Inovace propagace na OA Tomase Bati
a VOSE Zlin

Jan Cernobila

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2014 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy3si odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2013/2014

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Jan Cernobila

Osobni ¢islo: M110248

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing

Forma studia: prezencni

Téma prace: Inovace propagace na OA Tomase Bati a VOSE Zlin

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast
e Prostudujte odbornou literaturu vztahujici se k tématu propagace.
Il. Prakticka ¢ast

e Popiste instituci a analyzujte soucasny stav marketingové komunikace
a komunikaéniho mixu.

o Navrhnéte inovaci stavajicich propagaénich aktivit.

e Doporuéte smér z hlediska marketingu a komunikace, kterym by se méla
organizace do budoucna fidit.

Zavér



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

FILL, Chris. Marketing communications: brands, experiences and participation. 6. vyd.
Harlow: Pearson Education Limited, 2013, 820 s. ISBN 978-0-273-77054-1.

HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2010, 320 s. ISBN 978-80-904273-3-4.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2010, 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009,
328 s. ISBN 978-80-7357-494-9.

VYSEKALOVA, litka et al. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2012, 324 s. ISBN 978-80-247-4005-8.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Miloslava Kubickova, Ph.D.
Vy33i odborna skola ekonomicka

Datum zadéani bakalafské prace: 14. biezna 2014
Termin odevzdani bakalaiské prace: 25. dubna 2014

Ve Zliné dne 11. dubna 2014
\/N\AOLN

V2

/e

Al
§ / lgﬂ;r’ il /
@2 STU ISN by = i
”’Z% “g% ODDELENI 2 Mol Hullichava
Mgr. Pavel Hyl Z%, Ing. Miloslava Kubickova, Ph.D.
\’ Qemy (M ¥ zast

« zast. dékanka " Yeditel istavu



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze:

odevzdanim bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona
¢.111/1998 Sbh. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zakonu (zakon
0 vysokych Skolach), ve znéni pozd¢jSich pravnich predpisi, bez ohledu na
vysledek obhajoby™;

bakaléaiska prace bude ulozena v elektronické podobé¢ v univerzitnim informa¢nim
systému;

na mou bakalafskou praci se plné¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a0 zmeéné nékterych
zdkoni (autorsky zdkon) ve znéni pozd¢jSich pravnich pfedpist, zejm.
§ 35 odst. 3%

podle § 60° odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licen¢ni
smlouvy o0 uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

! zakon &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolich a 0 zméné a doplnéni dalsich zikond (zikon o vysokych $kolach), ve znéni pozdgjsich

pravnich piedpist, § 47b Zvefejiovani zavérecnych praci:

@

@

®

Vysoka skola nevydélecné zvetejiiuje disertacni, diplomové, bakalaiské a rigorozni prace, u kterych probéhla obhajoba, véetné
posudkti oponentl a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvetejnéni

stanovi vnitini predpis vysoké skoly.

Diserta¢ni, diplomové, bakalaiské a rigordzni prace odevzdané uchazedem k obhajob& musi byt téZ nejméné pét pracovnich dni
pted konanim obhajoby zvetejnény k nahliZeni vefejnosti v misté ureném vnitinim ptedpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak
urceno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné prace pofizovat na své

néaklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a 0 zméné nékterych zakont (autorsky zakon)

ve znéni pozdejsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

©)]

Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za tcelem pfimého nebo
nepiimého hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potiebé dilo vytvorené zdkem nebo studentem ke
splnéni §kolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke $kole nebo $kolskému ¢&i vzdélavaciho

zatizeni (Skolni dilo).

% zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a 0 zméné nékterych zakoni (autorsky zakon)

ve znéni pozdgjsich pravnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo 3kolské &i vzdélavaci zatizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila

(§ 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného dtivodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni

chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotceno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uit své dilo — bakalatskou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat piiméfeny
piispévek na uhradu nakladd, které byly Univerzitou TomédSe Bati ve Zliné na
vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Toma$e Bati ve Zlingé nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym t&eliim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakaléarské prace
vyuzit ke komerénim uc¢eltim.

Prohlasuji, Ze:

e jsem bakalaiskou praci zpracoval/a samostatné a pouzité informaéni zdroje jsem
citoval/a;

e odevzdana verze bakalafské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou
totozné.

Vezims 8.4 Lol

# zakon &. 12172000 Sb. o préavu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmeéné& nekterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozd&jsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, muze autor 3kolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s opravnénymi zajmy $koly nebo 3kolského &i vzdelavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo skolské &i vzdelavaci zatizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydelku jim dosaZeného
v souvislosti s uzitim dila & poskytnutim licence podle odstavce 2 priméfené prispél na thradu nakladi, které na vytvofeni dila
vynalozily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutedné vySe; pfitom se prihlédne k vysi vydelku dosazeného 3kolou nebo
3kolskym &i vzd¥lavacim zafizenim z uziti $kolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva oblasti propagace ve Skolském zatizeni Obchodni akademie
Tomase Bati a Vyssi odborné skoly ekonomické Zlin. Jednim z ukoli teoretické Casti je
objasnit soucasnou situaci panujici v ¢eském Skolstvi. Rozebrdna je i dilezitost vyuziti
marketingu ve Skoldch, pfinos arole marketingové komunikace a komunika¢niho mixu
neziskovych organizaci, jako prostfedki pii kontaktu s vefejnosti. Prakticka cast je
zam¢efena na seznameni se s organizaci, analyzovani stavajicich forem marketingové
komunikace a zakladni profilaci cilovych skupin. Soucasti dané oblasti je i SWOT analyza
a Vv navazujici kapitole jsou rozebrany jednotlivé prvky stavajiciho komunika¢niho mixu.
Cilem prace je poskytnuti navrhu pro inovaci soucasné propagace, zménu a rozsifeni
portfolia soucasnych komunikacnich aktivit Skoly ve vztahu vytvofeni si konkurenéni
vyhody. V kone¢ném =zavéru je organizaci doporucen smér z hlediska marketingu,

komunikace a propagace, kterym by se $kola méla ubirat v budoucnu.

Kli¢ova slova:

Propagace, marketing, Skola, marketingovda komunikace, komunika¢ni mix, SWOT

analyza.

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with area of promotion at educational institution of Tomas Bata
Business Academy and Higher Professional School of Business in Zlin. One aim of the
theoretical part is to clarify current situation in which the Czech educational system is. It
analyses the importance of using marketing at schools, the contribution and the role of
marketing communication and communication mix of non-profitable organizations, as an
instrument to be in contact with public. The practical part is focused on the introduction of
organization, analysing current forms of marketing communication and the basic
description of target groups. In addition, this part contains the SWOT analysis and in the
following chapter are single elements of contemporary communication mix analysed. The
target of this work is to provide the proposal for innovation of current promotion, the
modification and extension of actual portfolio of communication activities in order to make

competitive advantage. In conclusion there is recommended direction from the point of



view of marketing, communication and promotion, which should the school, follow in
future.

Keywords:

Promotion, marketing, school, marketing communication, communication mix, SWOT
analysis.
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UvVOD

Spolu s rychlym vyvojem doby, technologii a lidské spole¢nosti se za¢ina ménit i pfistup
zejména stiednich $kol k propagaci a komunikaci s vefejnosti. Hlavnim podnétem toho je
souCasn¢ panujici situace demografické kiivky obyvatelstva, jez ma aktualné klesajici
charakter. Ceska populace totiz starne rychleji, nez se stiha reprodukovat a tato skute¢nost

pfimo ovlivituje i sféru skolstvi.

Zminovanému faktu odpovida za posledni 1éta i pocet uchazec¢t o studium na stiednich
Skolach, nebot’ vzdélavaci zafizeni, ktera tuto formu studia nabizeji, doslova vedou boj
0 kazdého studenta. Proto Skoly s inovativnim pfistupem vedeni si zacaly uvédomovat, ze
sféra tradi¢niho chapani Skolstvi z hlediska propagace jiz neplati. Bohuzel u nemalého
poctu managementu $kol dodnes pieziva postkomunisticka myslenka, Ze propagace,

marketing a média jsou ve $kole zcela nevhodnym vyrazem.

Zména vedeni Obchodni akademie Tomase Bati a Vyssi odborné Skoly ekonomické ve
Zlin¢ pfinesla novy elan a nazorové jasny pohled na cestu, po niz se chce $kola vydat.
Hlavnim tkolem bakalaiské prace je vedeni $koly poskytnout komplexni navrh aktivit,

které inovuji stavajici propagaci, rozsiti portfolio komunikacnich technik ana zakladé¢

inovace vytvotit konkurenéni vyhodu.

Teoreticka Cast bakalafské prace se zaméti na soucasnou situaci, jez ve Skolstvi panuje,
a objasni pojmy spojené se Skolstvim a demografii. Déale popiSe dllezitost marketingu pro
Skolu, jeho pfinos aroli v neziskové organizaci. Také objasni pojem marketingové
komunikace, jeji proces avyuziti. V posledni casti dojde k definovani komunikacniho

mixu a K rozboru jeho jednotlivych prvki.

V praktické ¢asti bude nejprve predstavena vzdélavaci organizace, poté bude analyzovan
soucasny stav marketingové komunikace v organizaci a bude proveden popis cilovych
skupin. Dale bude nasledovat analyza propagace lokalnich, potencialné¢ konkurencnich,

sttednich kol a jejich Grovné propagace.

Poté probéhne rozbor soucasného stavu komunika¢niho mixu obchodni akademie.
Samotny zavér prace bude vénovan navrhim a doporucenim v oblasti komunikaéniho

mixu, budovani marketingu a znacky Skoly.



| TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY

V uvodu teoretické Casti jsou rozebrany pojmy vtahujici se k ¢eskému vzdélavacimu
systému a Skolstvi. Kapitola nejprve uvadi definice pojmu, se kterymi se lze ve Skolstvi
setkat, dale jednotlivych prvki vztahujicich se k Obchodni akademii @ VOSE Zlin a také
souCasny nazorovy pohled vefejnosti na Ceskou vzdé€lavaci sféru. Druha ¢éast se poté

zabyva demografii, vysvétlenim pojmu z historického a souc¢asného hlediska.

1.1 SKolstvi

Skolstvi je z pohledu eské vefejnosti dlouhodobé chapano jako jedna z prioritnich oblasti.
Proto neni chapano, jako oblast potykajici se s vaznymi problémy. Ceskéa spole¢nost ve
vyzkumech uvadi dlouhodobé vysokou spokojenost se stavem této sféry, ato jiz od
pocatku 90. let, i pfes fadu mnozicich se vyzkumu, které poukazuji na nespravedlivost
vzdélavani a nespokojenost ucitelské vetfejnosti. Vysokd mira konzistentni spokojenosti,
pricemz pravicovi voli¢i vnimaji oblast vzdélavani 1épe, nezli volici levicovych politickych

stran (Walterova et al., 2010, s. 37-39).
Skolsky systém

Skolsky systém funguje na principu propojeného komplexu $kol a $kolskych zatizeni, ktera
poskytuji vzdélavani. Jeho vyvoj a soucasnd podoba je déana a ovliviiovana ekonomickymi,
politickymi, kulturnimi a jinymi faktory pfislusné spolecnosti. Systém Skolstvi je fizen
statem a jeho politikou vzdélavani, ze zdroji statu je také zcela nebo z ¢asti financovan.
Skolsky systém tvofi hlavni zakladnu vzd&lavaciho systému (Pedagogicka

encyklopedie, 2009, s. 56).

Pedagogicka encyklopedie (2009, s. 57-58) uvadi, Ze systém je roz¢lenén na druhy $kol,
které na sebe pfimo a stupiiovité navazuji. Skolstvi astupent vzdélani jsou vymezeny
dvéma hlavnimi rysy. Prvnim je kritérium véku, kdy maji Skoly stanovenou vékovou
hranici, od niz k nim zajemci 0 studium nastupuji. Clenéni po¢ina vékovou hranici pro
nastup k povinné Skolni dochézce, tedy od Sesti let véku. Navazujici studium od této
veékové skupiny je déale odvozovdno. Druhou urCujici kategorii zastupuje uroven

vzdélavani, kterd je v soucasnosti délena podle typu a naro¢nosti.
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Zakladni $kola

Oblast 8kolstvi, v niz dité zahajuje povinnou $kolni dochazku. V Ceské republice ma dva
stupné — primarni a sekundarni. Instituce poskytuje vSeobecné vzdélani, podporuje
amotivuje K celoZivotnimu uceni a upiednostiiuje osobnostni rozvoj zakt. Ukonceni
povinné Skolni dochizky umoziiuje nastup na formu stiedniho vzdélavani (Pricha,

Walterova a Mares, 2013, s. 378).
Stfedni odborna $kola — obchodni akademie

Specializovany typ stfedni odborné Skoly, ktery byl dfive nazyvan stfedni Skolou
ekonomickou. Specifikem je ptiprava zakl predevsim na povolani v oblastech obchodu,
sluzeb, administrativy, penéznictvi a podobné. Obvykle je studium zakon¢eno maturitni

zkouskou (Pracha, Walterova a Mares, 2013, s. 176).
VysSi odborna Skola

Pricha, Walterova a Mares (2013, s. 354) tvrdi, Zze se jedna o Skoly, které poskytuji
neuniverzitni vzdélani na urovni prvniho terciarniho stupné. Tato organizace navazuje na
sttedoSkolské vzdélani, avSak po vykondni studia bez naroku na ptidéleni akademického

diplomu.
Vysoka Skola

Podle autorti Prichy, Walterové a Marese (2013, s. 350) je tento pojem oznaenim pro
rizné typy vzdélavacich instituci, které poskytuji terciarni vzdélavani. Tato forma zahrnuje
bakalarské, magisterské a doktorské studijni programy. Jedna se 0 mista vrcholnych center
vzdélanosti, nezavislych tvar¢ich cinnosti ahraji roli v ekonomickém, kulturnim

a socialnim prostfedi spolecnosti.

1.2 Demografie

Predmétem demografie je lidskd populace. Véda se zaméfuje na procesy masového
charakteru, jez se daji vyjadfit pomoci statistickych ukazatelii. Zkoumanymi oblastmi jsou
napiiklad pocet nové narozenych azemfelych, statistiky potrath nebo rozvodi.
Sociologové, ktefi ztéchto dat Cerpaji, ziskana data vyuzivaji K objasnéni socio-

historickych udalosti a socio-kulturniho vyvoje (Klufova a Polakova, 2010, s. 23).

Kalibova, Pavlik a Vodakova (2009, s. 13) definuji demografii je védni obor, ktery se

zaobira reprodukei lidské populace, jinak feceno reprodukci demografickou. Tento termin
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byl poprvé pouzit vV roce 1855, avSak jeji pocatky lze sledovat jiz v poloviné 17. stoleti,

a to na zéklad¢ zpracované statistiky 0 poc¢tu umrti v Londyné¢.

Autorka Bartotiova (2010, s. 181) dodava, ze vyvoj populace je ¢asové velmi narocny
a dlouhodoby proces. Nejen pocet obyvatel, ale i jejich slozeni a struktura jsou odrazy

desetileti ¢i staleti vyvoje v rdmci vnitinich a vnéjsich podminek nebo pohybu lidi.

Dopady, které piindsi aktudlni demograficka situace na Skolstvi ve Zlinském kraji, se
konkrétné¢ zabyva podkapitola 6. 2, jez Cerpa informace z oficidlniho dokumentu, ktery je

vyuzivan k prognézam krajské vzdélavaci soustavy.
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2 MARKETING

Uplatiiovani marketingu je dnes nedilnou soucasti kazdé komercni spolecnosti nebo statni
instituce. Tato kapitola se v prvni fad¢ zabyva definovanim marketingu obecné, dale jeho

funkei v neziskovych organizacich a nasledné vyuzitim a prospéchu ve skolské sféte.

Tato oblast je v dne$ni dobé brana a chapana zcela samostatné jako véda. Proto i definic
existuje cela fada. Prvni definice pochazi od jednoho z nejznaméjsich svétovych génit

v oblasti marketingu, Sergio Zymana. Druha od znamého ¢eského autora docenta Svétlika.

»Pravda je, Ze marketing neni nic tajuplného. Neni to zadna alchymie. Je to stfizliva oblast
podnikové cinnosti, jejiz vykon se mlze amél by se fidit pfisnymi podnikatelskymi
zasadami. Marketing je véda. Je véci experimentovani, méfeni, analytickych postupt,
vylepSovani a opakovani. Musite byt ochotni ménit ndzor. Marketing je odborné disciplina.
Nemuzete marketing svéfit komukoli, kdo projevi ochotu a dobrotu viili marketing délat,

ani nikomu jinému, kdo neni kvalifikovanym odbornikem.* (Zyman, 2005, s. 11-12, 207)

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptfedvidani, ovliviiovani
aVvkoneéné fazi uspokojeni potfeb zdkaznika efektivnim avyhodnym zpiisobem

zajiStujicim splnéni cili organizace.” (Svétlik, 2005, s. 10)
2.1 Marketing v prispévkovych organizacich

2.1.1 Prispévkové organizace

Ptispévkoveé organizace spadaji do oblasti vefejného sektoru. Primarnim cilem jejich
zakladani je poskytovani uzitku vefejnosti. Vefejné statky nebo sluzby obyvatelstvu jsou
poskytovany prostfednictvim sféry vefejného sektoru. Nabidka je poskytovana skrze
instituce vetejnopravnich neziskovych organizaci. Muze se jednat 0 neziskové organizacni
slozky bez pravni subjektivity, anebo ptispévkové organizace, které maji pravni

subjektivitu ptiznanou (Pekova, Pilny a Jetmar, 2012, s. 42-43).

Autor Boukal (2009 s. 11) definuje pfispévkovou organizaci jako subjekt, ktery muze byt
zfizovan jednou ze slozek stitu nebo Uzemnim samospravnim celkem. Rozdil spociva
Vv oblasti zapisu do obchodniho rejstiiku. Organizace, jeZ jsou zfizovany samospravnim
celkem, jsou zapsany. Naopak instituce, které jsou fizeny jednou ze slozek statu, zapsany
nejsou. Spravujici orgdn primarné zaklada spolecnost pro plnéni vetejné prospéSného

ucelu, a proto ji propljcuj majetek, se kterym organizace samovolné nakladd, a tim plni
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divod zalozeni. Majetek tak i pfesto zlstava ve vlastnictvi zfizovatele. Dany majetek je
pravidelné odepisovan a zahrnovan do nakladi organizace. Odpisy tvofi finan¢ni zdroj

investiéniho fondu.

Pojem marketing v prostiedi piispévkovych a neziskovych organizaci se pfili§ od
klasického pojeti nelisi. Zasadni rozdil ptedstavuje piedev§im tvorba zisku v oblasti
komeréni sféry. Definovani marketingu v neziskové sféfe pochazi od autorky Simkové a je

uvedena nize.

,Marketing je soucasti procesu fizeni, zaméiuje se na identifikaci, predvidani
a uspokojovani pozadavkii zdkaznika (U ziskové organizace se definice dopliuje: s cilem

vytvofit zisk).“ (Simkova, 2012, s. 97)

2.2 Marketing skoly

V poslednich letech se ¢im dal castéji objevuje i marketing uplatiovany v oblasti
vzdélavacich instituci, jakou jsou napfiklad stfedni a vysoké Skoly. Na jeho zakladu je
interné¢ utvarena vlastni a originalni identita, zpusob chovani Kk zakaznikim, cilovym
skupindm a zaméstnanciim. Proto je povazovano za nezbytné danou oblast v teoretické

roving predstavit a soucasné uvést ptimou definici marketingu skoly.

Podle Svétlika (2009, s. 18) probihaji nejveétsi marketingové aktivity zejména ve vnitinim
prostiedi a nejsou proto ihned viditelné. Mnoho lidi si dany pojem mylné spojuje pouze

s reklamou, podporou prodeje nebo PR, které tvofi pouze $picku ledovce celého procesu.

