisejicich nékladi jsem provedla pri-
zkum na internetu mezi firmami (zabyvajicich se reklamnimi predméty a jejich potiskem)
a zvolila pomérnou ¢astku ze zjiSténych udaji.

Nasledné uvadim naklady na jednotlivé predméty:

Zvyraziovac s logem:

Cena zvyraznovace (s DPH): 6,00 K¢& /ks

Cena potisku (s DPH): 7,60 K¢/ks

Pocet kust: 300

Doba trvani zpracovani a potisku: 4 tydny
Celkova cena za zvyraznovace (s DPH): 1 800K¢
Celkova cena za potisk (s DPH): 2 280 K¢
Dopravné (Ceska posta): 130 K&

Celkem s DPH 4 210 K¢
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Samolepici blo¢ky s logem:

Velikost blockt: 20x75 mm

Pocet listka v bloc¢ku: 25

Pocet kusti blo¢kt: 120

Cena blocku i s potiskem (s DPH): 29,50/ks
Doba trvani zpracovani a potisku: 4 tydny
Celkova cena blocki a potisku: 3 540 K¢
Dopravné (Ceska posta): 130 K&

Celkem s DPH: 3 670 K¢

Kli¢enka — privések s Zetonem:

Cena samolepiciho bloc¢ku (s DPH): 5,40 K¢ /ks
Cena potisku (s DPH): 7,60 K¢&/ks

Pocet kust: 300

Doba trvani zpracovani a potisku: 4 tydny
Celkova cena za zvyraznovace (s DPH): 1 620 K¢
Celkova cena za potisk (s DPH): 2 300 K¢
Dopravné (Ceské posta): 130 K&

Celkem s DPH: 4 050 K¢

Celkové naklady na prezentacni predméty: 11 930 K¢
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Tab. 12 Organizace tvorby prezentacnich darkovych predmeétii s logem Skoly

Cil Propagace skoly
Zviditelnéni

Hlavni ¢innost Vybér vhodnych predméti

Dalsi ¢innosti Stanoveni zodpovédné osoby
Vybér firem

Rozdavani prezentacnich darkovych pfedméta
Casova vytiZenost Vybér predméth 15. 6. — 28. 6. 2011 (14 dni)
Vybér firem 29. 6 — 12. 7. 2011 (14 dni)
Tvorba darkovych prezentacnich predméti
13.7.-9.8.2011 (28 dni)
Rozdavani (besedy, DOD, burzy Skol) dle da-
nych termind
Odpovédna osoba Vedeni skola
Stanovena zodpovédna osoba

Naklady 11 930 K¢

Souvisejici rizika s tvorbou prezentacnich darkovych predméti s logem Skoly:
e Neochota firem ke sjednani zakazky;

e Nizké pozornost potencialnich zakli vénovana prezentacnim predmétim.

12.5 Osloveni rodici prostiednictvim tfidnich schiizek

K pfedavani informaci rodi¢lim moznych budoucich zakl nestaci pouze internet, webové
stranky, informacni letaky a inzerce, ale je vyznamné vyuZit pfedevs§im ustni komunikace.
Rodi¢ musi byt informovan, jakym zptisobem bude na skole jeho dité (zak) vzdelavano, co
bude po ném vyzadovéno. Prezentace Skoly musi rodic¢e upoutat, vystihnout podstatné uda-
je, které je budou zajimat. Jak vyplynulo z dotaznikovych Setfeni a analyz, pravé rodice
zakl jsou nejvetsSimi radei a ovliviiovateli pii vybéru dalSiho studia na stfedni Skole. Rov-
néz vysoké procento (36 %) zakli uvedlo, ze ziskdvd mnoho informaci pii besedach
a prezentacich na zakladnich Skolach. Pravé osobni komunikace je velmi uzivanou a ucin-

nou formou marketingové komunikace ve skolstvi.
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Dosud se SOS a SOU Vyskov prezentovala jen zfidka na t¥idnich schiizkach p¥imo pied
rodi¢i. Tuto oblast ustni komunikace a prezentace by méla posilit, aby tak oslovila vice
rodi¢d od moznych budoucich Zakt. Skola miZe vyuzit piimo t¥idnich schiizek

na zékladnich skolach, nebo 1 individualni terminy besed urcenych pro zaky a jejich rodice.

Nejlépe vyhovujici termin pro takové besedy pfipada obdobi listopad — leden (tedy doba,
kdy se Zaci rozhoduji, na jakou stfedni Skolu si podaji ptihlaSku). Pfesny termin besedy pak
zavisi na konkrétni domluvé se zakladnimi $kolami. Domluva se ZS bude formou e-mailu
¢i telefonického kontaktu s feditelem $koly, vychovnym poradcem ¢i odbornym ucitelem.
Dilezité budou predevsim terminy besed a itinerdf cest a samoziejmée i tvorba samotné

prezentace Skoly.

Zorganizovani takovych besed by tedy probihalo prostfednictvim feditelti zdkladnich §kol,
vychovnych poradcli nebo zéstupcii feditele. Mlze vzniknout ovSem piekazka ze strany
zakladnich skol, zalezi na jejich ochot€ a pristupnosti takovou besedu zorganizovat a uspo-
fadat.

Po dohodg s jednotlivymi zékladnimi §kolami by SOS a SOU Vyskov nabizela jisté proti-
sluzby (potadani sportovnich ¢i jinych akci). Z dotaznikového Setteni ve treti etapé vyply-
nulo, Ze Zaci 9. ro¢nikll se ve znadné mife znaji se soucasnymi studenty SOS a SOU

Vyskov, ¢ehoz by se mohlo také vyuZzit.

K samotné prezentaci Skoly navrhuji natoceni nového prezenta¢niho videa. V dnes$ni dobé
se hodné rozviji publikovani rliznych videi a dokumenti, které jsou multimedidlni. Tato
videa mohou byt doplnéna o animace, interaktivni prvky, videosekvence, ¢i hypertextové
odkazy. Virtualni prostfedi poskytuje mnozstvi zajimavych moznosti. Tento multimedialni
dokument (prezentacni video) bude soucasti prezentace na besedach. Zaroven bude prezen-
tovan v elektronické podobé¢ a distribuovan pro Sirokou vetejnost. Oproti distribuci letakd,

plakatd a jinych informacnich material je tato distribuce méné nakladna.

Timto navrhuji nato¢eni dokumentarniho multimediélniho videa (dokumentu) jako soucast
propagace Skoly. Nataceni tohoto videa by bylo zaméfeno zejména na piedstaveni Skoly,
ucasti na projektech, akce porddané béhem skolniho roku, dny otevienych dvefi, ucast

na exkurzich, ples Skoly ukdzky teoretické a praktické vyuky.

Pofizené multimedialni video bude slouzit budoucim studentiim, ale 1 budoucim zameéstna-
vateliim a dal$im odbornikiim pro dokonalejSi poznéni profesni pfipravenosti absolvent

ucebnich 1 studijnich obort.
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Dil¢im cilem bude tedy natoCit ve vzdjemné spolupraci celého realizacniho tymu zaki
a jednoho zodpovédného pedagoga dokument s dilezitymi a zaroven zajimavymi pouta-
vymi informacemi o SOS a SOU Vyskov. Toto video bude sestaveno z dosud potizenych
fotografii a videi, jelikoz teditel Skoly Ing. Petr Navratil je vasnivym fotografem, Skola
disponuje s velkym mnozstvim fotografii i videi ze Skolniho prostiedi a riznych akei sko-
ly. Nato¢eny dokument bude umistén na webovych strankach skoly v sekcei ,,Videosekce*
pod aktualitami $koly. Pro tento dokument navrhuji nazev ,,Poznej SOS a SOU Vyskov,

aneb nahlédnuti do nasi vyuky*.

Navrhuji natoceni tfi az péti minutového spotu, ktery by slouzil jako jeden z oficialnich
prezenta¢nich materiald SOS a SOU Vyskov a divakim by mél predstavit viechny moz-
nosti, které studium na SOS a SOU Vyskov otevira. Sestiih a ipravy spotu budou zpraco-

vany profesionalni firmou.

Dulezita je zpétna vazba u téchto besed, tedy hodnoceni informacni hodnoty a zjisténi ko-
lik zak® z jakych zakladnich $kol, které byly navitiveny, se piihlasilo ke studiu na SOS
a SOU Vyskov.

Zajisté s témito besedami souvisi velkéd ¢asova i persondlni naro¢nost. SOS a SOU Vyskov
ma jiz zkuSenosti s besedami, zde se jedna o rozsiteni besed 1 s rodici, a tim tedy zaujmuti
nejveétsich radet pii vybéru stiedni skoly.

Nakladova narocnost besed se tyka tisku propagacnich informacnich letdkli a cestovnich

nakladii. S organizaci besed souvisi 1 personalni néklady, tedy odmény pedagogh Skoly za

organizaci a samotné uspofadani besedy.

Naklady souvisejici s oslovenim rodicu (tfFidni schizky):

Tisk: Multifunkéni zafizeni Triumph — Adler CDC1625 — DCC2625KC

Toner ¢erny: 2 148K¢/ 15 000 stran, Toner barevny: 2 988K ¢/12 000 stran

Informacni letaky:

Format informacnich letakt: A4
Pocet kust: 500

Cena tisku: 0,25 K¢&/ks

Celkem cena za tisk: 125,00 K¢&
Celkem cena za papiry: 5,90 K¢/ks

Celkem za informacni letaky: 3 100 K¢
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Odmény zainteresovanym osobam:
Doba trvani besed na ZS: 2 mésice

Odmény osob (2) prezentujici a zajistujici besedy na ZS: 1 000 K&/ mésic

Celkové odmény: 4 000 K¢

Niéklady na upravy a stiih spotu:

Cena zpracovani spotu z fotek, videi a s textem: 2 000 K¢

Celkové naklady na spot: 2 000 K¢

Naklady za dopravné:

Podet ZS ve mésté Vyskov: 7

Podet oslovenych ZS mimo mésto Vyskov: 12
Cestovné v ramci mésta Vyskov: 200
Cestovné mimo mésto Vyskov: 1 000

Cestovné do ZS, kde se budou konat besedy: 1 200 K¢&

Celkové naklady na dopravné: 1 200 K¢

Ve mésté¢ Vyskov je celkove 7 zakladnich §kol, pro besedy mimo mésto Vyskov jsem zvo-
lila pocet navstivenych zakladnich $kol celkové 12 (ve vesnicich okolo mésta). Vzhledem
k ménicim se cenam benzinu a piibliznému ¢islu vybranych zakladnich kol je tato ¢astka
pouze piiblizna.

Celkové naklady za osloveni rodicii prostiednictvim tfidnich schiizek: 10 300 K¢

Tab. 13 Organizace poradani besed v ramci rodicovskych schiizek

Cil Piedstaveni §koly pro ZS na Vyskovsku
Poskytnuti informaci o Skole

Hlavni ¢innost Sjednani besed v ramci rodicovskych schiizek

DalSi ¢innosti Stanoveni zodpovédné osoby

Casova vytiZenost Vybér zakladnich skol 3. 10. — 9. 10. 2011 (7 dni)

Domluva terminu uskute¢néni besedy 11.10 — 24. 10.
2011 (14 dni)

Realizace besed na tfidnich schiizkach
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1.11. — 11.12. 2011 (42 dni)

Odpovédna osoba Stanovena zodpovédna osoba

Naklady 10 300 K¢

Souvisejici rizika s organizaci poradani besed v ramci rodi¢ovskych schuzek:
e Neochota zakladnich skol domluvit se na pofadani besed:;
e Pretizeni stanovenych zodpovédnych osob;

e Mala ucast rodi¢t na besedach.

12.6 Zavedeni dne otevirenych dveri formou — ,,Vyzkousej si u nas remes-

lO“

Velkou vyhodou dnil otevienych dvefi je, ze potencidlni studenti mohou sami prozkoumat
atmosféru piipadného budouciho plisobisté a prostfedi $koly. Zaci mohou nahlédnout
i do vyuky, podivat se jak probiha a rovnéz se zeptat soucasnych studentti na jejich nazory
o studiu na Skole. Je podstatné predvést vSe, ¢im Skola disponuje od obort studijnich

a ucebnich pies aktivity Skoly (exkurze, soutéZe) aZ po vybavenost Skoly.

V tomto $kolnim roce $kola pofadala SOS a SOU Vyskov tii dny otevienych dvefi, jeden
z nich byl velkolep¢jsi, dalsi dva probihaly obvyklou formou. V souvislosti s nakladnymi
besedami na zakladnich skolach a naborech a prezentaci prostiednictvim CNC stroje, jsem
dosla k mySlence zavedeni dne otevienych dvefi sndzvem ,VyzkouSej si u nas
femeslo®. Tento den otevienych dvefi ma velkou vyhodu oproti besedam, kdy se musel
slozit¢ prevazet stroj a museli jej nosit 3 studenti. V tomto piipadé¢ vSechny stroje
a naradi budou k dispozici ve Skole a zaci si budou moci vyzkouset, v ¢em jaky obor spo-
¢iva (prace s konkrétnimi stroji a nafadim) a zda by je zajimal ¢i bavil. Tento den uskutec-
nény pred podavanim piihlasek ke studiu na stfedni Skolu ma za kol sezndmit zaky deva-

tych ro¢nikid zékladnich skol a jejich rodi¢e s moznostmi profesni orientace.

Program Dne otevirenych dveri ,,VyzkousSej si u nas remeslo* bude probihat takto:

e prezentace jednotlivych oborl (vyznam profesni orientace);
e vystava ro¢nikovych praci zaku;

e prohlidka Skoly a uceben;
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e prace sjednotlivymi stroji a nafadim v dilnach (CNC stroje, klempifi, pozemni
stavitelé, instalatéfi, zednici, elektrikaii);

e prezentace o uspéSich na soutézich a o exkurzich;

e informovani o pfijimacim fizeni a pritb¢hu studia.
Vystava praci bude soudasti Dne otevienych dvefi. Zaci poslednich roénikt tak
ptedvedou své dovednosti a znalosti ziskané za dobu studia ucebnich obort (Instalatér,
Klempit, Zednik, Elektrikafr, Obrabé¢ kovii, Stavebni provoz). Vystava bude pod vedenim
jednoho ¢i dvou pedagogi, ktefi budou mit na starosti jeji uspofadani. Studenti své prace
a vyrobky z4jemctiim pfedvedou a vysvétli, k ¢emu slouZzi a z ¢eho jsou slozeny.
Zaci devatych roénika zakladnich $kol budou mit moZnost zapojit se do celodenni soutdZe,
jejimz cilem bude obejit jednotliva ,,stanovisté (dilny a uéebny), kde budou mit moznost
vyzkouSet si praktickou préci se stroji a nafadim. Pro nejuspésnéjsi ucastniky soutéze bude
mit Skola pfipraveny ceny v podobé propagacnich darkovych pfedméti a jiné darky

od sponzorskych firem ¢i podnikd.

Pro tento specidlni den otevienych dveti ,,VyzkouSej si u nas femeslo* doporucuji Skole
vyuzit propagace formou vylept plakati. Zakladnim kamenem je tedy tvorba samotného
plakatu. Jak jsem jiZ uvadéla, upoutani pozornosti zaki devatych tfid neni jednoduché, Zaci
piedpokladaji kreativitu a zaujeti. V tomto piipadé navrhuji pro SOS a SOU Vyskov, aby
vyhlasila mezi svymi sou¢asnymi studenty (ti jsou zdkiim ze ZS mnohem bliZe nez samot-
ny pedagogicky sbor Skoly) soutéZz ,,Navrh na plakat na DOD*. Stavajici studenti budou
mit za kol graficky zpracovat zajimavou formou plakat k tomuto dni otevienych dvefi.
Navrhy by méli studenti tvofit tak, aby je to samotné zaujalo. Jako motivacni prvek v této
sout¢zi doporucuji vyhru v podobé¢ urcitého benefitu ¢i odmény. At uz formou ucasti jakeé-

koliv specialni exkurze €1 splnéni tkkolu v rdmci daného predmétu ve Skole.

Plakat jsem zvolila z divodu osvédcené, rychlé¢ a vyhodné reklamy. Funguje u néj velka
sledovanost (zaméfeni na chodce). Doporucuji vylep plakati na mensi desky nebo valce ve
mésté podél chodnikil, u zastavek MHD a obchodt. Po prizkumu firem na VySkovsku

zabyvajicich se sluzbou tisku a vylepu plakati, jsem dospéla k témto nadkladiim:

Naklady na tisk plakatu:
Velikost plakatu: A4
Pocet plakatt: 15
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Cena plakatového papiru: 273 K&/ 15 ks
Cena jednoho plakatového papiru: 18,20 K¢
Celkem cena za externi tisk: 52,50 K¢

Cena A4 za externi tisk: 3,50 K¢/ks

Celkem za tisk plakatua (s DPH): 350 K¢

Niklady na vylep plakatii:
Velikost plakatu: A4

Cena za vylep (A4): 3,90 K¢/ks
Doba trvani: 29 dni

Pocet plakata: 14

Vylep plakatt (s DPH): 1 650 K¢

Celkova cena za vylep (s DPH): 1 650 K¢

Odmény zainteresovanym osobam na DOD:

Odména osoby organizujici DOD (2): 1 500 K¢

Celkova odména zainteresovanych osobam: 3 000 K¢

Celkové naklady na zavedeni DOD ,,VyzkousSej si u nas Femeslo*“: 5 000 K¢
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Tab. 14 Organizace DOD ,, Vyzkousej si u nds vyuku *

Cil Navstiveni Skoly
Hlavni ¢innost Organizace DOD ,,Vyzkousej si u nas vyuku*
DalSi ¢innosti Zajisténi pedagogu k organizaci

Vybér studentd pomahajicich s organizaci
Casova vytiZenost Ptiprava DOD 7. 11 — 13. 11. 2011 (7 dni)
Den otevienych dveti 14. 11. 2011 (1 den)
Odpovédna osoba Vedeni skoly
Naklady 5000 K¢

Souvisejici rizika se dnem otevienych dveri ,,Vyzkousej si u nas remeslo“:
e Nedostatek navstévnika;
e Studenti nevytvoii publikovatelné plakaty;

e Negativni pfijeti plakati vefejnosti.

12.7 Podani projektu pro rozvoj dalSiho vzdélavani: ,,Vzdélavani

Vv technickych oborech*

Procesem vzdélavani prochéazi kazdy, z¢asti povinné anebo dobrovolng. Vzdélavani mlize
mit riizné typy. SOS a SOU Vyskov je jiz zapojena na projektu UNIV2, ten pomaha $kole
S celoZivotnim vzdélavanim. V soucasné dob€ ma zatim Skola projekt pouze na obor stroji-

rensky — Zaklady programovani a obsluhy CNC strojt.

Jelikoz ma jiz Skola zkuSenosti s projektem UNIV 2, ktery je spolufinancovan Evropskym
socidlnim fondem a statnim rozpoétem Ceské republiky, ma jednodussi cestu pro podéni
projektu a ziskéani finan¢nich prostredkl k dal§im moZnostem vzdélavani. Stavajici projekt

UNIV 2 bude probihat do roku 2012.

V této oblasti by bylo vhodné rozsifit projekt a zaméfit se i na jiné obory, nez na strojiren-
ské. Timto se Skola bude prezentovat na vetejnosti 1 smérem k dal$im cilovym skupinam.
Navrhuji timto Skole rozsifeni nabidky forem vzdélavani, které dopliiuji a prohlubuji zku-

Senosti a védomosti.
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Toto vzdélavani bude zaméteno predev§im na pracujici a obcany hledajici praci a majici
zajem si rozsifit své vzdélani. Ve SWOT analyze uvadim v sekei Prilezitost Skoly — Po-
stupny rozvoj dal$iho vzdé€lavani a v souvislosti s tim uzsi spoluprace s firmami. A jak
vyplyva z PESTE analyzy, v souasné dob¢ vznika nedostatek kvalifikovanych pracovnikt
Vv technickych profesich a nejvétsi poptavka je po oborech: zednik, tesat, obkladac, instala-
tér, pokryvac, klempif, elektrikaf. Navrhuji zaméfit systém vzdélavani praveé na tyto obory.
V souvislosti se vzdélavanim navrhuji skole uzsi spolupraci s firmami, z nichZ mohou byt
1 Skolitelé a pomocni organizatofi.