,Marketing Skoly je proces fizeni, jehoZz vysledkem je poznéni, ovliviiovani a v kone¢né
fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznikl a klientt skoly efektivnim zplsobem zajist'ujicim

soucasn¢ plnéni cilii Skoly*. (Svétlik, 2009, s. 19)

2.2.1 Prinosy, omyly a myty

Marketing obecné slouzi jako prostfedek pro zvySovani urovné kvality zivota, a to diky
jeho pronikani do neziskové sféry. Tato oblast je v dnesni dobé vyuzivana nejen
v komerc¢nich organizacich, ale i ve statnich podnicich, politickych stranach, v ob¢anskych
sdruzenich a institucich zaméfenych na vzdélavani. Skoly zadaly mit zajem o marketing
pfedevsim z ditvodu, Ze v ném vidi potencidl, ktery jim poskytne moZnost jak efektivni
cestou ziskat dostatecny pocet studenti. Dale poméha zvySovat kvalitu a pestrost u¢ebnich
obort, je prostiedkem pro plnéni cill Skoly, informuje cilové skupiny a vetejnost, pfispiva

k financovani a vytvari vztahy a loajalitu v externi i interni formé (Svétlik, 2009, s. 28-29).
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Docent Svétlik (2009, s. 29-30) uvadi, ze spolu se vstiicnym piistupem k marketingu ve
Skolach jsou snim na druhou stranu spojeny iridzné predsudky a myty. Typickym
prikladem je skepse K pronikani této formy zlepSovani vykonnosti instituce z prostiedi
firem. Pojem marketing Skoly je mylné chapan jako reklama a propagace, dale, ze cili
pouze na skupiny mimo $kolu. Velkym problém je postoj nékterych zaméstnanct, ktefi

tvrdi, ze marketing se pedagogli a ostatnich zaméstnancti viibec netyka.

Vsech cilt je mozno dosahnout. Vsechny omyly a myty o marketingu lze vyvratit. Jedna se
vSak 0 dlouhodoby proces piivykani asziti se s novym internim pfistupem zaujatym
k tizeni Skoly. Zalezi vSak pouze na vedeni $koly, jak se s danymi pfilezitostmi a hrozbami

vyporada.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing je neodbytné spjat s marketingovou komunikaci. Z divodu co nejlepSiho
zacileni piimo souvisi s analytikou a rozborem cilovych skupin, silnych a slabych stranek
nejen vlastnich, ale 1ikonkurence. V této kapitole je predstavena i oblast sluzeb

a marketingového mixu.

3.1 Definice komunikace

Komunikaci miizeme velmi jednoduse chépat jako sdileni informaci. Toto slovo je
odvozeno od latinskych vyznamli communicatio a communicare. Prvni pojem znamena
ucastnéni se, druhy pak spojeni nebo sdileni. Diky ptekladu ,,sdileni* je jiz zde patrny

naznak zpétné vazby, obousmérného toku informace (Karlicek a Zamazalova, 2009, s. 5).
Komunika¢ni proces

Jak jiz bylo uvedeno vySe v textu, diky komunikaci dochazi k pfedavani informace.
Marketingova komunikace je pfimo spojend s komunika¢nim procesem, na jehoz zaklad¢
dochazi k ptenosu informaci od odesilatele k piijemci. Model komunika¢niho procesu je
slozen ze zdroje sdéleni, kodovani, ptenosu informace, dekddovani, zpétné vazby od

ptijemce a obsahuje i rusivé komunikacni Sumy (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21).

komunikaéni Sumy

informace
Y @ A v A >
odesilatel sdéleni » kodovani > komunikaéni kanal » dekodovani > prijemce
A
< zpétna vazba < %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 1. Model komunikacniho procesu

Sdéleni

Pocate¢ni informace, ktera ma byt pfedana a dorucena pfijemci v ,,neporuSeném stavu. Je
vysilana prostfednictvim komunikac¢niho kanilu a média. Ukolem je upoutat pozornost

a Vv nejlepSim piipadé vzbudit zdjem, poté potifebu apifani, na jejichz zéklad¢ dojde
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k uspokojeni potieb zakaznika. Od piijatého sdéleni je ocekavana zpétna vazba (Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 23).
Odesilatel (zdroj)

Zdrojem zpravy muze byt osoba nebo skupina osob, kterd je na vysilani informace
zainteresovana. Z psychologického hlediska lidé do sd€leni vkladaji vlastni ndzory, postoje

a zkusenosti (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 30-31).
Kaddovani

Pievod informace do podoby, ktera bude srozumitelna pro piijemce zpravy. Nemusi se
nutné jednat jen 0 pouZity jazyk, ale i obrazky, znaky, hudbu ¢i diagramy. Zakodovani lze
dodrzovat co nejpiesnéji ve stejném stylu a intervalu, piikladem jsou televizni reklamy

(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 23).
Komunika¢ni kanal

Kazdé informac¢ni médium se vyznacuje svymi specifiky, jez nepodléhaji vliviim ze strany
odesilatele a pfijemce, avSak obousmérné ovliviiuji proces sdélovani. Volba média neboli
komunika¢niho kanalu, je dobrovolna. Vysekalova a kolektiv (2012, s. 32) ve své knize
uvadi myslenku, ze: ,,Dle ndzoru nékterych autor neni médium jen zprostfedkovatelem ¢i
nositelem informace mezi obéma stranami komunikacniho procesu, ale je samo 0 sob¢

nositelem sdéleni.*

Prijemce

Ptijemce je velmi dualezitou slozkou komunikac¢niho procesu, jenz ovliviiuje jeho pribéh
a nasledné ucinky. Na osobu, které je sdéleni urceno, 1ze pohliZet ze tfi rovin. Pfijemce

muze byt bran, jako osobnost, ¢len skupiny nebo ¢len spole¢nosti (Vysekalova a kolektiv,

2012, s. 32-33).
Dekodovani

Jedna se 0 proces porozuméni a piijeti zakddovaného sdéleni piijemcem zpravy. Na tomto
zéklad¢ vznikd urcitd zpétnd vazba, kterou piijemce vysila odesilateli. Jde 0 urcitou formu
reakce. Muze mit verbalni nebo neverbalni charakter (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25).
Sumy

Soucésti kazdé komunikace jsou rGzné ruSivé elementy, které vznikaji nejen diky

neptiznivym vlivim vnéjsiho prostiedi, ale i osobnostnimi charakteristikami odesilatele
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nebo pfijemce. Pro efektivni doruceni informace jde primarné o0 spravné piijeti
komunikovaného sdéleni piijemcem a o stejné psychické naladéni a vniméani zpravy

(Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 33).

3.2 Marketing a komunikace

Komunikace jako takova je slozity proces, kterym se zabyvalo mnoho teorii. Ucelena
forma jednotné marketingové komunikace vSak v soucasné dobé neexistuje a s velkou
pravdépodobnosti nebude mozno ji k riiznym nazorovym pohlediim vytvofit. Proto se pii

analyzach vychazi z kombinace teorii (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).

Chris Fill (2013, s. 3) uvadi, ze marketingova komunikace zahrnuje metody, procesy,
vyznamy, predstavy aakce, Vvnichz jsou produkty, sluzby aznaCky propagovany,

vnimany, zvazovany a vyvijeny ve spolupraci se skupinami.
Komunikace v marketingu je procesem, ktery je zalozen a fizen:

e prizkumem potieb zdkaznika,

e identifikaci, tfidénim a zacilenim na vybranou skupinu,

e vyvojem anabidkou, kterd uspokoji pfani segmentu zejména cenou aza vyuziti
vhodnych distribu¢nich kanald,

e upozornénim, Ze pro cilovou skupinu existuje vhodny produkt (Fill, 2013, s. 9).
Cile marketingové komunikace

Jedna se 0 dulezitd rozhodnuti managementu. Cile by mély korespondovat se strategickymi
cili marketingu a zarovenn upeviiovat dobré povédomi o firmé. Mezi dalSi vyznamné
Cinitele se fadi i cilové skupiny a bod zivotniho cyklu, ve kterém se znacka nachazi. Do

cilt marketingové komunikace miiZzeme zahrnout:

e poskytovani informaci,

e vytvofeni a stimulaci poptavky,
e diferenciaci sluzby,

e budovani a upevirovani znacky,

e zlepSeni firemniho image (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40).
Komunikace ve veiejné spravé

Foret (2011, s. 383) uvadi, ze jadrem komunikace ve veiejné spravé je produkt. Mize se

jednat o konkrétni misto a aktivity, které se v jeho blizkosti nabizeji. Mohou zde byt
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zahrnuty i ptirodni ttvary, historické pamatky, 1é¢ebné prameny, pozemky nebo sportovni
a spolecenské akce. Jadrem téchto produkt jsou jejich vlastnosti, hodnoty jedinecnosti, jez

jsou zakazniky oCekavany.

3.3 Pojem sluzba

Pro objasnéni pojmu sluzba existuje celd tada rGznych definic. Naptiklad Kotler
a Keller (2013, s. 36, 808) definuji sluzbu jako statek nehmotné povahy, ktery jedna ze
zucCastnénych stran mtize nabidnout druhé, a to bez prenosu vlastnickych prav. Autoti déle

uvadi, Ze pomér sluzeb ke zbozi ve Spojenych statech americkych je soucasnosti 70 : 30.
Marketing sluzeb

Ptimo marketing sluzeb vychdzi ze zékladi klasického pojeti marketingu. Velkd obliba
sféry sluZzeb zaznamenala v poslednich letech velky rozmach, coz pravé vedlo k ustanoveni
nové koncepce marketingu sluzeb. Toto odvétvi je zalozeno na hledani jistych piednosti,

které jsou soucasti kazdé sluzby. Vychozi rysy se vyznacuji nize uvedenymi specifiky:

e jedna se 0 ¢innost,

e vyznacuji se nehmatatelnosti, neoddélitelnosti a pomijivosti,
e dochazi ke kontaktu se zakaznikem,

e nedochézi k pfevodu vlastnickych prav,

e podminkou neni vztah k hmotnému produktu (Heskova, 2012, s. 104).

Podobnosti a odvozeni marketingu sluzeb z klasického pohledu odpovida vysvétleni
marketingu od nejznaméjsich svétovych odborniki Americ¢anti Kotlera a Kellera (2013, s.
35): ,,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkl a sluzeb

S ostatnimi.*

3.4 Marketingovy mix

Slozeni marketingového mixu je nezbytné pro kazdou organizaci at’ uz v soukromé, nebo
statni sféfe. Mix tvofi a ustanovuje zadklad nabidky, kterou instituce nabizi vefejnosti.
Zabyva se i oblasti samotné prezentace statkii nebo sluzeb vefejnosti. Podkapitola uvadi
nejprve teoreticky nastin klasického marketingového mixu a poté miX, jenz je uzivan

v marketingu sluzeb.
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Konkrétné se jedna o souhrn marketingovych a strategickych néstroji, které jsou uzivany
ke splnéni zadouciho efektu, jenz je ocekdvan upiedem urcenych cilovych skupin
spotiebiteli. Mezi nastroje je fazen produkt (Product), cena (Price), propagace (Promotion)
a distribuce (Place). Tyto Etyfi prvky jsou na sobé zcela zavislé a ovliviiuji se navzajem

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 19).

3.4.1 Klasicka 4 P marketingu

UrCeni si astanoveni zadkladniho marketingového mixu je pro kazdou organizaci
primarnim tUkolem. Na jeho zékladé¢ jsou urCovany cile organizace, navrhovany
a prizptisobovany marketingové aktivity spolecnosti. Philip Kotler (2007, s. 70-71)

definuje nize uvedené ¢tyfi prvky nasledujicim zptisobem:
e Produkt (Product)

Hmotny pfedmét, poskytovand sluzba, fyzicka osoba, misto, organizace nebo myslenka.
Tedy téméf cokoliv, co miize byt nabidnuto ke smén€ na zvoleném trhu V podobé
pfedmétu ke koupi, pouziti, spotfeby nebo za ucelem splnéni pfani atim uspokojeni

potieby.
e Cena (Price)

Obecné se jednd 0 sumu vyjadienou v penézni Castce, kterou jsou zékaznici ochotni za
produkt nebo sluzbu zaplatit. Na zaklad¢ vySe pozadované ceny dosdhne zakaznik urcité

vyhody z uZivani ¢i samotného vlastnictvi produktu nebo sluzby.
e Propagace (Promotion)

Druh komunikacni aktivity, ktera informuje o0 vlastnostech zbozi nebo sluzby aje
zamé&fena na dané cilové skupiny. Na zdklad€ uZivani informaci jsou cilovi odbératelé

presvédcovani k provedeni nakupu.
e Distribuce (Place)
Ptedstavuje dalezitou slozku marketingového mixu. Jedna se 0 veSkeré konani organizace,
kterym je nabizeny produkt nebo sluzba dostupny cilovému okruhu zékaznik.
3.4.2 3 P marketingu sluZeb

Klasicky marketingovy mix skladajici se ze Ctyt ,,P* byl bran jako primarni zéklad pro

vytvofeni varianty, ktera nabizi modifikovany pohled na mix marketingu. Novy mix je
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uréen pro organizace zabyvajici se poskytovanim sluzeb. Jednotlivy rozbor a diivody jsou

uvedeny dale.

Prvky marketingového mixu v institucich, které poskytuji sluzby, se ukéazaly pii vytvareni
plant jako nedostatecné, proto bylo nezbytné k zakladni sestavé ptidat dalsi ,,3 P*“. Pfidané
slozky zahrnuji materialni prosttedi (Physical evidence), lidi (People) a procesy
(Processes). Samotné predstavé a zhmotnéni sluzby napomaha materialni prostredi, lidé
zajistuji komunikaci s poskytovateli a odbérateli sluzeb, procesy maji za tkol dohliZet

a ridit samotné poskytovani sluzeb (Vastikova, 2008, s. 26).

Poskytovani hmotnych statkli je rozdilné od sluzeb. Diky neuchopitelnosti sluzeb zde

napiiklad chybi:

e patentova ochrana,

e standardizace poskytovani,

e poskytovani vzorkd,

e vlastnictvi zakoupené sluzby,

e presna identifikace uzivatele (Staitkova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 83).

3.5 Cilova skupina — zakaznik

Autofi Foret a Stavkova (2003, s. 12) uvadi, ze poznavani zakaznikd, jejich potieb
lidské spolecnosti, kdy si prvni vyrobci aobchodnici zacali vSimat chovani svych
zakaznikl. Zamétovali se predevsim na jejich vzhled, 0 jaké zbozi maji zajem, naslouchali
jejich stylu fe€i a tématim. Diky témto prvnim vyzkumiim se dneSni moderni vyzkumy
staly propracovangj$imi. Bez vyzkumu si dnes ani vétSina firem nedokaze své podnikani
predstavit. Moderni a marketingové orientovana organizace stavi na vrchol svych zajmu

zékaznika a jeho potieby a prani.

Je velmi dilezité poznat spotiebitele, jeho ptfani, touhy, emoce, ndkupni chovani nebo
zebricek hodnot, to vSe je zdkladem pro uspéch na trhu. Pokud je organizaci znam typ
zakaznika, pak je mozno na né¢ efektivné sméfovat marketingova sdéleni, marketingovy

mix a marketingovou komunikaci (K#izek a Crha, 2012, s. 43).

Sféra Skolstvi tak jako jiné oblasti poskytujici sluzby, které jsou v permanentnim kontaktu
se zékaznikem, musi nejenom udrZovat Groven zapocaté¢ho vztahu, ale také neustéle

pracovat na jeho zlepSeni. Diky tomu dosahne organizace nesporné konkurencni vyhody.
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Storbacka a Lehtinen (2002, s. 17-18) uvadi, ze zakladem celého jednani se zakaznikem je
pfesné pochopeni a porozumeéni jeho procedufe tvorby hodnot. Na kontakt s cilovym
zékaznikem by mélo byt nahlizeno jako na proces. Vztah se zacind budovat od prvniho
setkani se zdkaznikem a Vv prib¢hu dalSich schlizek se vice profiluje a prohlubuje. Cilené
porozuméni je proto piinosné pro obé zucastnéné strany. Pokud jsou vzajemné emoce

pfenesené do vztahu silnéjsi a pozitivnéjsi, tim nabyva vztah intenzivnéj$i podoby.

Pro uplnost je zde uvedena teoreticka definice zdkaznika: ,,Pojmem zakaznik se rozumi
konec¢ny spottebitel (jednotlivec a domacnosti), organizace (primyslovy trh) a vlada (statni
zakazky ministerstev, armady, zdravotnictvi, Skolstvi atd.). VSechny tyto subjekty

spottebovavaji vyrobek ¢i sluzbu, kterd je jim nabizena.” (Moudry, 2008, s. 41)
Segmentace trhu

| vzdélavaci instituce musi své marketingové a propagacni programy cilené¢ zaméefovat na
specifikované skupiny zakaznikd. To vSe pfedevS§im z divodu splnéni cilti organizace
ataké predvedeni svého potencialu vefejnosti. Pro zaméfeni se na danou skupinu

zakazniki pomahd segmentace trhu.

Philip Kotler (2004, s. 326-327) tvrdi, ze vSechny trhy jsou sloZeny z kupujicich. Ti jsou
déleni do skupin na zakladé svych pozadavki, finan¢nich zdrojl, geografie a zvyklosti pii
nakupu. Metoda segmentace poskytuje spolecnostem nehomogenni trh rozdélit na
jednotlivé skupiny, segmenty. To poskytuje firmé¢ moznost 1épe a efektivnéjsi cestou

pfizplsobovat vyrobky piimo poZadavkim zakaznikd.

3.6 Analyza prostredi

Marketingové analyzy slouzi pro zjisténi situace astavu na trhu, zabyvaji se silou
firemnich konkurentii a rozebiraji i pfednosti ¢i slabé stranky organizace. Bez kvalitné
provedenych analyz nelze jednozna¢né definovat umisténi, marketingovy a propagacéni

smér organizace.
SWOT analyza

Rozborem silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb trhu se zabyva analyza SWOT.
Jedna se 0 jednu z primarnich metod marketingového auditu. Uzivany pojem je odvozen
od pocateénich pismen. Silné stranky (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses) se vazi
K internimu prostfedi organizace. Externi oblast zahrnuji pfilezitosti (Opportunities)

ahrozby (Threats). Usp&$na vyuziti této analyzy v praxi zavisi na schopnostech kazdé
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z firem, jak dokaze zhodnotit aktualni situaci uvnitf, ale i vn¢ organizace (Vastikova, 2008,

s. 58).

Autori Kotler a Keller (2013, s. 80) ve své knize Marketing management definuji SWOT
analyzu takto: ,,Celkové zhodnoceni silnych aslabych stranek spolecnosti, jejich
ptilezitosti a ohrozeni se nazyva SWOT analyza. Je néstrojem pro monitorovani vnéjsiho

a vnitiniho marketingového prostredi.*
Konkuren¢ni analyza

Kazda instituce ¢i spolenost operuje v daném odvétvi, které se vyznacuje Ssilou
konkuren¢niho prostfedi. Konkurence mtize byt definovana nejen jako firmy, jez nabizi
stejné zbozi nebo sluzbu pod jinou znackou. Na zaklad¢ nahraditelnosti produktu nebo
sluzby mizeme trovné konkurence rozliSovat v zavislosti na podnikatelském odvétvi,
poskytované formé, tfid€é substitutli, mnozstvi produktu znacky a mife uspokojeni potieb

(Kozel, Minafova a Svobodova, 2011, s. 37).
Benchmarking

V praktické Casti prace se v kapitole sedm porovnava propagace potencialnich konkurentii
v oblasti s aktudlnim stavem propagaénich aktivit OA Tomase Bati a VOSE Zlin. Svym
zpusobem se jedna 0 metodu konkurencniho benchmarkingu, ktera je zacilena pouze na

oblast propagace a odviji se od pevné stanoveného bodu.

Tato technika znamené proces, ktery trva dlouhodobé a vede ke sledovani a porovnavani
vysledkl vlastnich aktivit organizace s konkuren¢nimi. V daném piipadé¢ muize zahrnovat
hlediska provedeni kvality a efektivity poskytované sluzby, realizaci propagace
a marketingovych aktivit. Metoda se nemusi nutné¢ zaméfovat pouze na srovnavani
vysledku, ale sleduje i vhodné myslenky, metody a pristupy, jez by mohly byt pro instituci
vyuzitelné. Pojem casto byva také chdpan jako systém varovani, ktery zamétuje pozornost

odpovédnych pracovnikili na provedeni zmén (Jakubikova, 2013, s. 153).
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4 KOMUNIKACNI MIX

Mix komunikace je dilezitou anezbytnou soucasti marketingové komunikace.
Prostfednictvim jeho slozek dochazi ke komunikaci nejen s cilovymi skupinami, ale

I s vefejnosti v okoli podniku.