Cilovou skupinou budou pifedevsim uchazefi o zaméstnani vedeni na uradech prace,
zameéstnanci, ktefi si chtéji rozsitit své znalosti, ale i zaméstnanci, jez nejsou v nynéjsi do-
bé spokojeni a chtéji zmeénit své zaméstnani (zména kvalifikace). ,,Vzdélavani v technic-

kych oborech® je tedy zaméfeno na stars$i uchazece, ne Skolou povinné.
9

Pro tento rozvoj dalsiho vzdélavani na Skole navrhuji ndzev ,,Vzdélavani v technickych
oborech“(vzdy prodlouzeny tyden pro dany obor). V ramci tohoto tydne nabidne S$kola
odborné kurzy vzdélavani prozatim v jednom vybraném oboru, bude se jednat o leh¢i té-
mata, ale i odborné seminafe a ukazkové kurzy. Timto dojde i k zdtraznéni vyznamu dal-

Siho vzdélavani pro zvyseni kvalifikace, udrZeni a uplatnéni se na trhu prace.

Jedna se o kvalifika¢ni a rekvalifikacni kurzy, kratkodoba Skoleni, inovac¢ni Skoleni ¢i kur-
zy novych technologii (dle potieb a zajmt zaméstnavatelli z fad soukromnikd a firem).
Cely projekt vzd&lavani v technickych oborech bude probihat ve spolupraci s Utadem pra-
ce Vyskov, prostiednictvim kterého bude zajisténa predevsim propagace dalSiho vzdélava-

r

ni.

Udaje od Jihomoravského kraje a z ptiru¢ky k dotacim pro obce 2011 predstavuji Operaéni
program Vzdélavani pro konkurenceschopnost v obdobi 2007-2013. Tento opera¢ni pro-
gram je viceletym tematickym programem v gesci Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovy-
chovy, v jehoz ramci je mozné Cerpat finanéni prostiedky z Evropského socialniho fondu,

jednoho ze strukturalnich fond Evropské unie.

Globalnim cilem tohoto programu je rozvoj vzdelanostni spolecnosti za ucelem zvyseni
konkurenceschopnosti prostrednictvim modernizace systému pocatecniho, terciarniho
a dalsiho vzdélavani. Samotny projekt ,,Vzdélavani v technickych oborech se fadi do spe-

cifického cile ¢islo 4, ktery se zabyva vytvorenim kvalitniho, moderniho a efektivniho sys-
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tému celozivotniho uceni prostiednictvim rozvoje systému pocateéniho, terciarniho a dal-
Stho vzdélavani.

Jelikoz podavani zadosti na tento rok jiz probéhlo a Skola stale vyuziva projektu UNIV 2,
navrhuji Skole cely projekt dalsiho vzd€lavani promyslet a podat zadost béhem pftistiho
Skolniho roku. Po schvdleni tohoto projektu bude moznost realizace. V prvnim roce lze
pocitat s nizsi ucasti, a to diky nizsi informovanosti vetejnosti. V dalSich letech je predpo-

klad nartistu a moznosti doplnéni nabidky podle danych zajmu.

Mezi klicové cile projektu se radi:
e zvySeni kvality a efektivity dosavadnich vzdélavacich systémii;
e otevieni vzdélavaciho systému $irsi cilové skuping;

e vytvofeni podminek, usnadnéni lepsiho ptistupu ke vzdélavani a tedy zvyseni podi-

14 ekonomicky aktivniho obyvatelstva v ti€asti na vzdélavani;
e moznost lepsiho uplatnéni na trhu prace pro ty, kdo hledaji praci, ¢i pro zaméstnan-
ce, ktefi chtji praci zménit;

e moznost rozvoje v nynéjSim oboru, nebo i ziskdni novych poznatki mimo obor.
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Niklady souvisejici s projektem ,,Vzdélavani v technickych oborech*:
Prace na sepsani projektové zadosti: 60 hodin

Odmeéna za hodinu prace: 200 K¢

Odména osoby za sepsani a podani vyzvy: 12 000 K¢

Prace pii domluvé s Utadem prace Vyskov a organizacemi: 10 hodin
Odmeéna za hodinu prace: 200 K¢

Odména osoby za spolupraci s UP a organizacemi: 2 000 K¢

Celkové personalni odmény: 14 000 K¢

Celkové naklady na podani vyzvy pro rozvoj dal§iho vzdélavani: 14 000 K¢

Tab. 15 Podani vyzvy pro rozvoj dalsiho vzdeélavani: ,, Vzdeélavani v technickych oborech

Cil Prezentace smérem k vetejnosti

Zviditelnéni
Hlavni ¢innost Vzdélavani pracujicich a lidi hledajicich praci
Dalsi ¢innosti Zajisténi zodpovédné osoby

Podani vyzvy
Propagace
Zahajeni vyuky

Casova vytizenost = Sestaveni projektové zadosti 9. 1. 2012 — 5. 3. 2012 (56)
Navazéani spoluprace s UP a profesnimi organizacemi
19. 3. —30. 3. 2012 (12 dni)

Odpovédna osoba = Vedeni Skola
Stanovena zodpovédna osoba

Niklady 14 000 K&

Souvisejici rizika s podanim vyzvy pro rozvoj dalSiho vzdélavani:

»Vzdélavani v technickych oborech*
e Nepftidéleni finan¢nich prostiedkti z OP;
e Nedostatek kvalitnich pedagogt (lektori);

e Nedostate¢na propagace;
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e Realizace podobného vzdélavani na konkurencni skole;

e Nedostatek piihlasek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

13 CELKOVE NAKLADY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cilem kapitoly je vytvoreni souhrnu a piehledu veskerych nakladi, které jsou nutné k rea-
lizaci projektu marketingové komunikace SOS a SOU Vyskov. Zvlastni pozornost pii vy-
béru vhodnych forem komunikace byla kladena na finan¢ni prostfedky, které ma Skola
jako neziskova organizace v omezené mife. Zaroven je nezbytné si uvédomit to, ze pokud
SOS a SOU Vyskov zamysli zdokonalit komunikaci se svymi cilovymi skupinami a zvysit
1 tak svou reputaci, tak jisté finance do projektu bude muset vlozit. Projekt byl sestavovan

tak, aby rozpocet skoly jim byl zatizen minimalné.

Tab. 16 Celkové ndklady projektu

Navrh Provedeni Zdroj financovani = Naklady
Spoluprace s absolventy a odbor- | Externi Vlastni 7 800 K¢
niky z praxe (spravce)

Prezentace na socialnich sitich — Vlastni Vlastni 4 400 K¢

Facebook Page

Vylepseni komunikace mezi sou- Vlastni Vlastni 400 K¢
¢asnymi studenty — SOS a SOU
Vyskov na Twitteru

Prezentac¢ni darkové predméty Externi Vlastni 11930 K¢
(firma)
Osloveni rodici prostirednictvim Vlastni Vlastni 10 300 K¢
tiidnich schizek
Den otevirenych dvefi,,Vyzkousej | Vlastni (gra- | Vlastni 5000 K¢
si u nas femeslo* ficka tvorba)
externi
(vylep+tisk)
Podéani vyzvy pro rozvoj dalsiho Vlastni Vlastni 14 000 K¢&
vzdélavani

Celkové naklady 53 830 K¢
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Celkové naklady projektu ¢ini 53 830 K¢&. Tato Castka by neméla vazné zatizit rozpocet
SOS a SOU Vyzkov a zaroveii by méla umoznit zvyseni reputace na veiejnosti a zlepsit
komunikaci se studenty, s potencialnimi studenty a jejich rodi¢i. Realizace jednotlivych
¢asti projektti bude postupna (uvedeno v Casové analyze), tudiz se jednotlivé naklady roz-
déli na vice plateb, nebude muset Skola zaplatit celkovou ¢astku najednou a nebude to fi-
nancné piili§ narocné. V nasledujicim grafu Ize zpozorovat kumulovany nartst naklada pti

realizaci projektu.

60 000 K& - «
46 830 K& 23.0 Ke
>0 000 K¢ 39 830 K¢&
37 430 K&
40 000 K& 57130 K&

22 130 K¢
30 000 K¢
17 330 K&
16 730 K¢&
20 000 K¢
4 800 K¢ /
10 000 K¢&

7

0 K¢ ‘ ‘

Cervenec  srpen  zaii 2011 #jen 2011 listopad prosinec  leden tunor 2012 biezen
2011 2011 2011 2011 2012 2012

Graf 19 Kumulované celkové naklady marketingové komunikace
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14 CASOVY NAVRH REALIZACE PROJEKTU

Navrzeny projekt je zaméfen na postupné zlepSovani marketingové komunikace a realizace
je zavisla na finanénich zdrojich SOS a SOU Vyskov. Diléi &asti projektu marketingové
komunikace musi do sebe zapadat a na sebe navazovat. Je potieba, aby Skola zahajila reali-
zaci projektu jiz ke konci Skolniho roku, tak bude pfipravena do nového skolniho roku

S novymi piistupy ke komunikaci.

K ¢asové analyze jsem pouZila program WinQSB, ve kterém je 1 vypocitani kritické cesty
(critical path). Pro zadani udaji do programu jsem sestavila tabulku (Tab. 19), v niz je za-
hrnuta doba trvani ¢innosti, nejdiive mozny zacatek Cinnosti, nejdiive mozny konec ¢in-
nosti a nejpozd¢ji pripustny zacatek cinnosti, nejpozdéji ptispustny konec ¢innosti. Pro-

gram stanovil 1 ¢asové rezervy navrzeného projektu.

Ke zjisténi celkové doby celého projektu a urceni kritické cesty jsem pouzila metodu CPM.
Prostiednictvim programu WinQSB jsem dospéla k celkovému poctu dni 213 a existuje

zde jedna kritickd cesta A—-B-C-D-F-G—-H.

Na nésledujicich strankach uvadim orientacni ¢asovy plan realizace projektu.
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Tab. 17 Casovy plan realizace celého projektu
Cinnost Doba trvani ¢innosti Poctrat
dni
Piiprava projektu - fozhodnuti o jednotlivych 24.5-6. 6. 2011 14
dil¢ich projektech
o , 6.6.—12.6.2011 7
Prezentace S§koly na éggt%er pedagoga a tymu stU-
socialni siti Facebook
- tvorba a spusténi 14.6.-16. 6. 2011
Vylepée.ni kovmun,i ke}‘ - vybér pedagoga (spravce) 20.6.-24.6.2011 4
ce mezi sou¢asnymi _
studenty — Twit)t,er - Evorba a spusténi oficialniho 27.6.-29.6. 2011
uctu
Propaga¢ni darkové - vybér piedméti 15.6.-28.6.2011 14
materlalyv Skoly _ vybér firmy 29.6-12.7.2011 14
S logem Skoly
- tvorba darkovych prezentac-
nich predmétt 13.7.-9.8. 2011 28
-vybér zodpovédnych osob 5.9.-9.9.2011 5
-zalozeni databéze absolventil 12.9.-25.9. 2011 14
Spoluprice -dopracovani sekce ,,Pro absol- 26.10-2.10. 2011 7
s absolventy Skoly  yepgy~
a odborniky z praxe ) o
- uvedeni Proﬁlu uspésnych 12. 12-15. 12. 2011 4
absolventl
- organizace ,,Pohledy a nazory
z praxe® 9.1.-22.1.2012 14
Osloventi rodicua pro- - V}'/bél' zakladnich Skol 3.10.-9.10. 2011 !
stiednictvim t¥idnich | _ 4o 11uva terminu 11.10-24.10. 2011 14
schiizek
- realizace besed 1.11.-11.12. 2011 42
Zztvedeniv(!ne otevie- pHiprava 7.11-13.11. 2011 7
,VyzkouSej si u nas - den otevienych dvefi T
Femeslo“
»Vzdélavani -sestaveni projektu 9.1.2012-5. 3. 2012 56
v tec““;g;‘%?h obo- ' _poluprace s UP a organiza- 10.3.-30.3.2012 = 12

cemi
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Projekt je roz€lenén na 8 Cinnosti, kazda Cinnost ma pfifazeno jedno pismeno abecedy.

V dalsi tabulce (Tab. 17) je zobrazena doba trvani jednotlivych ¢innosti a ndvaznosti ¢in-

nosti.
Tab. 18 Rozcleneéni na cinnosti projektu
. e Doba - pyedchoz
Cinnost Popis ¢innosti trvani " .
cinnosti
(dny)
A Ptiprava projektu 14 -
B Prezentace Skoly na socialni siti Facebook 10 A
C VylepSeni komunikace mezi sou¢asnymi studenty — 5 B
SOS a SOU Vyskov na Twitteru
D Propagacéni darkové materialy Skoly s logem Skoly 56 C
E Spoluprace s absolventy skoly a odborniky z praxe 44 B,D
Osloveni rodict prostiednictvim tiidnich schtiizek 63 D
G Zavedeni dne otevienych dveti formou — ,,Vyzkou- 8 E,F
Sej si u nas femeslo*
H ,»Vzdélavani v technickych oborech 68 G
Doba trvani celkem (dny) 224

Tab. 19 Vysledek ve WinQSB — zacdtky a konce cinnosti, kritickd cesta

04-21-2011 | Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
12:44:01 Mame Path Time Start | Fimish | Stant | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 14 0 14 0 14 0
2 B Yes 10 14 24 14 24 0
3 C Yes 5 24 29 24 29 0
4 D Yes 56 29 85 29 85 0
Li] E no 44 8h 129 104 | 148 19
[ F Yes 63 85 148 a5 148 0
¥ G Yes g 148 156 148 | 156 0
L] H Yes 68 156 224 156 | 224 0
Project Completion Time = 224 days
Mumber of  Critical | Path[s] = 1
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K realizaci vSech naplanovanych ¢innosti projektu je potieba celkové 224 dni a na kritické
cesté lezi 7 ¢innosti. K ¢innostem lezicim na kritické cesté je potteba vénovat mimoradnou

pozornost, zpozdéni realizace téchto ¢innosti znamena zpozdéni celého projektu.

Pro piehlednost uvadim sitovy graf jednotlivych ¢innosti. Cinnosti leZici na kritické cestd

jsou znazornény Cervenou barvou.

Project Completion Time = 224 davs

TN AKX AN AR wEm AN A
E +—N [ }— [ }——H E }+—H  }—HM H

Graf 20 Sitovy graf ve WinQSB — zndzornéni kritické cesty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

15 RIZIKOVA ANALYZA

Z jednotlivych ¢asti projektu plynou rizika, ktera jsou spojena s jeho realizaci. V této rizi-
visi i mnoho dalSich rizik. Nasledujici tabulka zahrnuje 5 rizik, ke kazdému je ptifazena
pravdépodobnost hrozby, pravdépodobnost scénare a nakonec vyslednad pravdépodobnost.

Podrobn¢;jsi tabulka rizikové analyzy je ptilozena v ptiloze PXIII.

Tab. 20 Rizikovad analyza

Pravdépodob- Pravdépodob- Vysledna
nost hrozby nost scénare pravdépodobnost

Hrozba (riziko) MP SP VP MD SD VD

Ptetizeni stanovenych
zodpovédnych osob 0.5 0.6 0,30 (MP)
Nizkéa tcast na porada-
nych udalostech v rdmci

projektu (DOD, besedy, 0.7 0.5 0.35 (SP)
rozhovory)

Neochota studentd aktivné
pomahat pii realizaci pro- | 0,3 0,6 0,18 (MP)
jektu

Nesplnéni danych termint

realizace 0,6 0,7 0,42 (SP)

Nedostatek finan¢nich

prostredkt 0.4 0,5 0,20 (MP)

Tab. 21 Rozmisteni pravdépodobnosti

PRAVDEPODOBNOST

MP mala 0,01-0,33
SP stfedni 0,34 - 0,66
VP velka 0,67 - 0,99

PietiZeni stanovenych zodpovédnych osob

Pretizeni zaméstnancti $koly mize vzniknout v disledku prace na jednotlivych ¢astech
projektu a organizace a vedeni vice ¢innosti a kol nez jsou schopni sami fidit. Pro elimi-
naci tohoto rizika je dulezité vhodné rozmisténi jednotlivych projektii mezi ruzné zaintere-

Sované osoby a vyvinuti dostatecného motivacniho programu. A dale i zvoleni takovych
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zodpovédnych osob, u kterych vedeni skoly vi, Ze maji zkuSenosti s organizaci, vedenim
projektii a pracuji dle daného casového planu.

7y rw

Nizka ucast na poiradanych udalostech v ramci projektu (DOD, besedy, rozhovory)

Dilezitost dané¢ho rizika je celkem vysoka. Pokud by tedy doslo k tomu, Ze potencialni
studenti a jejich rodice, absolventi ¢i vefejnost neprojevi o poradané akce a udalosti zajem
a ucast bude velmi nizkd, bylo by to v disledku nedostate¢né komunikace a propagace
akce. Pro eliminaci se musi zajistit opatieni v podobé organizace intenzivni propagace
(zaujeti, dojem, poutavost) a ke konkrétnim uddlostem vybrat takové zodpovédné osoby,
které budou seznameni s celym projektem a budou upozornéni, ze jsou velice duleZiti

a tvori soucast projektu.
Neochota studentt aktivné pomahat pri realizaci projektu

Spoluprace studentti a vytvofeni aktivnich tymu studentii pti projektu je velmi nezbytnou
jak z hlediska pracovnich sil, tak s hlediska ekonomického. Opatreni této hrozby souvisi
S pravidelnou komunikaci a domluvou se studentu, dilezita je motivace studentii (uznani

prdce v daném predmétu ¢i dalsi benefity) a rovnéz zduraznénim prinosu spoluprdce.
NesplInéni danych termini realizace

Pti nedostatecné praci zaméstnancii Skoly, ktefi budou ochotni se na projektu podilet,
a pokud zaméstnanct nebude dostatek a jejich prace nebude efektivni, bude velmi tézké
splnit stanovené terminy projektu. Zakladnim prvkem je ¢asovy plan Cinnosti (jez je uve-
den v ¢asovém navrhu realizace) a ten striktné dodrzovat. Pro eliminaci této hrozby se mu-

vevr

organizace celého projektu.
Nedostatek financnich prostiedki

Projekt navrhovan tak, aby zatéZoval §kolu po finan¢ni strdnce co nejméné a byly vybrany
takové formy komunikace, které jsou dostatecné efektivni a pfitom jsou vynalozeny mini-
malni ndklady. AvSak miiZze nastat takova situace, kdy Skola nebude moci dané finan¢ni
prostiedky vynalozit a bude muset navrzené aktivity pielozit na vhodné;jsi obdobi. Opatrie-
ni tohoto rizika se da spojit s diislednou kontrolou rozpoctu skoly a samotného projektu,
vhodnym rozvrzenim aktivit projektu a kvalitnim planovani cinnosti, které na sebe budou

navazovat.
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ZAVER
V soucasné¢ dobé konkurencniho prostfedi mnoho Skol pochopilo, Ze hlavnimi subjekty

z4jmu musi byt zaci a studenti Skoly. Komunikace skoly musi informovat vSechny své ci-

lové skupiny o své ¢innosti, aktivitdch, nabidce oborti a zaroven vyvolat v nich z4jem.

V casti teoretické vychazim z dostupné odborné literatury a shrnuji zasadni poznatky dané
problematiky k marketingové komunikaci, neziskovym organizacim, marketingu ve $kol-

stvi a marketingovému prazkumu.

rowr

V analytické c¢asti jsem provedla PESTE analyzu, SWOT analyzu a analyzovala mezo-
prostiedi skoly a soucasnou marketingovou komunikaci $koly. Za stézejni ¢ast povazuji
marketingovou komunikaci skoly, proto jsem zvolila jako vhodnou metodu dotaznikovy
prizkum. Z dotaznikového Sefeni jsem zjistila, Zze ndzory zaki devatych tfid se zménily
béhem doby pted podanim piihlasky a po podani prihlasky na stfedni skoly. Pti dotazniko-
vém Setfeni mezi soucasnymi studenty jsem ziskala odpovédi tykajici se ndzorti na Skolu

a cenné navrhy ke zlepSeni marketingové komunikace.

Kromé vySe uvedenych analyz jsem dale zjistila a narazila na jisté nedostatky, a totiz Ze
nekteré prostiedky komunikace Skola viibec nevyuziva (socialni sit€), ¢i nezaméfuje svou

komunikaci na nékteré ze svych cilovych skupin (absolventi).