Jak uvadi autor knihy Marketing communications Chris Fill (2013, s. 22) v poslednim
desetileti zaznamenal komunika¢ni mix znacnych zmén zejména v oblasti piistupu
organizaci ke komunikaci se zdkazniky. Velké zmény zaznamenala ptredevSim oblast
elektronické komunikace, diky velkému rozmachu digitalnich médii, nebot’ ta jsou schopna
pusobit soucasné na velky pocet respondentt. Piikladem toho je velky nartist pisobeni
médii s pfimou odezvou, které se staly soucasti mnoha reklamnich kampani. Dale také
diky internetu a digitdlnim technologiim zacaly firmy pouZivat interaktivni metody

komunikace a velmi popularni je i vyuZzivani prace s vefejnosti.

4.1 Definice mixu komunikace

Komunika¢ni mix je fazen do oblasti marketingové komunikace komer¢niho charakteru.
Vysekalova a kolektiv (2012, s. 20) tvrdi: ,,V podstaté¢ jde 0 marketingové komunikace
vétsinou komeréniho charakteru (commercial communications), jejichZ cilem je na zakladé
pfedavanych informaci ovlivilovat poznéavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na

které chceme plsobit ve shodé s nasimi zadméry.*

Mix komunikace je tvofen péti hlavnimi prvky, jimiz se jejich vhodnou kombinaci snazi
manazer dosahnout cilti firmy. Jeho souc¢ésti jsou formy osobni a neosobni komunikace.
Osobni komunikace zahrnuje osobni prodej, neosobni pak reklamu, podporu prodeje,

ptimy marketing a public relations (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

4.2 Prvky komunika¢niho mixu
Reklama

Jeji ptivod se nachazi v latinském slové reclamare (kticet, siln€ volat). Jedna se 0 komercni
druh propagace, jez ma za ukol ovlivnit prodej nebo ndkup vyrobkil a sluzeb, které
uspokoji potfeby dodavatelti i odbératelt. Zaroven také poskytuje prostor pro osvojeni si

ur¢itych myslenek v ptipad¢ socidlni reklamy (Horndk, 2010, s. 32).

»Reklama (advertising): tvorba a distribuce zprav poskytovateld zbozi ¢i sluzeb

nabizenych s komerénim cilem. Musi byt zfejmé, ze jde 0 placené zpravy, které vyuzivaji
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komunika¢ni média k dosazeni cilové skupiny. Patfi sem inzerce, televizni a rozhlasova
reklama, wvné&jsi reklama, reklama Vv kinech aaudiovizualni snimky.”“ (Vysekalova

a Mikes, 2010, s. 17)

Casto dochazi k zaméné pojmu reklama a propagace. Proto Horidk (2010, s. 11, 16) ve své
knize Reklama zminuje, ze propagace pochazi z latinského terminu propagare, coz
v prekladu znamena rozsifovat nebo zvétSovat. V prubéhu historie dochdzelo k mnoha
pokusum 0 jasnou definici tohoto pojmu, ktery je velmi Casto zaménovan s reklamou,

¢emuz napomohl byvaly komunisticky rezim.

Podle autori Vysekalové a Mikese (2010, s. 17) je propagace nadfazenym pojmem
reklamy a marketingové komunikace. Souhrnné tak mtze oznacovat jejich jednotlivé Casti.
Spolu s reklamou spada do oblasti komeréniho druhu komunikace, ktera ma za cil diky

informacim ovliviiovat, poznavat a motivovat potencialni cilové skupiny.
Podpora prodeje

Hlavnim ukolem podpory prodeje je kratkodobé zvyseni prodeje €i atraktivnosti mista.
Tato metoda byva uplatiiovana v intervalech, nebot’ zde plati pravidlo, ze méné znamena

vice.

V podpote prodeje jsou zahrnuty riizné¢ marketingové techniky, které ¢asto byvaji uzivany
z taktickych divodua. Naptiklad k poskytnuti pfidané hodnoty vyrobku nebo sluzby. Cilem
této techniky je zvysit objem trzeb, zlepSit Sifeni marketingovych informaci. Jedna se
0 formu, kterd spadd do neosobni komunikace, ale mé& velky potencial pro osloveni
cilovych skupin. Je velmi dobie fiditelna, jelikoz se jedna o placenou formu, avsak

naklady, jez sebou nese, nejsou tak vysoké jako u reklamy (Fill, 2013, s. 24).
Osobni prodej

Tutu techniku lze podle Ptikrylové aJahodové (2010, s. 125) definovat jako osobni
a interpersonalni proces ovliviiovani pifi prezentaci vyrobku, sluZzeb nebo myslenky.

Prodejce je v ptimém kontaktu s kupujicim. Tato forma obsahuje prodeje typu:

e prumyslového a mezifiremniho obchodu,
e distribucnich siti (velkoobchod, maloobchod a obchodni fetézce),
e piimych, kone¢nych zakaznika.
Na zéklad€¢ osobniho kontaktu je mozno 1épe porozumét potfebam druhé strany, a diky

tomu pfizpisobit obchodni argumentaci. Pti prodeji jsou ziskavany i informace
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0 konkurenci a uzptisobeny moznosti samotného prodeje (Vysekalova a kolektiv, 2012,
s. 21).

Pfimy marketing

Metoda piimého prodeje piedstavuje zménu orientace z hlediska mnozstvi oslovenych
zakaznikd. Na rozdil od osobniho prodeje je orientovdna na masy. Uziva metod ptimého
adresného osloveni, telefonického marketingu a pojima i oblast interaktivni elektronické
komunikace, tzv. Through-the-line communication, komunikace pfes linku. Vzhledem
Kk odstranéni aspektu osobniho kontaktu, diky uzivani emailu ¢i telefonu, muize byt

vynechan tradi¢ni mezi¢lanek prodejct (Fill, 2013, s. 25).

Autor Hornak (2010, s. 34) vidi pfimy marketing jako pfimou a interaktivni vazbu
a komunikaci prodejce se zakaznikem. Velkou vyhodu piedstavuje i velmi rychla zpétna
odezva. Na zaklad¢ segmentace a profilace cilovych skupin lze vyuZzit riznych metod

pfimého marketingu.
Public relations

Tento termin pfedstavuje vztahy, které jsou oteviené a volné dostupné, tedy vefejné.
Vyrazem public Ize chapat cilovou skupinu, Sirokou vefejnost, ale i vefejné minéni. Pojem
vefejny je orientovadn svym zamétfenim na specifické segmenty a skupiny ve spolecnosti,
které se aktivné zajimaji 0 konkretizovanou zalezitost nebo organizaci. Myln& byva toto
slovo chapéno jako publikum nebo posluchacdi, coz ve vysledku naznacuje pasivni piistup

a malo vlivnou skupinu (L Etang, 2009, 36-37).

Public relations se v soucasnosti vénuje mnoho organizaci riznych pravnich forem. Jedna
se 0 nezavislé poradce nebo 0 malé a velké PR agentury s vyhranénou specializaci a oblasti
svého plisobeni. V mnoha institucich a firmach je oblast prace s vetejnosti stile brana jako
zurnalisticka a technicka funkce, ktera se tykd pouze vztahli s médii a novinafi. DneS$ni
moderni spolecnosti, které si uvédomily vyznam této oblasti, proto zaradily public
relations do svych organiza¢nich struktur. Staly se tak autonomnim organem podilejici se
na fizeni spolecnosti, v praxi jsou Casto oznacovany jako soucast velké koalice (Kopecky,

2013, s. 113).
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4.3 Teorie pojmi vztahujicich se ke komunika¢nimu mixu

Word of Mouth (Marketing)

Metoda, ktera je velmi efektivni a zaroven velice obtizna na vytvotfeni. Tento anglicky
vyraz lze nejlépe prelozit do ¢eského jazyka nespisovné, jako ,,SuSkanda®, oficialné jako
,»0sobni doporuceni nebo ,,0 ¢em se mluvi“. Jedna se 0 formu propagace, jejiz sdéleni je
Sifeno ustné, pisemné nebo elektronicky. Muze propagovat vyrobek, sluzbu ¢i povédomi
0 spolecnosti mezi stavajicimi a potencidlnimi zakazniky. Znamé jsou dvé podoby WOM.
Prvni vznikd zcela spontdnné anezavisle mezi zdkazniky, ktefi tak vytvaii reklamni
aktivitu ohledné nabizeného produktu. Druhy typ ustniho sdéleni je vytvofen uméle na
zaklad¢é marketingové komunikace. Word of Mouth miize byt realizovano internimi zdroji

nebo pres reklamni agentury (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 153-154).
Brand (Znacka)

Pojem brand vychazi ze starého norského jazyka, konkrétn¢ slova ,brandre, ktery
v doslovném piekladu znamena ,,vypalit“. Vyznam znacky se tehdy uZzival jako cejch pro
oznaceni dobytka ve stddu. Primdrn€ mizeme brat znacku jako jméno, oznaceni, symbol,
graficky design nebo souhrn vSeho dohromady. Slouzi k odliSeni se od konkurence
a k identifikaci nabizenych produktd. Tomuto terminu vSak byva ptikladan i vyssi vyznam,
kdy je definovan jako néco, co se lidem dostalo a zapsalo do podvédomi. Dilezitym
klicem slouzicim k vytvofeni znacky je vybér vhodného jména, grafického symbolu,

designu a baleni (Keller, 2007, s. 32-33).

Neustalym procesem je péce 0 znacku, budovani image a jeji rozvoj. Firmy by nemély
zapominat na fakt, ze nejen nabizené produkty nebo sluzby, ale i brand ma velky podil na
faktu, pro¢ ptichazeji zékaznici pravé k nim. Pro organizaci neni pfili§ dobré, aby se

soustfedila pouze na soucasnou vizaZz znacky, ale také na jeji budouci vyvoj a smér.

Zéakladem toho je zvazeni, v jakém sméru by mohla byt znacka dlouhodobé¢ pfinosna pro
zdkaznika. Proto je nutné mit odvahu, urCitou ptedstavu, stanoveny c¢asovy horizont
a dostate¢né¢ motivované pracovniky, aby byla tato zména realizovatelna. Velkou chybou
byva uplatiovani implicitni strategie — ,,n€jakou cestou se nckam dostaneme.“ Velmi
zalezi na povaze vedouciho pracovnika, aby zaméstnancim dostate¢né objasnil, pro¢ ke

zméné dochazi (de Chernatony, 2009, s. 101-102).
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Dulezité je rovnéz brat v potaz umisténi znacky (Positioning). Clow a Baack (2008, s. 48)
uvadi, ze se jedna 0 proces, ktery probiha v mysli spotiebitele. Je zaméfen na firmu a jeji
image, produkty, jejich cenu akvalitu, systém distribuce adal$i faktory, které jsou
srovnavany S konkurenci. O umisténi produktu rozhoduji pfedevSim zakaznici.
Marketingové programy proto posiluji minéni spotiebiteld nebo se snazi posunout jejich

vnimani k pozici, ktera je zddouci pro firmu.
Corporate identity

Jak uvadi autofi Ktizek a Crha (2012, s. 105-106) v ¢eském piekladu dany vyraz mize byt
uvadén jako jednotny styl, chovani a charakter firmy ve vztahu K vefejnosti. VSechny
prvky jednotného firemniho stylu ¢ini organizaci unikatni, a tim ji odliSuji od konkurence.
Instituce a organizace, jez pusobi na vefejnost, na své zakazniky nesmi navenek pusobit
jako beztvarnd hmota, kterd nemaé styl, vlastni charakteristické rysy a povahu. Cim vice
vnasi firma do svého prostiedi vlastni osobitost, napaditost a unikatnost, tim je snadnéji
mezi konkurenci rozpoznatelna a zapamatovatelna. Tim Ize vytvofit i autoritativni dojem,
diky kterému jsou jeji zédkaznici ochotni si za poskytované sluzby nebo vyrobky pfiplatit.
Prvky corporate identity firmy zahrnuji produkty, kulturu, graficky design a styl podnikové

komunikace.
Customer Relationship Management (Marketing)

Spousta lidi za¢ina byt vici reklamné imunni nebo ji povazuji za obtézujici. Proto G¢innost
klasickych médii je v soucasné dobé rozporuplnd. Na zédkladé¢ toho dochazi k vyvoji
novych metod aintegrace marketingové komunikace. Typickym pfikladem toho je
Customer Relationship Marketing. Dana technika, jejiz pocatky jsou odkazovany az do
Starovéku, byla vyuzivana kupci, jez védéli, ze pro jejich Zivnost jsou nejvice prospésni
stali klienti. Zlaté pravidlo marketingu tvrdi, Ze dvacet procent stalych klientl pfinasi az
osmdesat procent zisku. Své 0 tom védi predevs§im dne$ni majitelé pohostinstvi, obchodu
nebo supermarkett, kteti si svych zakaznikt vSimaji astaraji se oné (Ktizek

a Crha, 2012, s. 25).

»Nejprve je tfeba hosta ziskat, coZz se dd udélat prostfednictvim reklamy nebo nckteré
formy Sales Promotion, pak je tfeba jeho zajem udrzet (opét se uplatni Sales Promotion,
ale také osobni prodej i Direct marketing), upevnit, piipadné zpisobit, aby doty¢na osoba

Sifila dobrou zpravu 0 nasi pohostinnosti, znacce a produktech ve svém okoli (PR),
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a ziskavala tak dalsi zakazniky, ze kterych je pak tfeba ucinit zdkazniky stalé. A tak porad
dokola.” (Ktizek a Crha, 2012, s. 26)

Customer Relationship Management (CRM), neboli fizeni vztahtu se zakazniky, zahrnuje
nastroje analytiky, které shromazduji a spojuji informace 0 zakaznikovi a jeho nakupnich
aktivitaich zriznych zdroji. VsSechna tato data jsou vyhodnocovana a poskytnuta
prodejnim, servisnim a marketingovym tymim v organizaci, které pak vytvofi uceleny
pohled na vztah se zakaznikem. Diky tomuto vyzkumu jsou urceni nejlepsi cilovi
zakaznici, upraveny nabizené produkty dle zadanych pozadavku a je stanovena i hodnota
jednotlivych zakaznikt (Kotler, 2007, s. 554).

Guerilla marketing

Partyzéansky neboli guerillovy marketing ukazuje pestrou azabavnou formu propagace
spolecnosti. Je velmi origindlni a vymyka se marketingové zazitym standardim. Ptes
dikladné rozbory stale neexistuje presnd definice, co to Guerilla marketing vlastné je,
a kterou kampan do této oblasti lze zafadit. Nelze piesné stanovit, co je zakladem
guerillového planovani, jaké jsou jeho typické ndstroje, aco je stézejnim bodem

inovativnosti (Patalas, 2009, s. 49).

Guerillovy marketing je stale jako undergroundové pojeti marketingové komunikace.
Ptedstavuje formu tzv. Ambush marketingu, ktery parazituje na aktivitdich konkurence, a to
¢innosti, ktera pritahuje pozornost médii. Typicka taktika pfedstavuje uder na neCekaném
misté se zaméfenim na jasné dany cil a naslednym okamzitym stazenim do Ustrani (Frey,

2011, s. 45-47).
Socialni sité — viralni marketing

Pozornost si lze koupit — reklamou, o pozornost Ize dokonce prosit — prostfednictvim
public relations, anebo lze vytvofit vlastni a jedine¢ny obsah, jez bude zdarma uvetejnén
na internetu. Mylné byvaji sklofiovana, ve vztahu k socialnim médiim pouze slova jako
Facebook, Twitter nebo YouTube. Oblasti, kter¢ cili na socidlni skupiny, je cela fada. Lze
je Clenit na socidlni sité, internetova diskuzni fora a komunity nebo sité, které nabizi sdileni
videi a obrazkl. Média pracujici se socidlnimi skupinami lze roz€lenit na publikacni,
diskuzni, herni a virtudlni svéty nebo poskytujici online zivé pienosy, tzv. Livecasty

(Frey, 2011, s. 59-60).

Prednosti socialnich siti spocivaji v uzivani Siroké Skaly reklamnich technik a nastrojd,

nabizi jednoduchy kontakt a rychlou zpétnou vazbu od zadkaznika v redlném case, cili na
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velky pocet uzivatelli, dochazi k neustalému rozvoji elektronickych technologii. Na druhou
stranu ale pifindsi také jist¢ nevyhody. Naptiklad nelze piimo oslovit vSechny cilové
skupiny, rychla odezva podporuje Sifeni fabulaci a fam, riziko piedstavuje I zneuziti
osobnich udajti, dale softwarova a finanéni naroCnost ataké ztrata efektivity pfi

ptesycenosti reklamou (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 43-44).
Vztahovy marketing

Cilem tohoto druhu marketingu je vytvofeni hlubokého a trvalého vztahu s lidmi, jez jsou
pfimo ¢i nepiimo spojeni s organizaci. Philip Kotler a Kevin Lane Keller (2013, s. 50)
definuji tento druh marketingu takto: ,,Vztahovy marketing se snazi vytvofit vzajemné

dlouhodoba partnerstvi s klicovymi protéjsky s cilem ziskat a udrzet si jejich zakazky.*

Kli¢ové protéjSky jsou tvofeny <Ctyfmi hlavnimi skupinami. Patfi zde zdkaznici,
zaméstnanci, marketingovy partnefi a finan¢ni instituce. Vystupem je vznik marketingové
sit€, jez zahrnuje organizaci a vSechny subjekty, S nimiz se ji podafilo navazat kontakt.
Firmy také vytvari individudlni nabidky a reklamni sdéleni na zakladé vyzkumu naptiklad
0 ptfedchozich obchodech. Vychazet mohou také z demografickych a psychografickych
udajii nebo preferenci zdkaznika. Ziskdni nového zakaznika, vSak mulze firmu stat az

pétkrat vice neZ udrZeni si stavajiciho (Kotler a Keller, 2013, s. 50-51).



Il PRAKTICKA CAST
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5 OATOMASE BATI A VOSE ZLIN

Dana kapitola ma za ukol pfedstavit instituci, v niz byla vykonavana odbornd praxe
vramci tfetiho ro¢niku univerzitniho studia. Na zakladé pisobeni v organizaci byly
shromazdény poznatky a materidly pro zpracovani bakaldiské prace. Tato kapitola popise
pravni formu organizace, zmini jeji historii, nabidku sluzeb, které Skola poskytuje.

Uvedeny jsou zde také soucasné priority Skoly a cile komunikace.

5.1 Predstaveni organizace

Obchodni akademie TomaSe Bati a Vyssi odbornd ekonomickd Skola ve Zliné je
ptispévkovou organizaci spadajici do oblasti poskytovani vzdélavani. Hlavni doménou
a specifikem této instituce je nabidka tii forem studia. Potencialni zajemci o studium zde
mohou dosahnout kvalitniho stiedoskolského vzdélani s maturitou, absolutoria specialisty
s vy$8im odbornym vzdélanim nebo vysokoskolského titulu bakalare. Tomu koresponduje

i oficialné uzivany slogan instituce — ,,Tti Skoly pod jednou stfechou.*

Obchodni akademie a Vyssi odborna Skola ekonomicka Zlin, p. o.

Adresa: nameésti T. G. Masaryka 3669, 761 57 Zlin
IC: 005 66 411

1ZO: 102 319 944

REDIZO: 600 014 410

Telefon: +420 577 006 555

Fax: +420 577 006 559

E-mail: oatb@oazlin.cz

Internetové stranky: www.oazlin.cz

Reditel skoly: Mgr. Pavel Hyl

Zastupce statutarniho orgéanu: Mgr. Petr Bélaska

Zastupce teditele: Ing. Jarmila Ondrtskova
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Pravni forma

Obchodni akademie TomaSe Bati a Vyssi odborna skola ekonomicka Zlin je tazena do
oblasti pfispévkovych organizaci (p. 0.). Ziizovatelem uvedené instituce je Zlinsky kraj,

pod n€¢hoZ obchodni akademie spada a jenz ji dozoruje.