Proto v projektové &asti navrhuji pro SOS a SOU Vyskov projekt, jez podava formu feseni
zjiSténych nedostatkl a zaroven nabizi takové prostiedky komunikace, které jsou vhodné
smérem K danym cilovym skupinam. Samotny projekt ma Skole pomoci dosadhnout pozi-
tivniho vnimani u€ebnich 1 studijnich oborti, zlepSeni vztahu studentt k femeslim, zavede-
ni novych forem komunikace, zajiSténi lepsi spoluprace se zakladnimi Skolami, absolventy

a odbornymi firmami.

K dil¢im navrhim projektu naleZi: prezentace na socidlni siti Facebook, vylepseni komu-
nikace mezi soucasnymi studenty — prostiednictvim Twitteru, propagacni darkové materia-
ly s logem Skoly, spoluprace s absolventy $koly a odborniky z praxe, osloveni rodi¢t pro-
sttednictvim tfidnich schiizek, zavedeni dne otevienych dveti formou — ,,Vyzkousej si
u nas femeslo* a podani vyzvy pro rozvoj dalSiho vzdé€lavani: ,,Vzdélavani v technickych

oborech®.

Jednotlivé dil¢i navrhy v projektu, které navrhuji, jsou podrobeny nakladové analyze, opat-

feny Casovym navrhem realizace projektu a dale podrobeny rizikové analyze (hrozby
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spojené s realizaci projektu). Celkové néklady souvisejici s celym projektem se pohybuji
ve vys$i 53 830 K¢. V Casové analyze jsem dospéla k zavéru, ze projekt bude trvat celkové
224 dni a na kritické cesté se bude nachazet celkem 7 Cinnosti. Mezi hrozby projektu jsem
zaradila: pfetizeni stanovenych zodpovédnych osob, nizkou ucast na potradanych udalos-
tech v ramci projektu, neochotu studentl aktivné pomahat pfi realizaci projektu, nesplnéni
danych termint realizace, nedostatek finanénich prostfedkil. Je potieba brat v tvahu rov-

néz celkovou sumu hodnot rizik, ktera ¢ini 30 470 K¢.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zakladé analyz a dotaznikovych prizkumu navrh-
nout projekt marketingové komunikace SOS a SOU Vyskov. Pii zpracovani diplomové
prace jsem vychazela z potfeb Skoly. Protoze je znamo, ze Skola mé nedostatek finan¢nich

prosttedkll, navrhuji takové navrhy, které zahrnuji minimalni naklady.

Vedeni SOS a SOU Vyskov se stavélo k projektu a jednotlivym navrhim velmi kladng.
Zminili, ze cely projekt bude pouzit do dalsiho marketingového planovani skoly. Vérim
tedy, ze vedeni skoly v diplomové praci objevi vyuziti pro své marketinkové komunikaéni

plany a prace bude pfinosem.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK — VELETRH VZDELAVANI A
PRACOVNICH PRILEZITOSTI V ROUSINOVE

Vazeni zZaci/studenti,

jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati, fakulty Managementu a ekonomi-
ky, magisterského oboru Management a marketing. Touto formou Vas prosim o vypl-
néni nasledujiciho anonymniho dotazniku, ktery bude soucasti mé diplomové prace.
Prace se zabyva projektem marketingové komunikace dané skoly.

De¢kuji Vam predem za spolupraci a ochotu
Magda Mensikova

1) Kterou zakladni §kolu navs$tévujete? (Prosim, uved’te nazev a mésto)

2) Vite jiZ, na kterou $kolu se chcete hlasit?

Ano l_ Ne l_

3) Jakému typu dalSiho vzdélavani davate prednost? (prosim, jednu mozZnost)
Stiedni Skola | Gymnazium ‘ Obchodni akademie

Stfedni primyslova skola Zdravotnicka Skola
Ucebni obor s maturitou | (uved'te, prosim, JakKy)......coeiiiiiiiiiiiiii

Ucebni obor s vyu¢nim listem (uvedte, prosim, jJaky)......coovvieiiiiiiiiiiiiaieann,

Ostatni QAT 73 TR

4) Proc¢ jste si vybrali tento typ Skoly? (prosim, jednu nebo vice odpovédi)

zajiméa mé tento 0b0r| blizkost bydliété‘

Skola ma dobré jméno

Skolu vybrali rodice vysoké procento piijeti hlasi se tam kamaradi

piijeti je bez pfijimaéek‘ chodili na tuto $kolu rodice (sourozenci, znami,...)
kompromis mezi pfanim mym a rodicl jiné davody (uved’te, prosim)..................

5) S kym se radite pii vybéru Skoly nejvice? (prosim, jednu odpovéd’)
‘ se spoluzédky s uciteli ‘ S kamarady S nikym |

S rodi¢i

S jinymi osobami (UVEdte). .o
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6) Kde ziskavate informace potiebné k vybéru §koly? (nabidky $kol, studijnich
oborii) (prosim, jednu nebo vice opovédi)

od ucitelt od spoluzakt od rodict na veletrhu na internetu

od soucasnych studentt $kol ze seznamu $kol Z novin ‘
jiny zdroj ‘ ......................
7) Poskytuje Vam Vase zakladni $kola dostatek informaci pro vas vybér stiedni
Skoly?(prosim, jednu odpovéd’)

rozhodné ano ‘ spise ano spise ne vubec ne nevim

8) Je pro Vas dulezité dobré jméno Skoly a image $koly? (zaSkrtnéte, prosim jed-
nu odpovéd’)
rozhodn¢ ano ‘ spiSe ano spiSe ne vibec ne nevim ‘
9) Ktera ze $§kol Vas na tomto Veletrhu vzdélavani a pracovnich piileZitosti
Vyskov — Rousinov (Burza $kol) nejvice zaujala a pro¢? (VypiSte, prosim)

10) Kde jste zaznamenali prezentaci $kol (reklamy/poutace/¢lanky)?(prosim,
jednu nebo vice odpovédi)
veletrhy Skol ‘ informacni panel ‘ regionalni inzerce | ve Skole ‘
internet | nikde ‘
11) Ktera z prezentaci $koly Vas nejvice zaujme ¢i presvéd¢i?

jiné misto (uved’te, prosim)...........ccoeveveiiiiinnenn.n.

veletrhy kol ‘ informacni panel ‘ regionalni inzerce ve Skole

internet nikde jiné misto (uved’te, prosim)..............coceviiiiiiiiinn.n.
Identifika¢ni otazky

muz l_ 2ena|_ vék l_

Souhlasim se zpracovanim vyse uvedenych informaci

Velmi Vam dé€kuji za ¢as a ochotu, kterou jste vénovali vyplnéni dotazniku.
Magda Mensikova
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PRILOHA P II: DOTAZNIK — SOS A SOU VYSKOV SE
SOUCASNYMI STUDENTY

Vazeni studenti,

jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati, Fakulty managementu a ekonomiky,
oboru Management a marketing navazujiciho magisterského studia. Touto formou vas
prosim o vyplnéni nasledujictho anonymniho dotazniku, ktery bude soucasti mé diplo-
mové prace. Prace se zabyva projektem marketingové komunikace skoly SOS a SOU
Vyskov.

Dé&kuji vam pfedem za spolupraci a ochotu

1)  Pokud byste se rozhodl(a), hlasit se opét na SOS a SOU Vyskov, kde byste hle-
dal(a) informace? (prosim, jednu odpovéd’)

ze seznamu $kol od ucitell na ZS‘ z besed na Zg‘ od zném)'Ich‘

od rodiéﬁ| na burze §k01‘ na internetu od soucasnych studentt $kol
v regionalni inzerci‘ v reklamé (panel) zjiného zdrojel ...l

2) Pro¢ jste si vybrali pravé SOS a SOU Vy$kov? (prosim, jednu odpovéd’)
mam zajem o obor zde nabizeny kvili dobrému jménu ékoly‘
kvuli blizkosti bydlisté ziskani maturitni zkouéky‘ ziskani vyucéniho listu‘

ptijeti bez pfijimacek kvtli profesnimu postupu

z jiného dﬁvodu‘ .....................

3) Jak hodnotite nabidku studijnich programii a dalich aktivit na SOS a SOU
Vyskov? (prosim, jednu odpovéd’)

V}'/borné‘ dostacujici nedostaéujici‘

4) Jaké aktivity Vam v nabidce SOS a SOU Vyskov nejvice chybi?(prosim, jednu
nebo vice odpovédi)

Skolni vylety exkurze‘ veétsi nabidka cizich jazykﬁ‘

roz$iteni o dalsi pfedméty sportovni krouiky| roz$ifeni vyuky s pocitaci

jiné aktivity

5) Jak vnimate image (dobré jméno, nazev, historii, logo)Vasi $koly? (prosim, jed-
nu odpovéd’)

vyborné velmi dobfie dobte neuspokojive
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6) Jak moc podle Vas informuje §kola o svych aktivitich potencialni studenty?
(prosim,jednu odpovéd’)

V}'/borné‘ dostateéné‘ nedostatecné

7) Co byste doporucili Skole, aby v ramci své komunikace s potencialnimi studenty
zlepsila?

8) Z dostupnych informaci usuzujete, Ze Vas $kola dobie p¥ipravi na budouci za-
méstnani? (prosim, jednu odpovéd’)

ano‘— neli éésteénéli

9) Po Gspésném absolvovani §koly planujete dale pokracovat ve VaSem oboru ve
vy$§im vzdélani? (prosim, jednu odpovéd’)

ano‘— neli nevimlﬁ

Pokud ANO, tak v jakém oboru..................oooiiiiiiiiiiiiiiiieea,

10) Naplnilo studium této §koly Vase piedstavy?
ano ‘ ne ‘ castecné

11) Co byste vylepsil(a) na webovych strankach Vasi S§koly?

Identifikacni otazky

muz Zena|_ veék

studujiobor............cooi zakonceny: vyucnim listem maturitou
Souhlasim se zpracovanim vySe uvedenych informaci
Velmi vam dékuji za ¢as a ochotu, kterou jste vénovali vyplnéni dotazniku.

Magda Mensikova
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PRILOHA P III: DOTAZNIK — ZAKLADNI SKOLY VE VYSKOVE PO
PODANI PRIHLASKY NA STREDNI SKOLY

Vazeni Zaci/studenti,

jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati, Fakulty managementu a ekonomiky,
oboru Management a marketing navazujiciho magisterského studia. Touto formou vas
prosim o vyplnéni nasledujictho anonymniho dotazniku, ktery bude soucasti mé diplo-
mové prace. Prace se zabyva projektem marketingové komunikace dané skoly.

De¢kuji vam predem za spolupraci a ochotu

1) Na jaky typ sti‘edni $koly jste si podal(a) pFihlasku (prosim jednu odpovéd’)
Gymnézium‘ Obchodni akademie ‘
Stfedni primyslova Skola Zdravotnické skola

Ucebni obor s maturitou ‘ (uved’te, prosim,jaky).......ccoevriiiiiiiiiiiiiiie,

Ucebni obor s vyu¢nim listem (uved’te, prosim, jaky).......ccooiiiiiiiiiniiiiiinine,
Ostatni QLR 7 T

2) Na jakou konkrétni stiedni Skolu jste si podal(a) prihlasku?

3) Méla u Vas ve $kole, na kterou se hlasite prezentaci (besedu)? (prosim jednu
odpovéd’)

ano l_ ne l_

4) S kym se radite p¥i vybéru $koly nejvice? (prosim jednu odpovéd’)
S rodici ‘ se spoluzaky S uciteli ‘ S kamarady S nikym ‘
S jinymi osobami ‘ (UVEd) ..ot
5) Kdo provedl kone¢né rozhodnuti o piihlaseni na danou stiedni $§kolu? (prosim
jednu odpovéd’)
zcela sdm (rodice mi neradili)‘
spiSe sdm (rodice brali mtj a zvolil(a) jsem svou volbu)
kompromis mezi mym rozhodnutim a rodict
spisSe rodice (m¢l(a) jsem vice variant, ale dal(a) jsem na rodice) ‘

zcela rodice (Skolu vybrali jen rodice za m¢)
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6) Od koho, nebo kde jste se dozvédél(a) nejvice informaci o stiredni $kole, na
kterou se hlasite? (prosim jednu nebo vice odpovédi)
na burze Skol na internetu‘ od uciteld od soucasnych studently
Z besed (prezentace stiedni Skoly) | od spoluzaka od rodict
od sourozenct ze seznamu Skol Z jiného zdroje (uvedte)...........o......

7) Které z uvedenych Vas nejvice oslovi ¢i presvéd¢i?(prosim jednu odpovéd’)

burza ékol‘ internet ucitelé soucasni studenti spoluzéci

besedy (prezentace stiedni Skoly) rodice sourozenci| seznam Skol
regionalni inzerce ‘ letacky ‘ jiny zdroj| (uvedte)......cooevnennnn.

8) Hledate informace na webovych strankach $koly, na kterou se hlasite? (prosim
jednu odpovéd’)
vyhledavam nevyhledévém|

9) Poskytuje Vam Vase zakladni $kola dostatek informaci pro vybér stiredni $ko-
ly? (prosim jednu odpovéd’)

rozhodn¢ ano ‘ spiSe ano spiSe ne vibec ne nevim

10) Je pro Vas dilezité dobré jméno $koly a image $koly? (prosim jednu odpovéd’)
rozhodné ano ‘ spiSe ano spiSe ne vibec ne nevim ‘

11) Znate Sti‘edni odbornou $kolu a Stit‘edni odborné ucilisté Vyskov, Sochorova
157
ano (pokracujte otazkou ¢ 10) ne ‘
12) Odkud znate SOS a SOU Vyskov? (prosim jednu nebo vice odpovédi)

z besedy (prezentace stfedni Skoly) | z burzy ékoll_ Z webovych strénekl_

od uéitelﬁz od soucasnych studentli ékolyl_ od spoluiékﬁl_

od rodiéﬁ| od sourozencﬁli ze seznamu $kol

z regionalni inzerce li z letackn li z jiného zdroj eli (uvedte).........ocennnn..
Identifikac¢ni otazky

muz l_ 2ena’_ vek ‘_

Souhlasim se zpracovanim vySe uvedenych informaci
Velmi Vam dékuji za ¢as a ochotu, kterou jste vénovali vyplnéni dotazniku.

Magda Mensikova
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PRILOHA P1V: FORMULAR PRO ABSOLVENTY SOS A SOU
VYSKOV, SEKCE ,,PRO ABSOLVENTY*

Vézené kolegyné a kolegové,

obracim se na Vas jako na absolventy nasi skoly, pro které jsme ptipravili nasledujici do-
taznik. Prosim Vas o jeho vyplnéni a dékujeme za ptispéni VaSich nazort a za snahu zvysit
kvalitu sluzeb koly. Vysledky dotaznikii pomohou i ke zlepeni komunikace mezi SOS
a SOU Vyskov a absolventy, jez pracuji ve firmach a mohli by byt pfinosem pro skolu.

1=rozhodné ano, 2=spiSe ano, 3=nevim, 4=spisSe ne, S=urcité ne

1. | Se vzdélanim, které jsem ziskal(a) na SOS a SOU Vyskov, jsem spokojen(a) | 1 | 2| 3| 4| 5
2. | Vyuka na SOS a SOU Vyskov odpovida pozadavkiim mé profese 112345
3. | Se soucasnym studiem ¢i praci jsem spokojen(a) 112345
4. | Kdybych mél(a) piilezitost, zmé&nil(a) bych své studium (VS) ¢i zaméstnani | 1 | 2[ 3| 4/ 5
5. | Pouze pracujici: V praci jsem celkem dobie ohodnocen(a) finan¢né 112345

Prosim o vyplnéni nasledujicich odpovédi:

6. Na jakém pracovnim postu v soucasné dobé pracujete?

9. Pii jaké prileZitosti byste se chtéli setkavat?

ples Skoly dny otevienych dvefi sportovni akce jiné akee............oouenn
10. Mate zajem byt v kontaktu se Skolou?

ano |_ ne l_

Pokud Ano - Emailovd adresa, na které Vas muzeme dale kontaktovat:

11. O jakou spolupraci byste méli zajem?
spoluprace na rozhovorech z praxe poradani odborné piednasky (seminare)
spoluprace vramci dalSitho vzdélavani spole¢ny projekt se Skolou

zprostiedkovani kontaktu s firmami nabidka praxe pro studenty ve firmach ‘

Dékuji za Vas ¢as a ochotu k vypInéni formulafre.
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PRILOHA P V: GRAFICKE POROVNANI VYSLEDKU PRVNI A
TRETI ETAPY DOTAZNIKOVYCH SETRENI

Otazka:

1.etapa: Jakému typu vzdélavani davaji Zaci prednost

3. etapa: Na jaky typ stiedni Skoly si Zaci podali prihlasku

Veletrh vzdélavani a pracovnich
prilezitosti giyeqni

Ucebni 9
obor ! Ostatni; Skola;
(0) [0) ;.
s vjutnim 6,93% I10,89 % G.y;nGn;l;:;m
listem; P E0 197D
11,88%
Ucéebni
obor
s maturito
u; 16,83%
Zdravotnic / Stredni Obchodni
k4 $kola; prumyslov akademie;
5,94% a §k0]a; 8,91%
11,88%
Zakladni Skoly Vyskov
ostatni; L.
> Gymnazium;
Ucebni obor 7,83% 30,43%

s vyuénim
listem;
21,74%

1

Obchodni

Zasadni rozdil mezi grafy je
V jedné odpovédi ,,stiedni Skola“,
tu uvadéli zaci na veletrhu, kdyz

nevédéli konkrétni typ SS.

Z prvniho i druhého grafu ply-
ne, Ze nejvétsi procento Zaki ma

zajem o studium na gymnaziu.

Svelkou cetnosti se setkavaji
ucebni obory s maturitou, ale

i S vyuénim listem.
U ostatnich uvadéli respondenti
Skoly umélecké, hoteloveé, che-
mické a ekonomické. U ucebnich
obort: Elektrikar, Obrabéc¢ kovi,
Mechanik,

Stavebnictvi, Infor-

., akademie; ., . ., ,
Utebni 9b0r] l Stiedni 609% | macni technik, Aranzér, Instalater,
§ maturitou; zdravotnick  pramyslova ) . .
18,26% 4 $kola; tkola: 9.57% Automechanik, Strojni mechanik,
6,09% 7
Zednik, Obrabéc¢ kovu a Cukrar.
sS Gymna- OA SPS Zdra- Ucebni  Uclebni  ostatni
zium votnicka  obor obor s
$kola sM VL
1. Absolutni
Cetnost 29 9 12 5 17 11 7
Relativni
Cetmosti  1089% 28.73% 891% 11,88%  594%  16,83% 11,88% 6,93%
3. Absolutni
Cetnost 35 7 11 7 21 25 9
Relativni
Setnosti - 3043% 6,09% 957%  6,09%  18,26% 21,74% 7,83%
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Otazka: S kym se radite pri vybéru Skoly nejvice?

Veletrh vzdélavani a pracovnich prileZitosti | 7 obou grafa vyplyva, ze
s jinymi; nejvétsimi  ovliviiovateli
13,86% -
o a radci jsou rodice, (tvori
s nikym;
6,93% vice jak polovinu odpo-
s kamarady. < 17
7.92% Vedl).
S5ugi4t§/li; s rodidi; Lze zpozorovat narist
o0 55,45% S v
u rodicl na dvé tretiny,
se
spoluziky; tedy po podani ptihlasky
9,90% . -
zaci zhodnotili, ze
s rodici se radi jesté vice.
Zakladni Skoly VySkov ., . .y
y vy Jiné zdroje zahrnuji sou-
se rozence, internet a sou-
Lo nglzgéky; s kamarady; Casné studenty stfednich
s inymi ! 0\ 8,70% ol
osobami; Skol.
174% T~
o Z divodu toho, Ze se
s nikym;
6,09% Zaci nejvice radi
s rodi¢i, je vhodné ko-
s uciteli; . e
1,74% munikaci Skoly zamérit
s rodici; | : ;
> | i na tuto cil kupl-
78.26% uto cilovou skup
nu.
srodi¢i suditeli S nikym S jinymi se spolu- s kamarady
osobami Zaky
1.etapa Absolutni
Cetnost 56 10 6 8 7 14
Relativni
Cetnosti  5545% 594%  693%  13,86% 9,9% 7,92%
3.etapa  Absolutni
cetnost %0 2 7 2 4 10
Relativni
78,26%  174%  6,09% 1,74% 3,48% 8,70%

cetnosti
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Otazka: Jaka prezentace Skoly Vas nejvice zaujme/oslovi?