Nazev této pravni formy je odvozen od zpisobu jejiho financovani, kdy Skola naklada
s rozpoctem, ktery je ustanoven a schvalen Odborem Skolstvi, mladeze a sportu Zlinského
kraje. Organizace nepodnika zadnou samostatné vydéle¢nou ¢innost, jez by vedla k jejimu

samofinancovani.

Strana nakladl je tvofena tfemi hlavnimi druhy. Nejvyssi polozku tvoti ndklady mzdové,
které jsou tvofeny mzdami zaméstnanci at’ uz pedagogickych, ¢i podilejicich se na
provozu $koly. Druhym typem jsou naklady provozni, pokryvajici chod $koly z pohledu
technického, ptikladem mohou byt naklady na material a energie. Posledni vyznamnou
nakladovou polozkou jsou naklady na spravu audrzovani majetku. Udaje pro zakladni

profilaci organizace pochazi z internich zdroju $koly.

5.2 Historie

Obchodni akademie byla zaloZena jiz v obdobi 30. let, ¢imz se pravem ve Zlin¢ fadi mezi
nejstarSi  Skoly s historii. Pocatkem vSeho byla realizace obchodnich kurzi,
uskuteciiovanych pod zastitou Batovy Skoly prace. Roku 1933 doslo k udéleni statutu
pobocky obchodni akademie ve Zlin¢ se sidlem v Uherském Hradisti. AvSak jiz o Ctyfi
roky pozdéji, vroce 1937, diky ministerskému vynosu, byla Skola oznafena za
samostatnou a nesla nazev Obchodni akademie TomdaSe Bati pro zahrani¢ni obchod ve
Zling.

V prubéhu let zazila Skola vale¢né ipovalecné obdobi, nékolik zmén rezimu, dobu
nepochopeni, ba 1podcenovani Skolstvi anespocet zmén vlady. Menil se inazev
organizace, pies Vyssi hospodaiskou skolu, Stfedni ekonomickou Skolu ve Zlin€ aZz po
nazev Obchodni akademie z roku 1991. Téhoz roku se $kola na zaklad¢ zfizovaci listiny
stala samostatnym pravnim subjektem a zacala se specializovat na tfi studijni obory —
marketing, finance a administrativu. Ve stejném roce zde vznikl i Projekt vyssiho studia,
ktery byl bran jako zcela nova troven vzdélavani v republice. O rok pozdéji nastoupili na
tuto formu studia prvni studenti. Diky vlastni iniciativé Skoly a jejich absolventil se znovu

méni ndzev, tentokrat na témet soucasny nazev Obchodni akademie Tomase Bati Zlin.
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Za vice nez pulstoleti svého plisobeni pripravila tato organizace vice nez 12 000 Gspésnych
absolventii. Rada z nich nalezla uplatnéni v riiznych organizacich. Od malych a stfednich
podnikd, instituci vefejné spravy, az po akciové spolecnosti ¢i bankovni instituce (OA

Tomése Bati a VOSE Zlin, [©20144]).

5.3 Stanoveni priorit

Diky situaci, ktera nastala v disledku vyvojového trendu demografické kiivky, zazitém
postoji ke vzdélavani a stavu, v némz se Ceské skolstvi nachazi, doslo k jednozna¢nému
vymezeni priorit, kterych chce $kola dosahnout, udrzet je a dale rozvijet. Tyto cile mizeme
rozdélit z hlediska vyznamu komunikace a dulezitosti pro Skolu. VSechna hlediska jsou
uvedena a dale rozebrana Vv nasledujicich podkapitolach. Pfevazné vétsiny z nich je mozné
uspésné dosdhnout za pomoci inovace stavajici propagace a marketingové komunikace

Skoly.

5.3.1 Cile skoly

Po schiizce a poradé s vedenim Skoly vychazi najevo primarni cile, kterych by instituce
chtéla dosahnout ¢i je udrzet a Vv soucasnosti jsou pro ni stéZejnimi. Dané hodnoty jsou
urceny globalné, tedy pro vSechny typy studia. Je nutné zminit, ze hlavnim proudem
a mySlenkou nadéle zlstdva sféra stfedni Skoly, ato predev§im z finan¢nich davodi.

Ziskané informace pochazi z osobniho rozhovoru s vedenim skoly.

Primarné je pozadovan re-design propagace. Dulezitymi hodnotami pro kazdy z typu
studia je naplnéni kapacit kvalitnimi studenty, zvySeni z4jmu zakovské, respektive
studentské vetejnosti 0 nabizené obory a vypracovani si lepsi pozice vzhledem k postaveni
Vv pomyslném zebiicku prestize vici jinym typtim skol.

Sekundarni cile zahrnuji dlouhodoby rozvoj a udrZitelnost studia a vyssi pocet studentil
uvazujicich 0 svém studiu na zdejsi skole. Diraz je kladen i na schopnost zaku a studenti
vyuzit studiem nabytych teoretickych poznatkii aty efektivnim zpisobem uplatnit

V podnikové praxi. Zvlasté u pomaturitniho studia je této funkci pfisuzovan velky vyznam.

5.3.2 Cile komunikace

Ptedchozi zietelné definovani bodl, kterych chce obchodni akademie dosahnout, tvoti
stézejni bod pro vypracovani inovacnich zmén stavajici marketingové komunikace. Nové

navrhy maji primarné za kol inovovat stavajici propagaci, od niz je zadano odlisit Skolu
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mezi potencialnimi konkurenty, a to pfijemné nekonvenénim, ale zaroven profesionalnim

zplisobem.

Sekundarnim cilem je i hodnota a sila komunikovaného sd¢leni, ktera by mélo vyjadfovat
urCity vztah s danym typem studia, pfistup ke studentlim a miru profesionality. Dlraz by
mél byt kladen 1na spojitost s postavou Tomase Bati a budovani si marketingového
ptibéhu. Diky tomu se Zadany okruh vefejnosti dozvi, Ze $kola se neboji inovovat. Celkova
koncepce propagace a komunikace si bude udrzovat jednotny celkovy raz ve stylu uzivané

corporate identity a designu.

Jak jiz bylo feceno, instituce nabizi tfi Grovné studia S riznou specializaci. Zavérem se
jedna i 0 konkuren¢ni vyhodu. Z hlediska marketingu a managementu je to vyzva, public
relations stoji na urcitém, doposud malo definovatelném bodu a hledisko financovani
potvrzuje pravidlo, Ze nevime, ale uvidime. To vSe dohromady, ale poskytuje pozitivni
prostor pro realizaci inovace propagace, kterda dopomuze k dosahnuti a udrzitelnosti

stanovenych cill.

5.4 Nabizené sluzby

rr

Obchodni akademie se specializuje na poskytovani sluzeb v oblasti vzdélavani. Nabizi
mozZnost studia na stfedni Skole, vyssi odborné Skole s ekonomickym zaméfenim a v ramci
smluvniho partnerstvi s Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ i vysokoskolské vzdélani.
Hlavni aktivita v8ak spocivéa pfedevSim v udrZitelnosti stfedni Skoly. Vys§i odbornou Skolu
a vysokoskolské studium mutzeme brat jako doplitkovou cCinnost, coz ji vSak v zadném
ptipad€ neubira na kvalité. Pro Uplnost se v poslednich letech portfolio téchto sluzeb jeste

rozSitilo 0 vzdelavaci kurzy, jez jsou pofadany pro vetejnost.
Stiedni Skola

Tato oblast vyuky je dostupnd vSem zdkim, ktefi splni povinnou Skolni dochazku
a uspésné vyhovi vSem podminkam pfijimaciho fizeni stanoveného Skolou. Organizace
nabizi moznym zajemcim k vybéru ze dvou stfedoskolskych oborti, konkrétné obor
Obchodni akademie a Vefejnospravni c¢innost. Standardné se jedna o Ctyfleté denni
studium stfedniho stupné, které je zakonCeno maturitni zkouskou (OA Tomase Bati a

VOSE Zlin, [©2014a]).
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Vys$i odborna Skola

Rozsitujici tiileté studium probihajici vyukou denni formy je zakonceno absolutoriem
a titulem diplomovaného specialisty V oboru. Zajemci maji moznost volby ze dvou druht

nabizeného zaméfeni.

Po absolvovani programu nalézaji absolventi uplatnéni na pozicich stiedniho fizeni
Vv oblastech dle formy jejich profilace. Pro nastup na tuto formu studia je nutné dolozeni

maturitniho vysvédceni a splnéni podminek nutnych v piijimacim fizeni.
Potencialni studenti vy$$iho odborného studia maji na vybér ze dvou oblasti:

e Marketing pro stfedni stupei fizent,

e Ucetnictvi a finanéni fizeni (OA Tomése Bati a VOSE Zlin, [©2014b]).
Vysokoskolské vzdélani

Diky smluvnimu partnerstvi uzavienému se zlinskou univerzitou je zde moznost ziskani
vysokoskolského titulu. Zajemce si mize vybrat z prezen¢ni nebo kombinované formy

studia a volit muize ze dvou programovych zaméfeni.

Dhuraz je kladen pfedevsim na ziskani teoretickych znalosti, které jsou nasledné vyuzity na
ptipadovych studiich z praxe. Kazdy z programl je zakonfen univerzitnim diplomem

a titulem bakalaf z Univerzity Tomase Bati. Skola nabizi nasledujici obory:

e Marketing,
e Finanéni fizeni podniku (OA Tomase Bati a VOSE Zlin, [©2014c]).

Vzdélavaci kurzy

Jako doplikovou aktivitu realizuje obchodni akademie vzdélavaci kurzy s riznym
tematickym zaméfenim. NiZze uvedené informace O této formé& vzdélavani, byly
shromazdény vlastnim vyzkumem, pozorovanim V priibéhu studia a osobniho rozhovoru se

zaméstnanci Skoly.

Aktivity jsou podle naplné orientovany na rtizné cilové skupiny. Soucasné vedeni Skoly
vénuje realizaci téchto kurzi znacné usili. Z marketingového pohledu se jednd 0 budovani

kladnych vztaht s vefejnosti a Siteni Word of Mouth.
Témata seminafi jsou zamétfena napiiklad na Zaky zékladnich Skol, kdy jsou ptipravovani
k uspésnému slozeni pfijimacich zkousek nezbytnych pro pfijeti na stfedni Skolu. Stézejni

oblasti tvofi jazyk Cesky a matematika. Pro budouci absolventy stfedni $koly potada
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obchodni akademie ptipravné lekce matematiky, kterd Casto byva soucasti pfijimaciho
fizeni na vysoké Skoly. Pro Sirokou vefejnost bez omezeni veéku nebo vzdélani jsou
potadany seminafe zaméiené na zdklady vyuziti informacnich technologii, finan¢ni

gramotnost ¢i kurz priivodcovstvi, jenz je zakoncen statni zkouskou.
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6 ANALYZA STAVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Ke zjisténi stavu komunikace se stavajicimi ¢i potenciadlnimi zakazniky je nutno provést
rozbor soucasné vyuzivané komunikace organizace navenek. Marketingova komunikace je
Sirokym pojmem zahrnujicim v sob¢ i oblast propagace, avSak s rozdilem ziskani zpétné

vazby od zékaznika.

Oddil prace je vénovan analyze situace atrovné Vv komunikaci, kterou organizace
V soucasnosti vyuziva ke svym propagac¢nim aktivitam. Cilem je rozbor kvality osloveni

potencialné novych studenti a informovanosti vetejnosti.

Cast kapitoly je zamé&fena na vyznam, vyvoj a dopad populaéni kiivky cilovych skupin na
organizaci. Jsou zde uvedeny itfi hlavni cilové skupiny. U kazdé znich je uvedena

zakladni profilace z hlediska charakteru a psychologie.

Hlavnim mys$lenkou této kapitoly je oblast rozboru stavu vnéj§i komunikace obchodni
akademie za pomoci SWOT analyzy. Na zdklad¢ zjisténych vystupli byla provedena
i analyza komunikace konkuren¢nich stfednich $kol. Jelikoz celorepublikové vlivy

obchodni akademii v propagaci nijak neovliviiuji, neni zde uvedena analyza PEST.

6.1 Cilové skupiny

V souladu s mnozstvim nabizenych produktii odstupiiovanych urovni vzdélani mizeme
cilovou oblast zakaznikli rozdé€lit na téi hlavni skupiny. U kazdé ze skupin probé&hne
zékladni profilace dostaCujici potfebam externi marketingové komunikace a propagace.
Vse vychdzi z internich dat poskytnutych Skolou a z osobniho dotazovani. Rozbor cilové
skupiny neni vyhotoven pro nabidku vzdélavacich kurzii pro vetejnost a to z divodu, Ze se

jedné pouze 0 doplitkovou, nikoliv hlavni ¢innost.

74k zakladni $koly

wevr

budoucim zaméteni. Casto byva ovlivnén postoji svého okoli, zejména nazory své rodiny
a pratel. Potencidlni z&jemci ukoncili povinnou Skolni dochdzku a musi splnit vSechny

podminky pro piijeti stanovené v piijimacim fizeni.

Obecnymi predpoklady pro studium ekonomicky orientovanych disciplin je smysl pro

ptesnost, fad, bezproblémovou komunikaci, samostatné a ekonomické mysleni, zijem
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0 cizi jazyky ajistd davka kreativity. Dulezitou roli hraje také schopnost zdka zvladat

narocnost studia. Déle také stabilni finan¢ni zdzemi rodiny a vzdalenost bydlisté od skoly.
Absolvent sti‘edni $koly — DiS.

Kategorie zajemcu uvazujicich 0 navazujicim pomaturitnim vzd€lavani je tvofena
absolventy stfednich $kol, ktefi zvazuji studium vy$si odborné gkoly. Uspéiné prosli
sttedoskolskym studiem orientovanym na oblast marketingu, ekonomie a ucetnictvi.
Prevazné nejsou mistni, Casto dojizd€ji nebo vyuzivaji pronajmu bytd ve mésté Zlin.
Uvadi, Ze studium vyssiho stupné je vice finan¢né i psychicky naro¢né, avSak dosazené

vzdélani vnimaji jako 1épe uplatnitelné v praxi.

Povaha a osobnostni rysy uchazece jsou velmi podobné se zajemci 0 studium na vysoké

Skole. Dany rozbor je uveden nize.
Absolvent stiedni Skoly — Bc.

Posledni kategorii, kterou je pro potieby zacileni propagace predstavit, tvoii absolventi
stfednich $kol, ktefi maji zajem o0 studium Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ pod hlavickou

Fakulty managementu a ekonomiky.

Jejich spoleénym rysem je uspé$né zakonéeni stiedniho vzdélani s maturitou, obvykle na
odborn¢ zameétenych Skolach s profilaci na ekonomii, ucetnictvi, ptipadné¢ zéklady
managementu a marketingu. Samoziejmosti je vykonana maturitni zkouska z ciziho jazyka

¢1 matematiky.

Uchazeci se lisi v rozboru osobnosti. Pfi¢emz studenti marketingu bezproblémové zvladaji
komunikaci, ovladaji svétové jazyky, umi feSit krizové situace, kreativné myslet a vidét
skryty potencial ve vécech. VétSinou nedodrzuji pravidla a normy, nemaji pevné stanoveny

fad, radi si uzivaji spole¢enského zivota a jsou opinion leadery.

Opakem jsou zadatelé 0 program s orientaci na ucetnictvi a finan¢ni fizeni. Maji smysl pro
poradek, prevlada tad a postup, striktné dodrzuji normy. Komunikace a sebeprezentace
pfed publikem neni jejich vysadou, jsou tissi, ale presto odborniky ve svém oboru
a decision makery. Spoleénym rysem je Groven zajmu 0 navazujici magisterské programy

vV poméru 50:50.
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6.2 Vliv demografické krivky na cilové skupiny

V pribéhu poslednich dvaceti let prosla ¢eskd populace vyznamnou zménou v oblasti
tradi¢nich zivotnich hodnot, postojt a jejich vnimani. Jednéd se zejména 0 vztah budovani
si stabilniho zdzemi, zalozeni rodiny a kariérniho Zivota. Cela tato ¢ast vychdzi z vlastnich

poznatkt shromazdénych pfti studiu, Z dosavadnich Zivotnich a pracovnich zkuSenosti.

V disledku rozdilného mezigeneracniho vnimani hodnot zaznamenava demograficka
kiivka obyvatelstva prudky pokles v oblasti po¢tu narozenych déti astim souvisejici
starnuti populace. Tento jev se nejvice projevil v oblasti Skolstvi, jez se potyka s problémy
naplnéni kapacit obord, se slu¢ovanim $kol, snizovanim zaméstnaneckych stavl a Skrty
V rozpoctu. VSeobecné se s uvedenym problémem setkavaji vSechny typy vzdélavacich
instituci a doslova vedou boj o kazdého nového Zaka ¢i studenta. Zde plati existenéni
pravidlo, které uvadi, ze ¢im vice studentii Skola md, tim vice financi obdrzi od svého

ziizovaciho orgéanu.
Vyvoj demografie

Je nutné zminit, ze pokles poc¢tu 74kl a studentli neni zpisoben pouze nizkou porodnosti,
ktera ptisla se zménou zivotniho stylu, ale také s migraci obyvatelstva. Podle dostupnych
udaju, prevzatych z Projekce demografického vyvoje obyvatelstva do roku 2065 podle
Ceského statistického titadu, kdy v letech 2001 — 2010 doslo celkové ve Zlinském kraji
k poklesu populace 0 -0,78%, konkrétné v okrese Zlin 0-1,40%. Tabulka nazorné

demonstruje situaci v letech 2001 — 2010 o ubytku obyvatel (Esmedia a. s., [©2014]).

Kraj - okresy k 31. 3. 2001 ke 31. 12. 2010 Rozdil Ubytek v %
okres Kroméfiz 108 053 108 055 +2 0,00
okres Uherské Hradisté 144 517 144 203 -314 -0,22
okres Vsetin 147 064 145 464 -1 600 -1,09
okres Zlin 195 376 192 639 2737 -1,40
Zlinsky kraj 595010 590 361 -4 649 0,78

Zdroj: Esmedia a. s., [©2014].

Tab. 1. Zmeéna poctu obyvatel ve Zlinském kraji 2001 — 2010
Nize uvedené grafické zpracovani modelu prognézy znazoriuje vyvoj populacni kiivky
obyvatelstva na tizemi celého Zlinského kraje, ¢imz odpovida informacim 0 snizovani

poctu obyvatel. Pocate¢nim bodem se stal rok 2009 az do vyhledového obdobi roku 2065.
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Graf 1. Prognoza vyvoje obyvatelstva Zlinského kraje

Zakladni Skoly

U vékové skupiny zakd, od jedenacti do Ctrnacti let, ktefi navstévuji druhé stupné
zékladnich Skol je ve sledovaném obdobi jejich trend neménny. Zména se predpoklada
vroce 2016, kdy za¢ne strma tendence rustu s maximem vroce 2022 (Esmedia a. s.,
[©2014]).
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Zdroj: Esmedia a. s., [©2014].