Veletrh vzdélavani a pracovnich prilezitosti Nejvétsi rozdil mezi témito
vse; ; . .
navitéva 5 970, internet; grafy je u prezentace for-
skoly; ' 14,85%
19,80% mou osobniho doporucdeni,
besedy; x
které u treti etapy na ZS
letacky; 17,82% 24
3,96% ‘ vzrostlo na témét 50 %.
Naopak Vv prvni etapé Zzaci
osobni b i :
nejvice zminovali prezenta-
veletrh; doporudeni; L P
31,68% 8,91% ci formou veletrhu (32 %),
moznd i diky tomu, ze do-
tazniky vypliovali prave
i o . na ném.
Zikladni Skoly VySkov
besedy: Velké procento zaujima
0, SRR . .
internet: 5,22% navstéva I prezentace na Internetu,
e, | 3Koly; 5,22% _

21,74% nejprve okolo 15 % a v tieti
etapé stoupla na vice jak
pétinu odpovedi.

veletrh;
17,39%
letac¢ky; osobni
1,74% doporudeni;
48,70%
veletrh  internet  besedy navstéva osobni letacky vie
Skoly doporude-
ni
l.etapa  Absolutni
Cetnost 32 15 18 20 9 4 3
Relativni 2,97

Cetmosti  31.68% 14,850  17,82%  19,80% 891%  39%6% o

3.etapa  Absolutni 20
Eetnost 25 6 6 56 2 -

Relativni
Cetnosti  L739%0 21,74%  5,22% 5,22% 48,70%  1,74% -
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Otazka: Kde ziskavate informace potiebné k vybéru stredni Skoly?

Veletrh vzdélavani a pracovnich pfileZitosti Zuvedenych grafii lze

z novin vypozorovat, Ze nejvice

ze seznamu §kol respondentl hleda

od soucasnych s tudenti a ziskava informace

nainternetu | 27.21% | pro ndlezity vybér skoly

na \eletrhu | 22,97% na internetu, coz je
od rodi¢i 10,05% vSak s dneSni dobou
od spoluzak i 3.83% srozumitelné.
od uditeld I 2201% P realizovani Setfeni

0 10 20 30 40 50 60 70 [ na veletrhu byli Zaci
teprve v obdobi rozho-

dovani, vahani a sbéru

Zakladni skoly VySkov ) ) Lo
informaci o stfednich
skolach.

ze seznamu $kol
od rodi¢i Dale dle prvniho grafu
od spoluzakii informace Zaci ziska-

z besed (prezentace) vaji na veletrzich §kol

odsoucasnych studentii a od udliteli. Z druhé

od uitelt -
Ize Vypozo rovat nej-

nainternetu 35,11%

Cetnéjsi odpovédi

naweletrhu 18,09%
— T T u veletrhu a soucas-
0 10 20 30 40 50 60 70 , R
nych studenti.
bese- novi-  seznamu  soud. internet  veletrh rodice spolu- udite-
dy ny $kol studenti Zaci 1é
1. Absolutni
Cetnost - 3 6 20 57 48 21 8 46
Relativni
Cotnosti - amrw estoe UFT mgroe 1000 3gzes 2201
3. Absolutni
Zetnost 14 - 12 24 66 34 12 10 16
Relativni /o 12,77 3511 8,51
Cetnosti , T 638% g o, 1809% 638% 532% o
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Otazka: Poskytuje Vam VasSe zakladni Skola
vybér stiedni Skoly?

Veletrh vzdélavani a pracovnich prilezitosti

rozhodné ano;
34,65%

neVim;
297%

viitbec ne; _—

2,97% /
spiSe ne; spiSe ano;
1,98% 57,43%

Ziakladni Skoly VySkov

rozhodné ano;
41,74%

dostatek informaci pro

Oba grafy ukazuji, Ze vétsi-
na respondentli odpovidala
na tuto otazku kladné. Nej-
cetnéjsi odpoved’ je ,,spiSe
ano“ a ,,rozhodné ano®.

Z toho vyplyva, Ze vice
jak 80 %

(v obou etapach) je s in-

respondentii
formacemi poskytovany-
mi od ZS velmi spokoje-

no.

Nejvétsi rozdil je v odpo-
védich ,,spiSe ne* a ,,viibec
ne“. Odpovéd ,,vibec ne*

se Vtreti etap€ nevyskytl

nevim; a spiSe ne vzrostlo
2,61% ,
Z necelych 2 % na 10 %.
spiSe ne;
10,43% Velmi mala ¢ast nalezi od-
sggezg(% : povédim negativniho razu.
rozhodné ano SpiSe ano Spise ne viibec ne nevim
Absolutni
1. etapa Cetnost 35 58 2 3 3
Relativni
Eetnosti 34,65 % 57,43 % 1,98 % 2,97 % 2,97 %
Absolutni
3.etapa Cetnost 48 52 12 0 3
Relativni
etnosti 41,74 % 45,22 % 10,43 % 0% 2,61%
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Otazka: Je pro Vas diilezité dobré jméno a image Skoly?

Veletrh vzdélavani a pracovnich prileZitosti

rozhodné
nevim; —ano; 36,63%
2,97%
viibec ne;
5,94%
spiSe ne;
20,79% spiSe ano;

34,65%

Zakladni Skoly Vyskov

nevim;
6,96%

viibec ne;
2,61%

rozhodné ano;
15,65%

spiSe ne; ___

Z grafi lze vycist, ze dobré
jméno Skoly je pro respon-
denty dileZitym aspektem.

Nejvetsi cetnost je

13

u odpovédi ,spiSe ano

a ,,rozhodné ano*.

Nejvetsim rozdil se pouze
objevuje u rozdilnych ¢etnos-
ti. V tieti etapé veétsi Cast stu-
denti uvadéla ,,spiSe ano“,
nez ,,rozhodné ano“, oproti

tomu vetapé prvni uvadéli

zaci vice ,,rozhodné ano“.

Z tohoto lze odvodit zavér,

18,26%
Ze Skola s dobrym jménem
ma oproti konkurenci kon-
kuren¢ni vyhodu. Jelikoz
Zaci na dobré jména Skol
spiSe ano; prihliZeji a dle néj i stfedni
56,52% v e gr o wesw Y
Skolu zajisté urcité vybiraji.
rozhodné ano SpiSe ano Spise ne viibec ne Nevim
l.etapa Absolutni
etnost 37 35 21 6 2
Relativni
etnosti 36,63 % 34,65 % 20,79 % 5,94 % 1,98 %
3.etapa Absolutni
Cetnost 18 65 21 3 8
Relativni
15,65 % 56,52 % 18,26 % 2,61 % 6,96 %

cetnosti
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PRILOHA P VI: INZERCE VE VYSKOVSKYCH NOVINACH

SOS a SOU Vyskov, Sochorova

Vevyikovské stfedniodbor-
né 3kole a uéilidd se stile néco
déje. Co je nového tentokrat?

Oranzova ucebna
Skolazvitézila v grantovém
fizenio OramZovou uéebnu.
Nadace CEZ v rémei tohoto
projektu podporujevznik no-
vych odbornych Skolnich
uéeben. Odborna uéebna
technickyeh predméc bude
vybavena: interaktivni doty-
kovou tabuli, dataprojekto-
rem, vizualizérem, azvude-
nim, multimedidlnim PCs
pristupem na internet.

Machriroku 2010

Celostatni projekt Machii
roku je zaméfeny na popula-
rizaciaobnovu prestize ué-
novského skolstvi. Cilem je
formou celostitnich setkania
soutél i uénd seznamitvefej-
nost se souéasnym stavema
moZnostmi v odvétvi. V letod-
nim roce se soutéZ konalay
Liberci.

Naéi dkolu reprezentov ali
Zaciuéebniho oboru instala-
tér Josef Svec a Tomas Zaoral,
ktefiv celostdmi konkurenci
17 druzstev ziskali skvélé
druhé misto.Za timto Gspé-
chem stoji kvalitni odborna
priprava. Podékovani patfi
zakam i jejich uéitelim od-
bornéhov yeviku Viadimiru
Kroutilikovia Ladislavu Su-
chomelov i

projekt je finan-
covén Evrop-
skym socidlnim
fondem a stitnim
étem. Pro-
jektpoméaha
stfednim kolam
prijejich promé
név centra celo-
Zivotniho uéeni,
kters budou nejen
uéit Zaky v ramei
poddteéniho vzdé-
1avani, ale budou
nabizet i nejriz-
néjéi formy daléi-
hovzdélavani pro
dospélé. Skola vy-

MACHRI ROKU. Josef Svec a Tomd$ Zaoralze S0Sa  tvorila tym tviir-
SOU Sochorova, Vyskov ziskali na celostitni sout@i, cfajevytvoren
v oboru instalatér druhé misto. Foto SOS 250U VyEov  projektv oboru

Projekt Leonardo

Cilem projektu Leonardo je
podpora mezindrodnich stazi
proosoby v poédteénim od-
bornémvzdélavania pripra-
vé. Staze se skladajiz odbor-
né pripravy realzovanév
partnerské skolev rakous-
kém Zistersdorfu. Do projek-
tu se zapojujiZéci druhého
roéniku oboru instalatér, kte-
fisezéastnuji kazdy rok

pravidelné tFitydennich stézi.

V souéasné dobé skola usiluje
orozéifeni projektu i prodal-
£i obory a daléi partnerské
gkoly v ramci Evropy.
Skola je zapojena také do
projektu Univ 2kraje. Tento

strojirenském-
zaklady progra-
movini aobsluhy CNC strojd.