Graf 2. Pocet obyvatel Zlinského kraje ve véku 11 — 14 let
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Sti‘edni Skoly

Sféra stiedniho skolstvi se v soucasné dobé potykd s nejvétsim dopadem neptiznivé
demografické situace. Z nize uvedeného grafu lze vyCist, ze tento stav se zlepsi

s ptichodem roku 2016, avsak po roce 2026 znovu poklesne (Esmedia a. s., [©2014]).
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Zdroj: Esmedia a. s., [©2014].
Graf 3. Pocet obyvatel Zlinského kraje ve veku 15 — 18 let
Vyssi odborné Skoly

Dana oblast téméf kopiruje smérnici trendu U stfednich Skol. Z grafu Ize vycist stabilizaci
az v obdobi roku 2018. Obecné jsou uvedend data zpoZdéna v Ctyfletym cyklem, ktery

odpovida obdobi stiedoskolského studia (Esmedia a. s., [©2014]).
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Graf 4. Pocet obyvatel Zlinského kraje ve veku 19 — 21 let
Marketingové a propagaéni aktivity

V poslednich dvou az tfech letech byl zaznamenan irozmach tykajici se propagacnich
aktivit vzdélavacich instituci. Marketing jako takovy existoval od pocatku v kazdé skole,
ale diky vySe popsanému jevu je v soucasné dobé stale vice sklonovan a je mu ptikladana
i Vy8§i mira smysluplnosti. Dnes se vSak nejedna pouze 0 klasické pojeti marketingu,
v soucasné dobé se déli do mnoha podob, které l1ze v organizacich s timto zaméfenim
aplikovat. Mezi standard patii formy elektronického a vztahového marketingu. Nékdy se

Ize setkat i s formou Guerilla marketingu.
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6.3 SWOT analyza komunikace

Cast zaméfend na silné a slabé stranky, piileZitosti a hrozby v oblasti aktualné aplikované
komunikace Skoly. Ke kazdé z nize uvedenych slozek analyzy jsou pfifazeny odpovidajici
body, které jsou v tabulce ftazeny dle priorit. Zji§téni jsou nejprve usporadana
Vv tabulkovém vyctu a néasledn¢ slovné popsana. Analyza je globalni, neboli zaméfend na

vSechny druhy uzivané komunikace u vSech nabizenych forem studia.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Sitka rozpéti marketingové Vyuzivani propagace klasickym
komunikace zpUisobem
Cit pro jednoduchost Marketingova kratkozrakost sdéleni

Sila prvniho dojmu pfi setkani

Dodrzovani corporate designu ,
s propagaci

PrileZitosti (O) Hrozby (T)
Prostor pro inovaci technik propagace Propagace konkurence
Potencial siné marketingové kampané Ztrata ucinku efektivity
Vytvofteni vlastniho stylu komunikace Schopnost realizace inovace

Zdroj: Vlastni rozbor a zpracovani

Tab. 2. SWOT analyza komunikace

6.3.1 Silné stranky (S)
Sife rozpéti marketingové komunikace

Diky Siroké nabidce studijnich oborG se organizace snazi v marketingové komunikaci
vyuzit velké variability prvkil, jeZ komunika¢ni mix obsahuje. Ke kazdému z nabizenych
studijnich programii uplatituje pouziti jinych variant z hlediska uzitych propagacnich
aktivit. Pro kazdou formu studia je jinak vyuzita komunikace areklamni kampan.
Naptiklad se jedna o internetovou prezentaci, tisténé materialy, prezentace o studiu po
Skolach, realizace ptipravnych kurzl ¢i zprostfedkovani informaci ze Zivota Skoly. K tomu
je vhodné vytvoreni pfesného harmonogramu a podle n¢j propagacni aktivity s predstihem

planovat a nasledné realizovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Avsak nemusi se jednat pouze 0 rovinu nabidky studia. Dobrym a dilezitym ptikladem je
rovnéz informovat vefejnost 0 uspéSich skoly, zejména studentli, soutéznich ocenénich,
organizovanych akcich, spolupodileni se na projektech. Dnes jiz za nezbytné je
povazovano S$ifeni pozitivniho public relations. Vétsinou byva uvadéno jako zcela
pravdivé, ale v soucasnosti jiz byva tolerovano ilehce smyslené, pokud je vyuzito jako

zpestteni firemniho ptib&hu.

Doporucovano je také obohaceni portfolia elektronickych komunika¢nich aktivit. Velkou
oblibu zazivaji stranky instituci a firem na socidlnich sitich Facebook, Twitter nebo
Google+. Jednd se o0 virtudlni misto, kde se odbératel¢ dané¢ho kandlu velmi rychle
a pohodIné dovédi nejnovejsi udalosti, a to nejen ze Zivota organizace. Poskytuje i misto
pro svobodné vyjadfeni nazoru vefejnosti, odpovédi na dotazy a v daném zaméteni i misto

pro studentsky humor.
Cit pro jednoduchost

| ptes Sirokou Skalu studijnich programi a moznosti klasickych médii se dokézali tvlrci

propagace fidit pravidlem, mén€ znamena vice.

V daném piipadé¢ se jednd zejména O sdéleni Vpsané form¢ propagace na letacich,
internetovych strankach a PR c¢lancich. Jeji styl odpovida zaZitému typu propagace ve
Skolstvi, kdy neptisobi nijak zvlast’ prehnanym dojmem ve stylu odbornosti, ale na druhou
stranu se bohuzel nesnazi ani 0 odliSeni se od potencidlnich konkurentd, jedna se 0 takovy
zlaty stfed marketingové komunikace ¢eského Skolstvi. S tim plné koresponduje i grafické

zpracovani reklamnich materiald.

| ptes malé nedostatky, bez nichz by nebylo inovaci, budi dana vlastnost pozitivni dojem.
Avs$ak vzhledem k vySe popsanému demografickému vyvoji a novému zivotnimu stylu

cilovych skupin by mélo dojit ke zméné stylu a realizaci propagace.
DodrZovani corporate designu

Velkym kladem instituce v soucasném stavu marketingové komunikace je udrzovani
grafického stylu, tzv. corporate designu. Skola na viech svych propagaénich materialech
velmi dobie pouziva grafickych prvkd, loga, fontu, sloganu, barev a fotografii vazicich se
ke skole.

Nejedna se vsak pouze jen 0 propagacni materialy, ale i oficialni tiskopisy ¢i tiskova

prohlaseni. Tento styl je pouzit u kazdé z forem studia pouze v mensich obménach. To
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vV kone¢ném vysledku piasobi velmi profesionalnim aucelenym dojmem. Je to jeden ze
spravnych krok, jak se dostat do podvédomi vetejnosti. Dodrzovani spravného firemniho

designu ve statni sféfe, zejména Skolstvi, je dnes spiSe raritou.

Pokud vSak realn¢ dojde k inovaci propagace, mél by projit zménou i soucasny corporate
design. Logo, barevnost a hlavni slogan zlistanou zachovany, doporuc¢ena by byla uprava

textll, samotného uziti grafiky a vytvoreni odlisnych variant pro kazdou z forem studia.

6.3.2 Slabé stranky (W)
Vyuzivani propagace klasickym zpiisobem

Pievazna Cast instituci pusobicich v ¢eském Skolstvi se omezila a spokojila s vyvojem
vlastni propagace pouze na tiskové materidly, internetové stranky ana dodrzovani
corporate designu. Ke stagnaci propagace prispéla piedchozich Iéta, kdy byl pozitivni

vyvoj populace. Pouze nékolik kol se nebélo na toto obdobi s pfedstihem pfipravit.

Obchodni akademie TomésSe Bati se spokojila s vyuzitim nékolika zékladnich technik
propagace, které neurazi, ale ani nenadchnou. Z hlediska propagace se jedna o oblast
tisténé reklamy, vlastni internetové prezentace, Word of Mouth marketingu a Point of
Sale materiali. Tyto aktivity dale dopliuji naptiklad Dny otevienych dvefi, ob¢asné PR

¢lanky a prezentace vzdélavacich oborti ve Skolach.

Takovyto vycet vypadd na prvni pohled dobfe. Hlavni problém spocivd v samotném
provedeni a faktu, ze dany zptisob komunikace vyuzivaji téméf vSechny konkurenéni skoly
nejen ve mésté Zlin, ale v celém Zlinském kraji. Proto by propagace méla projit takovou
zménou, jeZ vystoupi Z Sedi ostatnich a zméni jeji provedeni a rdz. Podrobné navrhy jsou

uvedeny v dalsich kapitolach.
Marketingova kratkozrakost sdéleni

Problémem piispévkovych organizaci ¢asto byva chybé&jici nezavisly pohled na propagacéni
aktivity zvenci. Dochazi zde pravé k jevu, ktery byva oznafovan jako marketingova
kratkozrakost, tedy orientace pouze jednim smérem anevnimani at' jiz potfeb a pfani

zakaznikl, nebo aktualni situace na trhu.

Vzhledem k napjatym rozpoctim statnich instituci jsou promocni aktivity navrhovany
a tvofeny vétsinou pouze jednim clovékem piimo z organizace bez vyslechnuti si ndzoru

nekoho z externiho prostredi.
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Jinak tomu neni ani na obchodni akademii. Vzhledem Kk vyse nastinéné finan¢ni situaci
a Sirokému rozpéti studijnich programi by tvorba jednotné a celistvé kampané byla praci
na cely uvazek. Jedna se predevSim 0 pojeti textl, vytvoreni marketingového piibéhu,
tvorbu sloganti, navrhtt na zménu corporate designu nebo lehkych zmén v corporate
Identity Skoly. Za tivahu stoji vytvoreni studentského tymu, jenz by se této oblasti mohl

zdarma pfii svém studiu vénovat.
Sila prvniho dojmu p¥i setkani s propagaci

Prvni dojem se pocitd a Vv ptipadé¢ reklamniho sdéleni to plati dvojnasobné. Propagace
obchodni akademie nijak nevybocuje z propagacnich aktivit ostatnich $kol. V oblasti
propagace nemé vytvorenu zaddnou zdsadni konkurenéni vyhodu at’ uz graficky, ¢i slovné.

Proto se vizualné nebo svym chovanim nijak zasadné od konkurence nelisi.

Nejvetsi sluzbu ji v soucasnosti poskytuje forma propagace zalozena na vztahovém
austnim podani marketingu. Tento typ marketingové komunikace je jednim

z nejnaroénéjsich jak casove, tak z hlediska lidskych vazeb.

Kdyby existoval svét idealni reklamy, pak by tyto dvé polozky byly naprosto dostacujici.
Bohuzel tomu tak neni a aktudlné je povazovano za nezbytné, aby 0 Skole jako takové bylo
slySet i jinak — za pomoci propagacnich aktivit, které se lisi od ostatnich. Pokud je totiz
mira odlisnosti pfijemné jina, poskytuje tak zaklad ovlivnéni mysli zékaznika
a vzbuzovanim urcitych asociaci. Dne$ni studenti potfebuji pocit vyjimecnosti studia,
jistou miru naro¢nosti, pocit tispéchu a piatelskou atmosféru. Naopak rodi¢e pozaduji od
Skoly jistotu kvalitniho vzdélani, nasledné uplatnéni v praxi a pocit, Ze bude 0 déti dobie

postarano.

6.3.3 Prilezitosti (O)
Prostor pro inovaci technik propagace

Tento bod je ukazkovym piikladem toho, Ze pro uvédomeéni si redlného stavu propagace
a feSeni nastalé situace jsou nékteré slabé stranky pozitivem. Chyby stavajici marketingové
komunikace a uzivana média obchodni akademie poskytuji vyraznou moznost pro inovaci.
Cilem je nejen zménit styl a formu prezentovaného sdéleni Skoly, ale zaroven vytvofit ji
takovou formu konkurenéni vyhody, aby se lisila od ostatnich $kol. Zadoucim efektem je

vzbuzeni pozitivniho dojmu U potencialnich zdjemct.
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Zakladem kazdé zmény je definovani pozice, neboli jak chceme Skolu predstavit
vetejnosti, jakou nalepku chceme, aby si nesla. Od toho se zac¢ne odvijet corporate identity
adale psana forma propagace, tzn. slogany, stylizace textli a vytvofeni piib¢hu.
V navaznosti na uvedené ukony pfichdzi na fadu grafické névrhy a vytvofeni corporate
designu. Poté se zacinaji realizovat dopliikové aktivity akampané, ptikladem je

spoluporadani akci, tvorba PR ¢lankti a podobné.
Potencial silné marketingové kampané

K vytvoreni dobré kampan€ neni zapotfebi pouze genidlni myslenky, ale piredevs§im lidi,
ktefi ji realizuji. Tato vzdélavaci instituce ve Zlin¢ vyucuje jedny z nejlepSich zaka

a studentt v oboru, v ¢emz se skryva dalsi jeji potencial.

Mladi 1lidé védi jak oslovit svou vékovou skupinu a ti stars$i zase maji védomosti k tomu,
jak sdéleni spravné doladit a upravit do pozadovaného stylu. Jak jiz vySe bylo uvedeno,
pro¢ nezapojit soucasné studenty obchodni akademie, zejména obory profilované na
marketing? Vsechny formy studia maji lehce odlisny nazor na propagaci, ale v zasadnich

vécech se urcité shodnou, napiiklad jak jej Sifit a v jakém stylu prezentovat.

Jinak $kolu vidi zaci stfedni $koly, jinak studenti vys$si odborné skoly a zase jinak studenti
bakalafskych programi. Co student to jiny pohled, jedine¢ny pfibéh anavic think tank

zdarma.
Vytvorieni vlastniho stylu komunikace

Tak jako se lisi podniky ve stejném odvétvi, tak jsou odlisné i skoly stejného zaméfeni.
V zakladni roviné se jedna 0 vztah ke studentim, naro¢nost studia, uplatnitelnost v praxi,

vnitini prostfedi a technické zazemi.

Ale po vzoru podnikatelskych subjektii by si §kola méla vytvotit vlastni styl komunikace,
skrze ktery bude ve spojeni se svymi zakazniky — studenty, zajmovymi skupinami —
Krajsky urad, mistni vefejnost — obyvatelé mésta Zlin a jeho blizkého okoli. Nejenze se
odlisi a zaroven se dostane do povédomi, ale také bude ukazdého vzbuzovat urcité

asociace.

Nemeéla by pfimo Sokovat, ale slovo vzd€lavaci instituce ve spojeni s kvalitni vyukou,
odkazem na historii, lidskym piistupem k zakim a profesionalitou sobé vlastni nejen

Vv oCich vefejnosti, ale | organd vefejné spravy piece nemiiZze nechat nikoho na pochybach.
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Formam komunikované zpravy se meze nekladou, a i pfesto se pievazné procento $kol do

této oblasti boji vstoupit a rozvijet ji.

6.3.4 Hrozby (T)
Propagace konkurence

Ohrozeni nejen pro soucasnou, ale iplanovanou novou formu propagacnich aktivit
predstavuje sila marketingovych c¢innosti konkurence. Neni zaruceno, ze vzdélavaci

instituce v okoli také nechystaji celkovou zménu v oblasti svého reklamniho pisobeni.

S velkou mirou pravdépodobnosti a vzhledem k danému odvétvi se ale tato moznost jevi
jako nepfili§ redlnd. S jistotou vSak dochédzi na kazdé stfedni Skole kazdoro¢né k malym
zménam v oblasti propagace. Jenze maloktera z nich nalezne odvahu, finance a cas
k celkové proméné, a to vzhledem K naroc¢nosti realizace tohoto cile. Velkym otaznikem
rovnéz zustava naslednd G¢innost.

Ztrata ucinku efektivity

Situace, jez muze realné nastat v ptipadé udrzovani soucasného stavu, nebo Vv hor§im
pripadé pti poklesu aktivit komunikace. Diky novému marketingovému a propagac¢nimu

sméru, kterym se Skola rozhodla vydat, by mélo byt uvedenému efektu zabranéno.

Na druhou stranu vSak muZe dojit k nepochopeni novych aktivit. BohuZel ve sfére
marketingu a reklamy neexistuje zadna zaruku uspéchu. Ale s piihlédnutim k aktualni

situaci a internim schopnostem organizace, je tento scénai velmi malo pravdépodobny.
Schopnost realizace inovace

Vytvofeni jednotného konceptu navrhu pro zménu propagace je zakladnim krokem.
Samotné uskutecnéni tohoto planu v praxi do redlné podoby je véci druhou. Vzhledem
k ¢asové, finanéni a manazerské naroc¢nosti se jedna 0 zalezitost dlouhodobého a pomalého

charakteru.

Kompletni pfechod na novy styl komunikace pii velikosti dané organizace by se mél
pohybovat v rozmezi nejméné jednoho az dvou let. |diky tomu by mél vzniknout
podrobny €asovy harmonogram ana jeho zdkladé zvolit primarni oblasti, na které se

zamerit.
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Vzorovym piikladem je pfiprava propagacnich materiald pfed vypsanim termind
pfijimaciho fizeni. Minimalné jeden az dva mésice pfedem mit tyto materidly pfichystany

a pomoci nich se postupn¢ a systematicky snazit ovlivnit cilové skupiny.

Oblast by nem¢la byt ztzena pouze na letdky ainformace poskytované na oficialnich
internetovych strankach. Postupné by mohly byt také zvefejiiovany zpravy s lehce
nejasnym sdélenim v podobé slogant, fotografii, soutézi pro zajemce 0 studium, dni

otevienych dvefti ¢i roadshow prezentaci po Skolach.

Smyslem je ,,vychovat®“ si potencialni zajemce a jejich rodice tak, aby si nenasilnou
formou zvykli na pfitomnost $koly a byli plné seznameni s jejimi moznostmi a Vv idealnim

ptipade¢ si k ni vytvofili kladny vztah.

6.4 Analyza konkurenc¢ni propagace

Cast vénovana srovnani celkovych promotivnich aktivit OA Tomase Bati a VOSE Zlin
S propagacnimi ¢innostmi potencialné konkurenc¢nich zlinskych stiednich skol, které taktéz
nabizi vzdé€lavaci programy se zaméfenim na ekonomickou oblast. Ptihlédnuto je pouze

k aktivitam marketingové komunikace, nikoliv K $ifce a nabidce vzdélavani.

Zakladni analyza probéhla utii typd stiednich Skol ve Zlin€. Poznatky jsou vzdy
shromdzdény v jednoduché tabulce apoukazuji na klady azapory konkurencni
komunikace. Poté jsou slovné rozebrany a porovnany se stavajici komunikaci obchodni
akademie. Data byla ziskana vlastnim vyzkumem a pfi srovnavani propagace byla vyuzita

metoda benchmarkingu.

6.4.1 Stredni Skola podnikatelska a Vyssi odborna $kola s. r. o.

Vyhody Nevyhody
Jednotny moderni vzhled Strukturovani text
Dobry viralni marketing Velmi slabé WOM a PR

Um¢la dokonalost Skoly, resp. propagace

Zdroj: Vlastni rozbor a zpracovani

Tab. 3. Rozbor propagace — SS podnikatelskd a VOS s. r. o.
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Marketingova komunikace soukromé Stfedni Skoly podnikatelské a Vyssi odborné
Skoly s. r. 0. s pobockou ve Zlin¢ dosahuje pozitivniho hodnoceni v oblasti dodrzovéani
corporate designu, stejné¢ jako je tomu v piipadé obchodni akademie. Hlavni rozdil vSak
predstavuje grafické ztvarnéni, kdy Stiedni Skola podnikatelska uziva modernéji ptisobici
design oproti obchodni akademii. Zda se vSak, ze tento vzhled pochazi ze zakoupenych
a predem definovanych Sablon, naopak OA Tomase Bati si vytvofila svij originalni

vzhled.

Pomérn¢ dobrym dojmem pulisobi oblast internetového marketingu stfedni Skoly
podnikatelské, nebot’ se snazi pouzivat neobvyklé techniky, napiiklad viralni marketing na
socialnich sitich a vyuzivani vlastniho kanalu na serveru YouTube, kde je umisténa video

prezentace Skoly.

V porovnani s obchodni akademii si soukroma Skola vede hufe ve formulaci textd na
internetovych strankach av Sifeni Word of Marketing. Zaostava i ve vyuzivani Public
Relations acelkové jeji prezentace navenek pusobi nepfirozené Cistym az studenym
dojmem. P¥i srovnani s OA Tomase Bati a VOSE Zlin vychazi zcela jednozna¢né lépe

propagace obchodni akademie.

6.4.2 Stredni $kola primyslova Skola Zlin

Vyhody Nevyhody
Snaha o odliSeni se Uzké propagacni portfolio
Siné zaizemi WOM a PR Slaba podpora MKT piibehu

Velka efektivita grassroots marketingu

Zdroj: Vlastni rozbor a zpracovani

Tab. 4. Rozbor propagace — SPS Zlin
| ptes tzké portfolio propagacnich aktivit @ minimalni snahu 0 vytvofeni marketingového
Vv neziskové oblasti je vybudovani si silného zazemi v oblasti Word of Marketing, Public

Relations a Grassroots marketingu.

Tim se neboji odlisit od ostatnich stfednich skol, které investuji nemalé ¢astky do inzerce

a aktivit podobného zaméteni. To samoziejmé neni v rozumné plosné i finanéni mife



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

viubec na Skodu. Primyslové skola ve Zlin€ je ukdzkovym ptikladem, kdy ve spravném
poméru vyuziva klasickych marketingové-propagacnich a vztahovych technik vzhledem
k cilovym skupinam a jejich okoli, nebot’ i v dobé demografického tipadku si muze dovolit

sv¢ studenty vybirat.

Ve sféte Grassroots marketingu a Public Relations prozatim zaznamenava OA Tomase
Bati a VOSE Zlin jisté mezery a diky programu a chuti pro inovaci propagace b&hem
kratké doby nalezne optimalni vyuziti téchto zdroju. Hlavni rozdil vSak bude spocivat
V prezentovaném sdé€leni, ato ve stylu vyuziti a optimalizace komunikace skrze PR,
Grassroots a POS materialy. Na druhou stranu vSak téZi z SirS§ich moZnosti marketingovych

aktivit.

6.4.3 Stiedni Skola hotelova Zlin s. r. o.

Vyhody Nevyhody
Nové techniky propagace Odkaz na historii
Investice do propagace Zcela chybi marketingovy piibéh

Dobré WOM, PR

Zdroj: Vlastni rozbor a zpracovani

Tab. 5. Rozbor propagace — SS hotelova Zlin s. r. o.
Stiedni Skola hotelova pusobici ve Zliné vyuziva Sirokych néstrojii propagace, pres
internet, Point of Sale materialy, Word of Marketing, Public Relations, spolupraci se

sponzory, poradani podpurnych marketingovych akci ¢i outdoorovou propagaci.

Diky soukromé pravni formé podnikdni investuje nemalé finan¢ni prostitedky do
komunikace s cilovymi skupinami. Kladné jsou hodnoceny zejména penézni prostiedky
vlozené¢ do outdoorové propagace a masové inzerce. Vyjimkou zde nejsou billboardy
a oblastni plosna inzerce v novinach. Tyto aktivity také velmi podporuji oblast Sifenou

slovem, kde je tento tlak vyssi nez u OA Tomase Bati a VOSE Zlin.

Ve prospéch obchodni akademie vSak mluvi dlouholeta tradice stfedni Skoly ve spojeni se
jménem Tomase Bati. Od toho se odviji i potencial tvorby marketingového piibéhu, ktery
hotelova Skola postradd. Obchodni akademie ma také na vybér zSiroké palety

marketingovych néstroji pro prezentaci nabidky jejich studijnich programl a zaméfeni.
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Potencial a vyhodu rovnéz tvoii studenti Skoly, ktefi se vénuji oborim vztahujicim se

ptimo K tvorbé reklamy a marketingu.

6.5 Shrnuti

Stiedni Skoly dbaji na Svou propagaci a snazi se ji délat nejlépe tak, jak se samy domnivaji,
jaké jsou jejich finanéni moznosti aco jsou z hlediska marketingu schopny realizovat.
Ptili§ nedodrzuji jednotnou korporatni formu, s vyjimkou oficialnich sdéleni skoly, jez se
dostavaji do rukou nadfazenym institucim. Ztejmé se i boji vyvijet pfilisny tlak reklamy na
své cilové skupiny nebo se poustét do konkuren¢niho boje s ostatnimi vzdélavacimi

institucemi.

Obchodni akademie se nijak zvla§t€ nevymyka tomuto standardu. Pfi srovnani
s konkurenci vsak zasluhuje pochvalu za svoji inteligentni jednoduchost v propagaci,
dodrzovani korporatniho stylu, budovéani vztahi s vefejnosti ase svymi studenty
pfedevsim. Velkou piednosti je iodkazovani na historii aspjatost se jménem

svétoznamého podnikatele Tomase Bati.

Mezi nedostatky bych zatadil drZeni se pouze klasické roviny marketingové komunikace,
chybé¢jici vlastni styl Skoly, nevyuziti internetovych médii, celkovy umirnény styl
propagace bez odlisnosti a nedostatek marketingového piib¢hu, jenz se zde nabizi v celém

svém rozsahu.

Jestlize shrnu uvedena fakta, i pfes drobné nedostatky, které nikdy a nikde nelze zcela
odstranit, se marketingova komunikace obchodni akademie aktualn¢ fadi mezi lepsi stiedni
tiidu. Od planované inovace se ofekava posunuti jejich propagacnich aktivit az 0 jednu
uroven vyse. Doporu¢enym ¢asovym horizontem pro pokryti celého rozsahu inovace

propagace je ramec V rozmezi jednoho az dvou Skolnich let.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

7 ROZBOR PRVKU SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Spravné definovani arozebrani komunika¢niho mixu je pifedchazejicim stupném pro
efektivni inovaci. Proto je tato Cast bakalafské prace vénovana detailnimu rozebrani
jednotlivych ¢asti mixu komunikace, které Skola v soucasné dobé ke své propagaci
vyuziva. Kapitola je rozdélena na pét Casti, znichz kazdd ma pfifazeny jednotlivé

propagacni aktivity, jez jsou dale popsany.

Jelikoz se jedna o pfispévkovou organizaci, tak ne U vSech sloZzek mixu ma obchodni
akademie své zastoupeni konkrétnimi piipady. Jedna se predevSim 0 oblast piimého
marketingu, ktera jisté prvky piebira z jinych slozek. Uvedeny vycet vSak napomaha

k rozvoji dané oblasti, a vytvati tak celek.

Komunika¢ni mix je soucasti marketingové komunikace ajeho soucasti je i propagace,
ktera v sob& zahrnuje i zpétnou vazbu od zakaznika. Dulezitou roli v mixu komunikace
hraje také forma marketingové stylizace a podani propagacniho sdéleni skoly. To zahrnuje
formy marketingu interniho, externiho, vztahového, socidlniho, grassroots anékdy

i guerillového.

7.1 Reklama

V oblasti reklamy vyuziva obchodni akademie bézné dostupna a klasickd média. Hlavnim
negativem je zatéz rozpoctu kvili Sirokému spektru nabizenych sluzeb a sporna efektivita
masovych reklamnich sd€leni ve sféfe poskytovani vefejného vzdélavani. Proto Skola
neciti potiebu se nijak zvlasté odliSovat svou propagaci od ostatnich stfednich Skol.
Zaroven také nevyuziva celého spektra potencialu, ktery oblast reklamy zahrnuje. V oblasti

reklamy jsou zastoupeny nize uvedené prvky.
Internetova prezentace

Internetové stranky OA Tomase Bati a VOSE Zlin slouZi jako masovéa forma propagace.
Obchodni akademie je vlastnikem soukromé domény a datového prostoru. Stranky jsou
prehledné, ladéné ve star§im, ale funkénim vzhledu, odpovidaji standardim corporate
designu i identit¢ skoly, ajsou pravidelné aktualizovany. Pozitivum tvoii Siroka Skala
témat, jez jsou na strankach Skoly umistény. Nepfili§ profesionalné¢ vypadéd struktura
a uspofadani ¢lankl na internetu. Jejich velké mnoZstvi plsobi ponc¢kud neptehlednym

dojmem.
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Stranky poskytuji vécné a potiebné informace pro zajemce 0 nabizené formy studia,
soucasné studenty a vefejnost. Internetova prezentace skoly je dostupna na www.oazlin.cz.

Pro interni sd€leni studentiim a pedagoglim je vyuzivédna intranetova sit'oasa.oazlin.cz.
Inzerce v tisku

Diky lokalit¢ mésta Zlina je vyuzivana tiskova inzerce ve form¢ tabulkového inzeratu
V mistnich ti§ténych médiich. Umisténi v této oblasti je zamérné a to pievazné diky cilové
skupin¢ uchazecli 0 studium na stfedni Skole pochézejici z mésta Zlina ¢i jeho blizkého

okoli.

Pro sféru pomaturitniho vzdélavani je Obchodni akademie TomaSe Bati a VySsi odborna
Skola ekonomicka Zlin soucasti statistik internetovych serveri zaméfenych na vzdélavani.
Informace o0 navazujicich studijnich programech na OA Tomége Bati a VOSE Zlin jsou
dostupné  na  strankach ~ www.atlasskolstvi.cz,  www.infoabslovent.cz ~ nebo
www.vyssiodborneskoly.com. Nutno dodat, ze nalézt pozadované informace zejména
0 bakalafském studijnim programu neni pfili§ jednoduché a z informaci poskytovanych

internetem nejsou pfimo viditelné.
Informacni letaky

Letdky podavaji zékladni udaje 0 nabizenych oborech, studijnich programech, trovnich
vzdélavani a dale kontaktni idaje. Slouzi jako podpora oficialnich internetovych stranek
Skoly. Barevnosti i fonty odpovida stanovému corporate designu. Z hlediska zpravovani se
jedna o klasickou trifold brochure, sklddanou brozuru formatu A4 na kiidovém papiru.

Vyhodou je stalost propagacni metody a uchovatelnost.
Roll-up standy

Moderni, mobilni a efektivni zplisob propagace. Jedna se 0 popularni techniku vyuZzivanou
pfedevSim na akcich mimo prostory Skoly, avSak tvoii také pfijemnou soucast in-store
marketingu. Své technické zazemi rozsifila organizace celkem 0 tfi prezentacni systémy
typu roll-up, znichz kazdy se vztahuje K prezentované urovni studia. Vyhotoveni

a rozméry jsou klasické, materidlem je potistény plastovy textil.
Plakaty

Podptirnou aktivitou uplatiovanou zejména v internim prostiedi Skoly jsou plakaty. Jsou
zvetfejiiované na nasténkach ¢i pred vstupem do Skoly, 0 aktualnich podnicich, jez Skola

porada. Velmi Casto jsou touto formou prezentovany piednasky v ramci spolupotadanych


http://www.oazlin.cz/
http://www.atlasskolstvi.cz/
http://www.infoabslovent.cz/
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projektd, vzdélavacich kurzi nebo akcich pro vSechny studenty obchodni akademie. Forma

a styl zpracovani se nese ve formalnim duchu.

7.2 Podpora prodeje

Forma podpory prodeje ve sféte vzdelavani se vyznacuje zejména piimou formou prodeje
a prezentaci nabidky zdkaznikovi. Jedna se 0 osobni setkéni a piredani sd€leni ustni formou
zdjemcim O studium nebo jejich povéfenym zastupcim. K posileni moznosti pfiijeti
novych studenti pouziva obchodni akademie cinnosti nezbytné spojenych s cilovymi

skupinami.

Do oblasti podpory prodeje 1ze zahrnout veskeré aktivity, pfi nichz ptichézi skola do styku
se svymi zakazniky. Jedna se 0 burzy a veletrhy, prezentace na $kolach, Dny otevienych
dvefii nebo ptipravné kurzy. Podpora prodeje vytvéii vyznamny a pevny zaklad pro osobni

prodej.
Dny otevi‘enych dveri

Skola kazdoroéné potada nékolik Dnii otevienych dvefi pro zajemce, kterym zde poskytne
prostor pro ziskani vice informaci 0 studiu a uchazeci o studium si zaroven vytvoii piehled
0 pocitovém vnimani prostiedi, vybavenosti Skoly, pristupu pedagogi azaki ke
vzdélavani. Na organizaci takovychto akci se podili nejen pedagogové, ale i soucasni
studenti. U¢itelé poskytnou odborné informace 0 prubéhu studia, pozadavcich na studium,

jaké jsou kladeny naroky na pfipravu ¢i upozorni na problémové predméty.

Dulezitou roli zde hraji pfedev$im studenti, ktefi momentaln¢ na obchodni akademii
studuji, jelikoZ poskytuji témet bezprosttedni vazbu a vlastni subjektivni nazor na Skolu
asvij obor. Ziajemcim prezentuji prostiedi a atmosféru organizace ze studentského
pohledu, naro¢nost latky, moznosti pfi studiu, $kolni aktivity, potencial oboru a jeho

budouci vyuziti. Takto poskytované informace jsou minimélné marketingové zkresleny.
Vzdélavaci seminare a kurzy

Aktivity, kterymi Skola dopliuje své portfolio sluzeb vzd€lavani. Oslovuje jimi nejen
cilové, ale i referencni skupiny. Kurzy jsou tematicky zaméfeny a tvoii prostor, ktery §iti

poveédomi 0 Skole, zaroveil koresponduji a podporuji oblast osobniho prodeje.
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Veletrhy a burzy $kol

Ucast na burzach stfednich skol je orientovdna smérem k cilové skupiné zaki koncicich
povinnou Skolni dochazku. Kombinuji praktiky prezentace Skoly a Dnl otevienych dvefi.
Primarnim cilem je poskytnout zdkladni informace 0 studiu, jeho narocnosti, potencialu

oboru a prostiedi ve Skole. Této akce se Gi¢astni jak pedagogové, tak vybrani studenti.

7.3 Primy marketing
Interni vs. externi

Styl klasicky cileného marketingu zaméfeného na externi cilové skupiny obchodni
akademie nevyuziva. Prvnim diivodem je dany obor podnikéni, ktery je zaloZzen predevsim
na systému vztahového marketingu, a nikoliv silného tlaku propagace. Také nelze vytvofit

dostate¢né reprezentaéni databazi zalozenou na odhadech 0 novych zajemcich o studium.

Avsak interné¢ je vyuzivana komunikace se studenty apedagogy pomoci informaéniho
systému Oasa, ktery informuje 0 poradnych akcich v ramci $koly. Konkrétné se jedna
0 formu neadresného marketingu, jehoz primarnim cilem je informovat dané dvé skupiny.
V navrzich proto budou naznafeny metody, které se zaméti na zlepSeni komunikace za

pomoci piimého marketingu.
Tvorba databaze

Pro tvorbu elektronické databaze jsou vybornou pfilezitosti G€asti na lokalnich veletrzich
a burzach stfednich $kol, shroméazdéni zpétné vazby a kontakti na zakladé prezentaci po
Skoléach, na Dnech otevienych dveti, dobrovolny kontakt zajemcti se studijnim oddé€lenim,

ucastniky vzdélavacich kurzl nebo absolventy vzdélani.
Prezentace Skoly

Vzdélavaci instituce pofada anabizi stiednim Skoldm a studentiim maturitnich ro¢nikt
prezentace 0 moznostech pomaturitniho studia ekonomickych disciplin. Na stfedni Skoly
podobného zaméteni jsou vysilany tymy studenti, ktefi bezprostiedné piednasi pred svymi
posluchaci v§echna pozitiva a negativa, jez studentsky zivot pfinasi.

Prezentace jsou zaméfeny jak na studium na Vyssi odborné skole ekonomické Zlin, tak

I na smluvni program v ramci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ Fakulty managementu

a ekonomiky.
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Informace jsou minimalné marketingové zkresleny, jsou bezprostiedni, piedavany lidem
podobné veékové skupiny a vytvaii zajem v potencidlnich uchazecich. Samotnd ptrednaska
probiha interaktivné za vyuziti programu Microsoft PowerPoint. Zminuje témata
zékladnich informaci o0 studiu, pfedmétech, podnikové praxi, moznostech pii studiu,
studentsky Zivot ve Zling, prostfedi a zazemi na této skole. V letoSnim Skolnim roce byly
tyto prezentace obohaceny i 0 marketingové aktivity v podobé photo-wallu a rozdavani

letaka.

7.4 Public Relations

Obchodni akademie pisobi svymi aktivitami i ve sféfe vefejného minéni ve snaze ukazat
okoli svou profesni odbornost, lidskou stranku a odlisnost vici konkurenci. Zpétnou vazbu

na zékladé PR ¢lanki poskytuje Word of Mouth, samostatné Sifeny mezi vefejnosti.
PR ¢lanky na internetovych strankach

Konkrétni ¢innosti predstavuji pravidelné aktualizace internetové stranek. Které ve vztahu
k vetejnosti informuji 0 probihajicich projektech, potadanych eventech, poukazuji na
uspéchy studentli na soutézich nebo ve studiu, zvefejiiuji UspéSnost studentii U nové
formy maturitni zkousky. Akademie také vefejné predklada tiskové zpravy reagujici na
nenadalé situace. Kazdoro¢né je uvetejnéna i vyro¢ni zprava 0 Cinnosti $koly za dany

Skolni rok.
Zpravy oficialniho charakteru

Skola také vetejné piedklada tiskové zpravy reagujici na nenadalé situace. Kazdorocné
avetfejné vydava vyrocni zpravu o Cinnosti Skoly za dany Skolni rok, kterd je volné

pfistupna ke stazeni na oficidlnich internetovych strankach skoly.
Spolec¢enské akce

Jednoznacna a piima spojitost zde existuje pii vytvareni a Sifeni pozitivniho dojmu Skoly,
ktery se vytvaii ve spojeni sorganizaci OA Tomase Bati a VOSE Zlin v mysli
potencialnich zdjemct. Prakticky se jedna o formu podpory prodeje, jez pomaha dotvotit
vizéaz Skoly vnimanou z pohledu zajemcu o studium a vetejnosti. S tim koresponduje Sifeni
pozitivniho Public Relations a Word of Marketing, jez zastavaji velmi dilezitou slozku

V samotné propagaci Skoly.
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7.5 Osobni prodej

Piimy kontakt se zakaznikem, respektive uchazeéem 0 studium, je dnes zcela nezbytnym
prvkem. Obrovskou vyhodou osobniho kontaktu je lep$i vyuziti emocionalniho natlaku,
odhad myslenek ¢lovéka a zjisténi piimé zpétné vazby. Cést aktivit zasahuje do oblasti

podpory prodeje, proto nejsou nékteré prvky vice rozebirany.
Zaméstnanci Skoly

Stiedni Skola vyuziva plny potencial, ktery se k formé osobniho prodeje nabizi. Ke styku
s vefejnosti dochazi zpravidla kazdodenné jak ptes studenty, tak i pedagogy a provozni
zameéstnance Skoly. Zpravidla pravé sd€leni osobnim kontaktem pifinasi nejveétsi miru
uspéchu, nebo naopak neuspéchu. Vsichni zaméstnanci $koly v pribéhu svého zaméstnani
podstupuji pravidelna odborné Skoleni, vzdelavaci kurzy a aktivné se zapojuji do realizace

projektu.
Veletrhy a burzy §koly, Roadshow prezentace, Dny otevienych dveri

Specialné vyhrazené dny aakce ve $kolnim roce, které poskytuji prostor pro zajemce
poznat prostiedi Skoly osobné nebo se potkat pfimo se studenty. Do vSech Cinnosti jsou

zapojeni také pedagogove.

Pti ucastech na veletrzich a burzach stfednich Skol se jedna o0 oficialni verzi prezentace
instituce. Zajemce se dozvi pouze zakladni informace 0 studiu, vSe v pozitivhim smyslu.

Diky tomu dochazi k vytvareni ocekavani ¢i tvorbé predsudki.

Na Dnech otevienych dvefi si uchaze¢ se uchaze¢ informuje, jiz pouze 0 oboru, 0 jehoz
studium se zajima. Diky spolutcasti studenti obchodni akademie ptebird jejich zkuSenosti
a zazitky. Tim si vytvafi vlastni ndzor na socialni prostiedi, technickou vybavenost
a celkovy pribéh studia. Dny otevienych dvefi jsou zaméfeny zejména na oblast stfedni

Skoly.

Prezentace bakalafskych studijnich programi zahrnuje osobni ndvstévy studentd na
vybranych stfednich Skolach s ekonomickym zamétenim. Jednd se 0 cileny marketing,
vzhledem Kk moznému pomaturitnimu studiu, navazujicich ekonomickych disciplin na
vysoké Skole. Samotné Sifeni povédomi o0 Skole probihd ustné ve zcela volném
a bezprostiednim pojeti k zaktim dané stfedni Skoly. Na prezentaci navazuje diskuze

0 realném svéte vysokoskolakt.
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7.6 Zhodnoceni

V soucasném stavu ziskava sestava pozitiva zejména za oblast reklamy, podpory prodeje
mixu. Dobré kvalité odpovida zplsob jejich zpracovani a schopnost spojit v§echny nastroje
do komplexniho celku pfi prezentaci Skoly. Zarovei ale tyto oblasti nevyuzivaji celkového
potencialu a efektivity, které jsou splnitelné, predevsim pouzitymi komunikacnimi nastroji

[ 24

a umirnénéjsi originalitou zpracovani.