Penize navic

Pristudiu u nas je moiné také
ziskat rizna stipendia. Kraj-
ska motivaéni prospéchova
stipendiavev y3iaz 2500 ko-
run za pololeti mohou ziskat
Zaci obord pokryvaé. zednik a
klempif pridobrych vysled-
cich ve gkole a bez problémov é
dochazee, Firemnistipendi-
um se nabizi prozaky obor
obrabéc a instalatér. Penize
Zakamvyplaci parterské
firmy podle dohody sezdkem
(napfiklad TOSZnojmo nabi-
zi stipendium ve v yEi az 2000
korun mésiéné). Jaroskw Koléf
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PRILOHA P VII: INZERCE V REGIONU

SllS aS0U WSI(IW ve firmé HELUZ

Skupina stavafi z nastavbo-

vého studia a uéni oboru zednfk
3. rofnfku navst{vili se svym
pedagogickym dozorem v polo-
viné prosince lofiského roku fir-
mu Heluz v Hevlfné.Tato firma
doddvé na trh komplexnf cih-
l4¥sky systém a je druhym nej-
vétsim vyrobeem cihldfského
materidlu v CR. V¥robnu jsme
navEtivili proto, abychom se
informovali o vy¥robeich, tech-
nologickych postupech a zskali
informace, jak s témito vyrobky
a zejména s jejich novinkami
spravné zachdzet na stavbéch.
Ve vyrobnim zdvodé se vedle
sebe nach&zf stars(i aplnénova
technologie vyroby. Bylo zaj{-
mavé porovndn{ phvodnfho
a nového modernfho provozu
v¥roby. Spolu se svymi Zzaky
jsme se shodli, Ze nejzajimavéjst
¢astf exkurze byly nové vyrobnf
linky obsluhované roboty, vyro-

ba tepeln# izolaénich blokd
Femily a také vytoba pfesnych
brouSenych cihelnych blokq,
které se na stavbich vyzdfvajf
na lepidlo nebo specidlnf pénu.
Potddek ve vyrobnich haldch
a atmosféra mezi zaméstnanci
jen dokreslovala celkovy velmi
pHznivy dojem z exkurze do
této firmy. Zévodem nds provi-
déli technici Ing. Hrobar
a Ing. Michélek.

Ve spoluprdci s touto firmou
cheenaSe Skola ddle pokratovat
napt. tim, Ze jesté v tomto mési-
ci uspofédddéme pro odbornou
vefejnost Skolenf o tenko-
vrstvém zdén{ cihelnych blokd.
Firma Heluz je spoletnost{
s ryze Ceskym kapitdlem, jej{Z
obrat za rok 2000 dosdhl 1,4
miliardy korun.

B A Wasserbmgser a L. Petrildk,
a SOU Vyikov,
Sochorova 15
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PRILOHA P VIII: SOUCASNA PREZENTACE SOS A SOU VYSKOV

NA FACEBOOKU

Qb WEechny vysledky

gt Lide

o stranky

[22] skupiry

Eg Aplikace

E Udalost

[EZ Fiispévky pratel

5] pispévky vech uivateld

Vyhleddvani

4, Vsechny vysledky

505 a 50U Vyskoy

S0S5 a SOU Vyskov
Stranka
Toto se Ibi 14 lidem.

S0S5 a SOU Vyskov
Stranka
Toto se Ibi 14 lidem.

S05 a S0U Vyskov, Sochorova 15
Stranka
Toto se Ibi 23 lidem.

S0S5 a S0U Sochorova 15,Vyskov
Stranka
Toto se Ibi 9 lidem.

S0U a S08 Sochorova 15 Vyskov
Stranka
Toto se Ibi 8 lidem.

SBAL SI PINKL A BEZ 11!
Jen pro zabavu
Pofet &end: 120

£ To se mi libi

&) To se mi libi

&l To se mi libi

| + Pfidat se ke skupiné
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PRILOHA P IX: NAVRH OFICIALNI FACEBOOK PAGE SOS A SOU

VYSKOV

facebook

A SFn.‘Jni cdbeera

ikeln @ ffedni S

odborae ikl

] Informace
Fotky

=
= Diskuze

¢]] Odkazy
[ily Pt

Informace

Stredni odboma #kola a Stfedni
odbome ucilisté Vyskov,
Sochorova 13
WWw.30s-vyskov-cz

Vytvorit Stranka
Nahlasit Strénka
Sdilet

Nejlepsi prispévky +

SO0S a SOU Vyskov, Sochorova 15

Koncem Unora jsme se vypravili na exkurzi do firmy RD Rymafov, jeden z nejvetSich
vyrobcl drevostaveb v Ceske republice. Prohlidka byla zahajena ve skolicim strediku,
kde jsme se seznamili s historii spolecnosti a samotnym vyrobnim postupem, véetné
skladby sté&n a stropd. Spoletnost pouziva nejmodemnéisi stroje a technologické pos-
tupy. Tresnickou na dortu byla prohlidka domku tésné pred dokonéenim prfimo na

£ 6 idem se to Bbi.
£.J Zobrazit vSech 5 komentard

= SOS a SOU Vyskov, Sochorova 15 Chtélo bychom jesté podékovat

o X S0S a SOU Vyskov, Sochorova 15 Sehrand ceta femesinikd do 14t dné
domek kompletné smontuje a preda k uzivani ;)

S0S a SOU Vyskov, Sochorova 15

Prvni kolo prijimacihe fizeni: Prijimaci zkousky pro Zaky maturitnich obor se budou
konat dne 26. 4. 2011, nebo i 27. 4. 2011 od 8.00 hod. v jidelné skoly. Kazdy ze z3-
jemct si mlize vybrat jeden ze dvou termind. Prijimaci zkousky pro Zaky ucrovskych

_ obor(i se bude konat 28. 4. 2011.
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PRILOHA P X: NAVRH OFICIALNIHO UCTU NA TWITTERU SOS A
SOU VYSKOV

’ You're using an older version of Twitter that won't be around for much longer. JESUETCRBETIVR (UL T twitter

twltter STREDN| ODBORNA SKOLA Home Profile Find People Settings Help Sign out
A STREDNTODBORNE UCILISTE VYSKOV

: ’ ) & Verified Account
Stledn{ odbou'la 51.@.1;1“(1 Name Stfedai obomi ikola.
Stredni oborné uéilisté Location Vyskov

. : . vieb vyskov
Vyskov, Sochorova 15 B St bt e ihi )

‘A rolow Siasy v

Dnes probéhla exkurze do firmy Heluz,

na fotky se mmizete podivat na Facebook [
nebo na stranky $koly, pékny den :) Tweets 2

http://www.sos-vyskov.cz/index.php?novinka=85 B
Mrnéte na soutéz na profilu na FB, ‘
View af

vyhravaji se zajimavé ceny :)
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PRILOHA P XI: SOUCASNA PODOBA SEKCE ,,PRO ABSOLVENTY*

ISAS PriibéZns Idasifikace Informace o oborech, $kolach a uplatnéni absolventa ve
Studijni obory vsech souvislostech

Prijimaci Fizeni

Ma www.infoabsolvent.cz je nové umisténa uplna vzdélavaci nabidka
véech vy&sich odbornych &kol v CR s mnoZstvim informaci o kaZdé Skole |
oboru vzdélani.

- Je uvedeno asi 35 Odajl o kaZdé Skole (telefony, www stranky,
maily, vybaveni, velikost Skoly, Skolné, vwuZované jazyky, dny
otevfenych dvefi apod.),

- Je uvedeno asi 40 Udajd o kaZdém nahizeném oboru
(pfihlaseni/pfijati, delka studia, Udaje o pfijimacich zkouskach, Skolne,
Odaje o vyuce jazykd, Udaje o vyuce IT, profil a uplatnéni absolventa,

= rozvrzeni u€iva, obsah vzdélani).-

Maturity a Z7

Jazy

Na http:/fwww.infoabsclvent.cz/ rovnéz najdete

Schranka ditvéry - Udaje o vzdélavaci nabidce vysokych Skol,

P — - |nfor-mace 0 u_platnem abzsolventvL:l__ poZadavcich zaméstnavatell,
nezaméstnanosti absolventd a dalsi.

SOl el - filmového privodce svétem prace, ktery pomaha pfi rozhodovani o

volbé povolani,
- poradce Zakim, ktefi maji problémy s uéenim a hrozi jim odchod
ze Skoly.

Uvedeny informacni system byl vyivofen v Narodnim Ustavu odborného
vzdélavani v ramci systémoveho projektu ministerstva Skolstvi VIP Kariera a je
nejrozsahlej5im a nejlpingjsim informaénim systémem s plné aktualnimi daty.

Kde nas naj&e\’te
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PRILOHA P XII: FOTOGRAFIE Z VELETRHU VZDELAVANi A
PRACOVNICH PRILEZITOSTi V ROUSINOVE (LISTOPAD 2010)

i i
i "
ey
1T
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RIZIKOVA ANALYZA

r

PRILOHA P XIII

W

5 % % Visledna S Hodnota
& Hrozba Pravd. hrozby Seénar N.umn“ St ..MMMM... ik i ..W_.Hmwuw rizika Opatieni
ateg. (kateg.)
PretiZeni stanovenych Jednotlivé Rozmisténi jednotlivych
zodpovédnych osob zainteresované osoby v = projekti mezi ruzné
(zv¥Seni pracovnich dilzich 2astech projektu = zainteresované osoby
1 povinnosti 0.50 maji na starosti vice 2 0,60 0.3 MP 20 000 K& & 000 K& SHE
zaméstnanca $koly) ginnosti a ukoll ne? jsou M
schopny samy fidit
Nizka ucast na Udalosti konané v ramci T Organizace intenzivni
pofadanych udalostech projektu maji velmi am mJ propagace (zaujeti,
. |v ramci projektu i malou ugast. m .mw m. o s i s e s dojem, poutavost)
" |(DOD. besedy. i nedostateéna M M g i : B ST -
rozhovory) komunikace & /.n.“ |wu
propagace akei s
Neochota studenta Studenti nemaji zajem S Dilezita je motivace
aktivné pomahat pri spolupracovat a .w = mz_mn:.:.r m.mwﬂ w:_ﬁ._o..:._
; |realizaci projektu 0.30 pomahat na projektu A 0.50 018 \E 10 000 K& 1 300 KE e b projektu je uznana
; % £ i ) jako zadana prace s
o uréeném prédmetu ¢i
£ jin¥ benefit
Nesplnéni danych Terminy realizace dil¢ich = Dukladna priprava
terminn realizace navrhil nejsou spinény z .m projektu, propracovana
4 0.60 iistich dirvodi = 0,70 0,42 <P 11 000 K& 4820KE SHE.  [organizace celého
3 projektu
=
Nedostatek financnich V dané situaci gkola Diislednou kontrolou
prostredki nemusi disponovat W rozpoétu skoly a
5 0.40 dostatednymi financemi = 0.50 0.2 MP 50 000 K& 10 000 K& S, |Shectueha ppjeicts,
. pro marketingovou = . . vhodné rozvrzeni aktivit
Pomiinikac = projektu a kvalitni

planovani ¢innosti