Vice péce je doporuceno vénovat Public Relations a jeho rozvoji. PR ¢lanky by se nemély
tykat pouze uspéchu stfedni Skoly, ale iVvyssi odborné Skoly a bakalatského studia. Pro
jejich zvetejniovani lze vyuzit ijinych komunikacnich kanalti nezli jen internetovych
stranek.

Piimy marketing Skoly je prikladem, kdy se jeho hodnoceni nachazi v neutralnim stfedu.
Ve sféfe vzdélavani se jevi jako neetické piimo oslovovat adresnou nebo neadresnou
formou reklamy své cilové skupiny a to i piesto, ze Skola ze vSech svych aktivit je schopna
vytvofit kvalitni strukturovanou databazi, kterou v budoucnu mize vyuzit ke komunikaci
at’ jiz se souCasnymi studenty, nebo s oslovenim byvalych posluchac¢i vzdélavacich

seminait. Interné vSak funguje pfimy marketing velmi dobfe.

Komunika¢ni mix obchodni akademie vyuzivd imérné Sirokého spektra néstrojii pro
vlastni propagaci. Pfi celkovém anijak nezaujatém pohledu se jedna o standardni
komunika¢ni mix Skoly, ale v provedeni vyssi kvality. Konkrétnimi ndvrhy na posileni
silnych stranek mixu, eliminaci stranek slabych arozSifeni komunika¢niho portfolia se

bude vénovat navazujici kapitola.
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8 NOVE PRVKY A INOVACE KOMUNIKACNIHO MIXU

Bez pravidelné inovace neni uspéchu. Pouze navrhy na re-design ainovaci stavajiciho
komunika¢niho mixu jesté¢ uspéch samy 0 sobé nezaruCuji. VSechny aktivity spojené
s oblasti propagace budou zaviset na lidech, kteti budou odpovédni za jejich realizaci. Tato
kapitola navrhuje arozebira nové napady na obohaceni stavajiciho mixu komunikace
OA Tomase Bati a VOSE Zlin. P¥i vyvoji byl kladen diraz na nenaro¢nost financovani

a maximalizaci efektu zpétné vazby v podobé€ nové podanych piihlasek ke studiu.

Nepiedpoklada se realizace vsech navrzenych inovaci. Aktivity, které nebudou provedeny,
mohou poslouzit jako zdsobarna népadi na dal$i 1éta. Také nelze pocitat s okamzitym
efektem nové propagace. Jedna se 0 postupny jev zavadéni a pfivykani cilové skupiny na
novou tvaf Skoly. Obvyklym ¢asovym horizontem pro komplexni zavedeni nastroju do
praxe je obdobi jednoho az dvou Skolnich let. Proto by bylo vhodné cilovou vefejnost

informovat o chystanych ¢i probihajicich zménach.

Pro ur¢ené cilové skupiny musi byt soucasna reklama a jeji techniky dostateéné pritazlivé
a atraktivni. M¢li by vyjadfovat individualitu, odlisnost a profesionalitu. Tyto zasady vzdy
fungovaly v obycejném komercnim svété, i kdyz na prvni pohled se jevi velmi slozité.

V oblasti vzdélavani stac¢i pouhy zlomek vySe uvedeného, a skola se ihned vymyka z fady.

Vzhledem k zaméteni nabizenych studijnich oborti vzdélavani je doporuceno vytvofit
studentské tymy, které by dostaly povoleni a prostor k vyjadieni nazoru na piipravované
marketingové aktivity. Také by se mohly dobrovolné zapojit do piepracovani nebo

predkladani vlastnich navrhi inovativnich forem propagace skoly.

Nové navrZzené nebo inovované prvky zahrnuté v komunikaénim mixu organizace maji
primarné za tikol odlisit se od konvenéni propagace konkurence. Zadoucim efektem je
vytvoreni vyhody v podobé odlisnosti propagace, vybudovani si vlastniho stylu a ztetelné

znacky instituce. To vSe nejen u cilové vefejnosti.

Tento oddil prace je rozdélen do tfi hlavnich ¢asti podle formy studia. VSechny
komunikacni aktivity jsou primdrné¢ zaméteny na stfedni Skolu. Dalsi dvé formy studia
ajejich propagacni Cinnosti jsou odvozenymi modifikacemi zakladajicimi si na dirazu

odlisnosti sd€leni pfi zachovani jednotné marketingové koncepce $koly.
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8.1 Intermezzo |

Stiedni $kola tvofi stéZejni oblast vSech marketingovych, komunikaénich i propaga¢nich
aktivit. Na ni je zaméfeno Siroké mnozstvi a variabilita uzivanych technik. Preferovana je
nenasilna forma propagace bez pfilisného tlaku a zachovani originalniho, ale konvenéniho
typu sdéleni. V panujici situaci si nelze dovolit vzbudit negativni asociace na zaklad¢

vefejnych forem prezentace Skoly.

Navrhy, jez nejsou proveditelné v plné mife zaméstnanci ¢i personalem instituce jsou
penézné¢ ohodnoceny podle redlnych cen na trhu. Kalkulace se vztahuji ik oblasti
VOSE Zlin a bakalaiského studia, proto nejsou dale v praci uvadény. Vzhledem k finanéni

situaci, ktera ve Skolstvi panuje, byly voleny levnéjsi varianty.
8.2 Obchodni akademie Tomase Bati

8.2.1 Reklama
Internet

Jednu z nejrozsitengjSich anejvice oblibenych metod nejen z hlediska propagace, ale
I pohodli zakaznika piedstavuji oficialni internetové stranky, jez Skola vlastni a dobie je
spravuje. Pro jejich provozovani ma uzavienou smlouvu S poskytovatelem internetu,
datovy prostor je piimo ve vlastnictvi $koly a tvorba a aktualizace stranek probiha v ramci

internich zdroju Skoly.

Doba internetovych médii se razantné posunula kupiedu, a proto je zde ptedlozen navrh na
rozSiteni portfolia elektronické propagace. Diulezitym faktorem je Casova narocnost

K vytvofeni textll a scénai. Odmeénou vsak nizké naklady a efektivita.

Dnesnim standardem je vytvateni firemnich profili za vyuZiti socidlnich siti. Mezi nejlépe
Sifitelné, administratorsky nenaro¢né a levné patii portaly Facebook, Twitter a Google+.
Slouzi nejen Kkinformovani vefejnosti, ale i potencialnich zajemct, studentd
a zamé&stnancu. Prohlubuji minéni ve sféfe Public Relations a siti Word of Marketing. Také
poskytuji misto pro studentsky humor a vlastni reklamni prostor. Jednd se vlastné
0 neutrdlni misto, typu ,,Hyde Park®, pro sdileni nazorG a pocitl S piimou odezvou
a navrhem feSeni nejasnosti. Uty se daji vlastnoruéné a jednoduse vytvofit ¢ na zakazku

nechat vyrobit pfimo na miru. Pro potfeby stiedni Skoly je plné dostacujici vyuziti siti
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Facebook a Twitter ve vlastni rezii, které se fadi mezi nejpouzivangjsi. Oba druhy

socialnich siti jsou dostupné zdarma.

V piipadé zajmu 0 inzerci nabizi tyto portaly moznost zpoplatnéné formy propagace. Ta je
zalozena cilené na zvolené v€kové skupiny, vybrat si Ize pfimo izemi ¢i zemépisnou
oblast. Funkci, kterou Facebook nabizi je i forma tzv. ,,zivé propagace®, jez je spojena
s ukony, které¢ uzivatelé na svém profilu provadi. Na vysi stanovené¢ho denniho rozpoctu je
uréen potencialni pocet lidi, jimz bude stranka zobrazena. Plati zde obecné platné pravidlo,
ze ¢im vyssi denni rozpocet, tim vice lidi md moZznost zhlédnout reklamni sdé€leni.
Piikladem pfi cené 101,- K¢ muze stranku denné zobrazit 18 — 73 potencialnich zakaznika

(Facebook, ©2014).

Cena reklamy na Twitteru se odviji podle popularity stranky, tedy podle poctu ,,followerti®,
ktefi kanal odebiraji. Denni ceny reklamy zacinaji od 200,- K& az do 500,- K¢ za
zvetejnéni. | pies vyssi pocet uzivateli Facebooku méa Twitter Sestkrat vyssi efektivitu

sdileni a navstévu inzerati, a to diky jejich marketingu (Pronetmedias. r. 0., ©2012-2013).

Mezi méné viditelné metody skryvajici reklamni potencial patii server YouTube. Ten
nabizi prostor pro nahrdvani a zvefejiiovani videi. Velmi malo vzdélavacich instituci
pouziva Vvreklamé kvalitni a vlastni video prezentaci. Tento internetovy portal nabizi

zaloZeni a spravu uctu zcela zdarma.

Pokud by se Skola rozhodla uvetejiiovat na této webové strdnce sva sdéleni, zaddni
a sprava reklamy by byla vykonavana ptes aplikaci Google AdWords, pod kterou server
Youtube spada. Ceny jsou stanoveny podobné, jako u portalu Facebook, tedy jednodennim
rozpo¢tem na reklamu. Rozpocet zacina od 300,- K¢ po 600,- K& za 1 den (Google,
[©2014]).

Sife sdéleni miize byt velmi pestra. K vytvofeni zajmu pfipadaji v ivahu tfi video spoty
tykajici se jedné formy studia 0 stopazi tficeti sekund. Pro celkovou a jednotnou prezentaci
Klip 0 délce do dvou minut. Cena po osobni konzultaci se zpracovateli se pohybuje okolo

2000,- K¢ za tticeti sekundovou stopaz.

Stale neznamou predstavuje vyuziti SoLoMo techniky, anglicky Social — Location —
Mobile, ¢esky socidlni — lokalni — mobilni. Jedna se 0 kombinaci internetu propojeného
s aplikacemi v chytrém telefonu. Uzivatel oznaci misto, ve kterém se pravé nachazi, a jeho
pratelim uzivajici stejnou aplikace se dana informace zobrazi. Jedna se 0 $ifeni viralniho

sdéleni na zaklad€ mista pobytu. Pro vyuziti této aplikace je nutno pouze vlozit dané misto
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do databaze spolu s adresou a kontaktnimi idaji organizace. Asi nejznaméjsi aplikaci, jez
funkci umoznuje, je naptiklad Foursquare. Software je k dispozici zcela zdarma, pouze pod

podminkou registrace a souhlasem se stanovenymi podminkami.

Zcela ojedinélé je elektronickd propagace stiedni Skoly za pouziti 3D nebo panoramatické
projekce. Zajemce si tak na internetovych strankdch mutze prohlédnout prostory skoly,
vybavenost u¢eben nebo budovu zvenci. Nejlevnéjsi variantou je nataceni pres digitalni
fotoaparat, ktery tento formét podporuje. Zpracovani probiha ptes pfislusné grafické

programy. Tuto formu propagace je mozno provést bezplatné za vyuziti vlastnich zdroju.

Doporuceni se zaméfuje ina databaze internetovych portalt, které shromazduji
a zvefejiuji informace o strednich $kolach. Zde lze zazadat 0 zafazeni nebo aktualizaci
jejich verejné databaze. Tyto portaly jsou vétsinou nekomeréniho charakteru, tudiz zdarma.

Piiklady konkrétnich internetovych stranek jsou zminény v sedmé kapitole.
Inzerce v tisku

Velkou vyhodou je zasazeni cilovych a referencnich skupin zdjemcii. Také se jedna
0 pomérné prestizni formu reklamy. Nevyhodou je finan¢ni naro¢nost a sporna efektivita

této propagacni formy.

Z hlediska financi, lokality a ekonomické specializace obort je vhodné zacileni na tiskova
média vychazejicich ve Zlin€¢ ¢1 pfimo spojenych sméstem Zlin. Za piiklad
nejefektivnéjSich médii jsou uvedeny Zlinsky denik nebo mési¢nik InZlin. Zde stoji za
zvazeni i frekvence reklamy, napiiklad vyuziti strategie v naletech. Tato strategie by méla

byt pfizplisobena ¢asovému harmonogramu pied spuSténim piijimacich fizeni ke studiu.

Cena reklamy ve Zlinském deniku je stanovena podle rozmért inzeratu a dnech, ve kterych
si zakaznik preje inzerovat. Za 1 mm tisku spolu sbarvou je uétovano v zakladni
cené 32,- K¢, a to ve dnech od pondéli do ¢tvrtku a v sobotu, pate¢ni inzerce je ocenéna na
42,- K¢ za 1 mm. V lokdlnich cendch ve stejném cCasovém horizontu je inzerce
ocencéna 28,- K¢ za 1 mm, v patek 36,- K¢. Celostrankova reklama Vv intervalu pocinaje
pondélim a konce sobotou, kromé patku, vychazi na 79 680,- K¢. Cena inzerce na celou
stranku Vv patek ptijde inzerenta na 104 580,- K¢. Finanéni ¢astky byly poskytnuty pani
Soniou Hlustikovou, dne 24. biezna 2014, kterd je zodpovédna za inzertni poradenstvi

Zlinského deniku.
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Inzerovéni v lokalnim mésicniku InZlin, ktery informuje 0 déni ve Zlin€ a Zlinském kraji,
se jevi jako velmi dobra volba. Pravideln¢ vychazi v nakladu 10 000 kust a jeho cilovou
skupinu tvofi ¢tenaii ve véku od 18 do 45 let. Jejich typickym znakem je zdjem 0 zabavu
a vyssi osobni naklady. Pro tisténou reklamu nabizi n¢kolik rozmérovych forem. Vhodnym
ptikladem je format typu Modul D, sitka 47 mm x 96 mm vyska, ktery zabira 1/6 strany,
cena za uvetejnéni je stanovena na 2 500,- K¢&. Format C, Y4 strany, 68 mm §itka x 96 mm
vyska, vychazi na 3 200,- K¢. U modulu s oznacenim B, jez zabira celou ' stranky, lze
vybrat z horizontalniho (150 mm x 104 mm) ¢i svislého (73 mm X 210 mm) zobrazeni.
Uvetejnéni této formy inzeratu vychazi na 4 500,- K¢. Penézni ¢astky a informace o inzerci
v mésicniku InZlin byly na vlastni vyzadani zaslany v elektronické formé panem Janem

Norkem dne 27. biezna 2014.

Za zvazeni stoji i zvetejnovani nabidky V titulech narodnich medialnich skupin, ale pouze
s oblastni specializaci na Zlinsky kraj. Konkrétn€ pro mésto Zlin se jedna o tituly Mlada
fronta Dnes, Pravo, Tydenik Splus2 dny. Cetnost inzerovani bude jen velmi nizka, ale

uchovatelna a reprezentativni.

Ukézkou je zde uveden vzor pro inzerovani V regionalnim titulu Mladé fronty Dnes se
zamétfenim na Zlinsky kraj. Nutno dodat, Ze se jedna 0 zvyhodnény cenik pro inzerci §kol,
proto je zde uveden irozdil oproti klasické cené. Pro ucely obchodni akademie je
doporuceno volit mezi formaty '% strany na vysku (rozmér 204 mm x 141 mm), % strany
na §itku (rozmér 204 mm x 71 mm) ¢i 1/8 stranky (80 mm x 90 mm). Obvykla cena
plnobarevné reklamy stoji 20 097,- K¢ za polovinu stranky, za " stranky 10 049,- K¢
a5060,- K¢ vptipade¢ 1/8 strany. Diky zvyhodnénym cendm zaméfenym na sféru
sttedniho Skolstvi jsou ceny po slevé stanoveny pii jedné poloviné strany na 10 000,- K¢,
5500,- K¢ za ¢tvrtinu stranky a za osminu 3 000,- K¢. Soucasti objednavky je i grafické
zpracovani, které je zdarma. Zvyhodnény cenik pro inzerci stfednich kol v titulu Mladé
fronty Dnes byl na osobni vyZzadani elektronicky zaslan inzertnim poradcem Jakubem
RySankem dne 27. bfezna 2014. Oficidlni dokument byl vytvofen v zaii roku 2013

z diivodu rozesilani nabidek pro stfedni Skoly.
Letaky

Soucasné POS materidly plni svou funkci velmi dobfe ajsou téméf bez vyhrad. Pro

uceleny efekt inovace by mélo dojit k lehkému pozménéni textd, designu a samotné
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kompozice obsahu letdku. Ve stylu inovace by mély byt vytvoieny tfi samostatné typy

téchto handout materialti vztahujicich se K jednotlivym typtim studia.

Pro ucely stfedni skoly by mél byt kladen diraz na kvalitu studia, ptatelskou atmosféru
a moznosti rozvoje studenti vV ramci Skolnich aktivit ¢i praxe. Zapomenuta by neméla byt
ani historie s odkazem na jméno podnikatele Tomase Bati, jehoZ postava je nedilnou

sloZzkou marketingového ptibéhu skoly.

Soucasti by mohl byt i prvek QR kodu, ktery by zajemce rychle a pohodiné odkazoval na
prislusné internetové stranky. Déle graficky symbol s odkazem na oficialni profil obchodni
akademie na Facebooku nebo Twitteru. Pozitivem je stalost a oblibenost média,
nevyhodou jistd finan¢ni zatéz. Pro tvorbu kddu jsou zcela zdarma dostupné programy na

internetu.

Po konzultaci s grafikem stoji cena hlavniho grafického motivu prvniho letaku pfiblizné
1 000,- K¢. Pro dva zbyvajici typy studia se zmé&nou barevnosti a textll je prace cenéna na

300,- K¢. Pti tiech variantach studijnich programi tedy celkem 1 600,- K¢.

Ceny samotného tisku jsou velmi riznorodé a zavisi predev§im na volbé materidlu,
mnozstvi, kvalité adal§im zpracovani. Cim vy3§i je podet tiskovin, tim je cena za
zpracovani a tisk niz§i. V ptipadé tisku celkem 2 000 kusti oboustrannych plnobarevnych
letaki (1000 kusi pro stiedni $kolu, VOSE a bakalaiské studium po 500 kusech) formatu
A4, ofsetovy tisk, papir 0 gramazi 140, s dvojitym poctem lomi by cena vychazela
na 6 282,- K¢ s DPH (Popelka Advertisement, ©2011).

Plakaty

Jak jiz bylo zminéno vyse, plakédty jako propagacni prvky jsou uplatiovany zejména
V internim rozsahu. Pro vyuziti mimo Skolu je vhodné vytvofit jednotnou Sablonu vzhledu

odpovidajici zdsadam firemniho stylu a v blizkém okoli tuto formu propagace uplatiiovat.

O umisténi plakati orientovanych knaboru novych studentli lze pozadat feditele
zakladnich skol ve Zliné i mimo néj. V pfipad¢ umisténi na vefejnych mistech ve mésté je
inzeréni plocha zpoplatnéna, Vv obcich nikoliv. Ptednosti jsou ndklady a ucinnost,
nevyhodou délka trvani sdéleni a v rdmci uspory mohou obsahovat i inzerci zaméfenou na

pomaturitni druhy studia.

Pokud by se obchodni akademie chtéla touto cestou oficidln€é propagovat, musi pocitat

s naklady, které tato technika zahrnuje. Na zakladé¢ rozhovoru se zaméstnancem
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v grafickém oboru zacind cena za profesionalni graficky navrh na 1 500,- K¢ Samotné
vyhotoveni V tiskarné pfi jednostranném barevném tisku 300 kust, formatu A3, ofsetovy

tisk, 0 gramazi 100, vychazi tisk na 2 660,- K¢ (Popelka Advertisement, ©2011).

Plakatovaci plochy ve mésté Zlin zajistuje reklamni agentura Dopravnich sluzeb mésta
Zlina a Otrokovic. Doba umisténi je minimaln¢ jeden tyden a spolecnost si za uvetejnéni

jednoho kusu plakatu 0 formatu A3 Gctuje 17,- K¢ bez DPH (DSZO s. r. o, [©2014]).
In-store marketing

Uplatiiovani stylu marketingové komunikace a propagace piimo V prostorach budovy.
Nejedna se pouze 0 piichystani prostor K oficialnim akcim typu maturitni zkousky,

absolutorii, statnich zkousek nebo Dnil otevienych dvefi.

Podstatou je posileni avira ve sdé¢leni, které Skola komunikuje navenek i v internim
prosttedi. Zde jsou cilovymi skupinami pfedev§im studenti, pedagogové a provozni
pracovnici. Kazdy znich se vyznamné podili na Sifeni abudovani image instituce

a stylizace skoly tomu bude napomocna.

Jelikoz se jedna o stiedni Skolu spojenou se jménem TomaSe Bati, uvniti budovy mohou
byt na zdech nalepena dobova hesla a slogany, zbudovano jednotné misto pro vystaveni
ocenéni zaku a jejich uspéchi. V ptipad€ vyznamnych akci by prostfedi akademie mélo byt
doplnéno o0 stojany s letaky, brozurami a jinymi propaga¢nimi predméty vztahujicimi se ke
studiu. Nespornou vyhodou in-store propagace je posileni komunikovaného sdéleni,
negativem casova narocnost a mozné nepochopeni. K samotné realizaci lze vyuZit téméf

vSech uvadénych prvki, jez jsou soucasti komunika¢niho mixu akademie.

Prace zminuje i vyuziti polept, které se vazi k marketingovému piibéhu organizace, ktery
je uveden v dalsich kapitolach. Hesla a slogany jsou tvoieny pouze pismem a pii samotné
realizaci se vyuziva fezané grafiky, proto se cena zhotoveni nyni neda pfedem urcit, i tak
se ale jedna o jednu z nejlevnéjSich forem zhotoveni tiskové reklamy. Vypocet ceny se
odrazi od velikosti plochy pro umisténi, ceny a kvality lepici folie, ktera pro tento ucel
bude pouzita. Samotné umisténi pak zavisi predevSim na pedagogickém a provoznim
personalu skoly. Pro potfeby vnitiniho marketingu lze vyuzit i dale v praci navrhované

veletrzni sady.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Corporate design

Oficialni dokument ustanovujici typografické a grafické zdsady organizace pro externi
ainterni ucely. Zabyva se kodifikaci podnikové barevnosti, stylu fontu, rozmérovym
uspoiadanim loga a jeho ochranné zény. Casto byva uzivan pro potieby korespondence

a propagace.

Plusem je ucelend forma obsahu, zaporem pocateCni Casovd narocnost. Obsahuje
predpfipravené Sablony pro uzivani V podnikové praxi. Zahrnuje vzhled hlavickového
papiru, vizitek, potisku obalek, handout materialdi, vyro¢nich zprav, sdéleni pro média,
Sablony pro prezentace PowerPoint, dotaznikt, reklamnich pfedméti a jinych materiald,

jez slouzi pti kontaktu s vetejnosti.

Zasady jednotného uzivani grafickych symboll a jinych firemnich materidlu slouzicich
Kk oficialni komunikaci by mély byt vypracovany zaméstnancem S$koly. Proto jejich
provedeni bude nejvice ndkladné z hlediska ¢asu, nikoliv financi, jelikoz je to V internich

moznostech akademie.
Outdoorova propagace

Venkovni reklama nemusi byt nutné asociovéna S velkou finanéni zatézi. Velmi
popularnim a efektivnim médiem je potisk reklamnich PVC bannert. Plachty jsou
moderni, finanén¢ nenarocné, mobilni a odolavaji vSem vlivim pocasi. Obvykle se
vyhotovuji alespont ve dvou az tiech kusech. Doporucuje se obecny charakter odkazujici na
vSechny typy studia nebo pouze s odkazem na Skolu. Pro snizeni nékladi je vhodné vyuzit

specializovanych internetovych portald, které nabizi velmi nizké ceny.

Ceny za&inajici od 99,- K& za 1 m% ato i smateridlem o kvalité gramaze 440 grami,
S ofezem poZadovaného formatu, plnobarevném tisku a uchyty pro umistnéni. Zavisi pouze
na rozhodnuti $koly, jaky velikostni format zvoli. V potaz by méla byt brana piedevsim

univerzalnost (Sevendesign s. r. 0., ©2003-2014).

Pro danou formu propagace je velmi jednoduché najit uplatnéni at’ jiz pii organizacnich,
reklamnich, nebo sponzorskych podnicich Skoly. Umisténi banneru je libovolné. AvSak na
meéstskych plochéch je zpoplatnéno a nese s sebou i dalsi naklady na instalaci a udrzovani.
Prostory jsou vétSinou soukromého vlastnika nebo obce ajsou za né Gctovany smluvni

ceny.
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Dalsi moznosti venkovni prezentace je umisténi smérovacich systému, totemid nebo
informacnich ceduli na sloupech vefejného osvétleni. Tyto techniky odkazuji na lokalitu,
ve které se budova Skoly nachazi. V praxi umisténi oboustranného sdéleni 0 rozmeéru
200 cm x 50 cm na televiznich sloupech piijde zajemce na 1 500,- K¢ na mésic za Kus,

cena nezahrnuje zpracovani propagac¢niho materialu (DSZO s. r. o, [©2014]).

Kromé plakatti a bannertt mize po domluvé instituce umist'ovat své letdky ¢i jiné Point of
Sale materialy na akce Svelkou koncentraci cilovych skupin. V piipadé zakladnich
a sttednich skol naptiklad do Méstského divadla Zlin a Filharmonie Bohuslava Martinti. Za
zvazeni stoji navadzani spoluprice S velkymi kulturnimi podniky typu Mezindrodniho
filmového festivalu pro déti a mladez. V praxi jsou ceny stanovovany smluvné nebo
dohodou. Nesporna vyhoda spociva v poétu zasazenych subjekti a profesionalnim vzhledu
reklamy. Stalym negativem je finan¢ni narocnost a doba uchovani komunikované zpravy.
Oficialni ceniky pro tyto formy propagovani nejsou vetejné K dispozici, proto zalezi na

osobni domluvé s odpovédnymi osobami uvnitt firem.
Propagacni predméty

Vzdé€lavaci instituce by se vsoucasné dobé mély chovat alesponn navenek jako
podnikatelské subjekty. Pro svou prezentaci by mély vyuzit i formy vlastnich propagacnich
materialt, které nejen pulsobi profesionalnim dojmem, ale také prispivaji K utkvéni
Vv paméti zakaznika. Pozitivem je zanechéni dojmu, svym uzivatelim dé€laji drobnou radost
a upeviiyji skolu v povédomi vefejnosti. Negativem miize byt kvalita zpracovani a finan¢ni

zatéZ rozpoctu.

Obchodni akademie ma na vybér ze dvou variant. Prvni pocita s pfedméty pro kazdy
z poskytovanych vzdélavacich stupiii spolu s odliSnym ndzvem a barevnosti. Druha

S vytvofenim univerzéalniho a jednotného typu pro celou skalu programd.

Nemusi se nutné jednat 0 drahé druhy predméti. Potencidlnim studentim postaci propiska,
zalozka do knihy ¢i blo¢ek. Pro obchodni partnery pero nebo datovy flash disk. Vsechny

navrhnuté pfedméty jsou nositeli nazvu nebo loga organizace.

Pii kalkulaci uvadénych polozek byla potiebna data prevzata z portalu www.ineprint.cz,
ktery se zabyva prodejem a potiskem reklamnich pfedmétd. Vyhodou je velmi §iroké
portfolio vybéru, jednoducha online kalkulace a objednavka. Nize jsou uvedeny nazorné

piiklady.


http://www.ineprint.cz/
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Kuli¢kové pero pii vyhotoveni 1 000 kust s logem $koly metodou tampotisku vychazi kus
na 7,44 K¢. Pii dodrzeni tiskového manudlu a zaslani zpracovaného loga pfijde cela

objednavka na 9 002,- K¢ s DPH. Doba pro vyhotoveni je jeden tyden.

Zakazka na zalozky do knihy — 500 kusu s potiskem, 10,61 K¢/kus, tampotisk, dodrZzeni
DTP manudlu. Cena objednavky ¢ini 6 419,- K¢ s DPH. Zpracovani a vyhotoveni zakdzky

V rozmezi osmi a z deviti dnu.

Pro studenty je vhodny i origindlni poznamkovy blok z recyklovaného papiru s logem
Skoly. Obsahuje 60 listd vV pevnych deskach a krouzkové vazbé. Pii objednavce 500 kust
s tampotiskem a dodrzenim manualu vychazi kus na 40,69 K¢. Celkova cena 24 617,- K&

s DPH. Zhotoveni a dodani do deseti pracovnich dn.

Dievéné pero pro obchodni partnery s logem obchodni akademie — 28, 23 K&/kus, zakazka
na 300 kusu, cena celkem 10 247,- K¢ s 21% sazbou DPH. Obdrzeni objednavky do deseti

pracovnich dnii.

Poslednim ukazkovym piedmétem je USB flash disk o kapacit¢ 4 GB. Kvybéru je
nabizena celd fada materiali, zde v kovovém provedeni s potiskem metodou laserového
gravirovani tisku. S dodrZzenim zasad DTP piijde jeden kus na 135,50 K¢. Doba dodani
diski je 4 - 15 dnd (Inet Solutions s. r. 0., ©2004 - 2014).

8.2.2 Podpora prodeje
Gamifikace

Novy pojem souvisejici s oblasti elektronického marketingu. Jeho mySlenka spociva
Vuzivani internetu spolu s chytrymi mobilnimi telefony nebo poé¢itagi. Utelem je
vytvofeni zajmu adonuceni k zadané aktivité potencialnich zakaznik®, ktera téméf

bezplatné upeviiuje reklamu skoly v rdmci vyuziti bezplatnych mobilnich aplikaci.

Prikladem gamifikované ¢innosti je mobilni aplikace Foursquare, ktera umoziuje svym
uzivatelim zvefejnit misto ve kterém se pravé nachdzi ¢i aktivitu, kterou v misté lokace
provadi. Prispévek bude viditelnym pro cely okruh pratel dané osoby, ktera tento program
Vvyuziva, jez tak mohou sledovat misto jejiho pobytu a ¢innosti. Na zakladé kontroly mist,

sbira uzivatel body. Podobnou moznost nabizi i socialni sit’ Facebook.
Velmi cCasta je spoluprace se socidlni sitémi, kdy v ptipadé odbéru nékterého z oficidlnich
informacnich kanald obchodni akademie muize byt uchaze¢ o studium zafazen do slosovani

0 vécné ceny nebo propagacni predméty. Za ptiklad je uvedeno ,,sdilej, hlasuj, dej like*.
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Jednd se o0zabavnou anendrocnou formu utkvéni v mysli zakaznika a §ifeni

marketingového sdéleni vetejnosti.
Soutéze

Zpusob jak se dostat do podvédomi nejen vefejnosti, ale i zaka devatych tiid zakladnich
Skol — zakazniki. Pfili§ nezalezi na smyslu nebo tématu soutéze, nebot’ jde 0 vyvolani
snahy u cilové skupiny. Dilezity je osobni kontakt pfi vyhlasovani vysledkt a predevsim
zanechani kladného dojmu. Hlavnim ukolem je vychova zakt mladSich ro¢nikd a jejich
rodi¢t k tomu, aby pfi vybéru stiedni skoly ihned pfemysleli 0 OA Tomase Bati a VOSE
Zlin. Doporucena skupina k marketingové vychové zacina od sedmé tiidy zakladni $koly.

Finan¢ni zatizeni odpovida elektronické gamifikaci.
Dny otevi‘enych dveri

Podpora prodeje zamétena ptimo na zajemce 0 studium. Ti maji moznost poznat prostiedi
Skoly v jeho realné podob¢ a z tstniho podani studentti a pedagogti. Diraz musi byt kladen
na samotnou stylizaci Skoly, vyuziti potencidlu technického vybaveni a schopnosti
zaméstnancl a Studenti stiedni Skoly prezentovat se pied publikem. V Gvahu piipada
prohlidka prostor za doprovodu a vykladu Zzaki. Jednotnou a ptesnou vysi nakladd nelze
vycislit.

Vzdélavaci kurzy

Akce, jez poskytuji moznost k marketingovému ovlivnéni cilovych nebo referencnich
skupin zajemct 0 studium na obchodni akademii. Uchaze¢lim o studium je v aktualnim
Skolnim roce nabizen kurz pfipravy se zaméfenim na stfedoSkolské piijimaci fizeni.
U dané skupiny neni doporuceno velké marketingové manipulace, ale jisté procento by ve

vyuce me¢lo byt zahrnuto.

Vsem Ucastnikiim miiZze byt darovan vstupni balicek s oficidlnimi propagacnimi pfedméty
auspésni absolventi by meéli obdrzet diplom 0 ukonceni kurzu piimo zrukou feditele

akademie. Penézni investice jsou zavislé na vedeni Skoly.
Veletrhy a burzy stirednich $kol

Ucast na burzach a veletrzich je finanén& dosti naro¢na. Skola si nemusi klast cile Gi¢astnit
se nejvétsich veletrhd skol, jako je naptfiklad Gaudeamus v Brné. Diky jejimu zaméteni
a skladbé soucasnych a minulych studentli by se méla orientovat na burzy konané v jejim

blizkém okoli.
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Neni potieba vlastniho drahého stanku a jiného technického vybaveni. Organizace vlastni
reklamni technologie typu roll-up, letdky, plakaty, propagacni pfedméty, mobilni
dataprojektor a dobie pfipraveny tym studenti a pedagogl. Na veletrzich konanych na

zakladnich nebo stiednich Skolach postaci kK prezentaci stul ¢i $kolni lavice.

Na takovychto akcich neni nutné ukazat velikost investice do technického zazemi
propagace, ale predevSim ukazat lidskou stranku achovéani svého tymu. Diulezité je
predevsim byti vidén a umét se chovat. Sféru prezentaci na veletrzich a burzach pro stfedni

Skoly mizeme rovnéz Spojit s osobnim prodejem.

Pro ukazku je zde uvedena cena prezentacniho systému slouziciho pro ucely veletrht
a vystav. Nejprve se jednd 0 systém paravanové stény, ktera je slozena z hlinikového ramu
a plastovych panell, na nichz je umisténo reklamni sdéleni. Tyto panely Ize libovolné
ptesouvat acelou zed tvarovat dle potieby. Sada se sklada ze Sesti desek, jez spolu
sramem jsou jednoduse ptrenosné v prepravni tasce. Cena tohoto systému i S potiskem
a reklamnim zpracovanim panelt vychézi na 16 648,- K¢ s DPH. Vhodnym prvkem je
I pouziti prezentacniho stolku. Ceny prezentacnich pultd zacinaji od 6 000,- K¢ s DPH.
Cena zahrnuje material, tiskové zpracovani a ptenosny vak. Lisi se zejména kvalitou

provedeni a uzitym materidlem.

Soucasti celé prezentacni sady se mohou stat i stojany na prospektové materialy obchodni
akademie. Variant designovych a materialovych zpracovani existuje cela fada. Cenové

zacinaji tyto stojany na 3 000,- K¢. (SPWeb spol. s. r. 0., ©2013)

8.2.3 Primy marketing
Roadshow prezentace na zakladnich $kolach

Forma neadresného marketingu cileného na budouci absolventy povinné skolni dochéazky,
jez je ptimo spojena s formou osobniho prodeje. Prezentace v soucasné dobé Skola

neuplatiiuje, ale i pfesto maji svilj vyznam.

Zaci se zékladnim vzdélanim maji jen velmi malou moZnost piedstavit si, jak vlastng
studium na stfedni Skole probiha. Tato forma podpory prodeje nema za tcel jen presvédcit
ke studiu, ale také odhalit lidské stranky studia z pohledu studenta. Zaci v tomto véku jsou
snadno nazorové ovlivnitelni, proto konani téchto prezentaci by se melo stat povinnou
soucasti naborové kampané. Finan¢ni zatiZeni nelze pfesné stanovit, jelikoz zavisi na

rozhodnuti vedeni Skoly a je plné proveditelné internimi zdroji.
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Uchazec¢i, ktefi podali prihlasky ke studiu, ale odmitli nastoupit

Za pomoci piimého adresného marketingu Ize oslovovat zadatele 0 stfedoSkolské studium,
kteti si podali ptihlasky, ale poté je stahli zpét. Tyto kontakty by bylo vhodné oslovit
pfimo adresovanym dopisem s durazem zaloZzenym na vytvoieni si osobniho vztahu
aurcenim vyhody v pfipadé nastupu na Skolu. Vyhodou nejsou mysleny snizené
pozadavky na studium ale naptiklad vécny dar, jez mize zak pii svém studiu vyuzivat,

a ktery lze zaroven ucetné odepisovat.

Kladem jsou nizké naklady, ato vzhledem k malému poc¢tu odieknutych piihlasek,
a zanechani dobrého jména. Ptredpokladanou nevyhodou je teoreticky maly pocet
uchazect, ktefi zméni své rozhodnuti. Pfipadné néklady budou zahrnovat dary

a kancelarské potieby vyuzité pro komunikaci s uchazeci.
Oficialni neadresna forma propagace

Technika neadresného marketingu za G¢elem osloveni zakt zakladnich $kol. Na adresu
vybrané zakladni Skoly bude zasldn dopis s oficidlni zadosti 0 uvefejnéni pfiloZzenych
dokumentii a ptipadné osobni navstévy pro prezentaci studia. K dopisu bude pfipojena

I pfiloha ve formé plakatu a letakd, které by mély byt uvetejnény a rozdany zakum.

Plakat miiZe obsahovat data Dnil otevienych dvefi, ptipravnych kurzi na ptijimaci zkousky
a pozvanky na akce pro vefejnost. Soucasti budou i kontaktni udaje jak oficialni, tak ptes
socialni sité. Letaky budou v klasickém provedeni a oba typy propagace se ponesou

v duchu corporate designu a identity obchodni akademie.

Vyuzit Ize také vefejné¢ dostupnych databdzi zékladnich Skol s druhym stupném
a kontaktovat je pres email ve zcela stejném duchu i s ptilohami. Vyhodou emailu je jeho
finan¢ni nendrocnost, ale bohuZel rozporuplna efektivita. Dopis stoji urcité financni
prosttedky, ale vedeni Skoly dostane do rukou konkrétni a fyzické materidly. Nevyhodou je

nakladani se zaslanymi materialy.
Newslettery

Diky vefejnym a ptipravnym kurziim, které jsou na Skole realizovany ma vedeni, potazmo
studijni oddéleni, moznost ziskat spoustu kontaktl, jez skryvaji potencial pro Sifeni
dobrého jména instituce. Kazdy ucastnik jakéhokoliv typu kurzu se registruje skrze své
kontaktni udaje. V daném navrhu se jedna pouze 0 vyuziti emailovych adres. Informacni

emaily mohou obsahovat nejnovéjsi informace z prostiedi Skoly.
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V intervalu jedenkrat za mésic by mohla skola vytvaret kratky textovy soubor fungujici na
principu elektronického zpravodaje. Tato zprava ma za ukol velmi kratkou, rychlou

a pritazlivou formou informovat 0 uplynulém ¢i budoucim déni z prostiedi skoly.

Obsahem zpravy mohou byt uplynulé nebo ptipravované aktivity, uspéchy zaku a studentu,
vyjezdy a studijni pobyty V zahrani¢i. Poskytuje i prostor pro propagaci nebo oficialni
sdéleni vedeni Skoly. Obsah muze byt zaméfen jak na stfedni, tak vy$s$i odbornou Skolu

a bakalaiské studium nebo informovat obecné.

Emailové zpravy lze hromadné rozesilat i vSem aktualnim studentim a jejich rodi¢tm.
U dané frekvence zasilani se nepiedpoklada piiliSné obtéZovani a tato forma komunikace
u vzdélavaci organizace je svym zpusobem inovatorska. Tvorba zprav je bezplatna a je

doporucena studentim Skoly.

8.2.4 Public Relations
PR ¢lanky zdarma v médiich

Obchodni akademie jako jedna z nejzndméjSich organizaci ve Zliné by se m¢la snazit
0 navazani dobrych vztaht se zastupci nekterych zlinskych médii. Je vefejnym tajemstvim,
Ze novinafi v malém mésté as od ¢asu nemaji téma k psani. Clanky mohou vychazet zcela
pravdivé ¢i poskytovat lehce zkreslena sdéleni. Do budoucna by akademie méla mit

sestaven i krizovy plan pro kontakt s médii v piipadé vzniku nenadalé situace.

Pokryti v médiich by mélo byt malého, ale pravidelného charakteru. V piipadé inovace
propagace je vhodnym intervalem sdéleni jedenkrat za pil roku. Nemusi se nutné jednat
ptimo o televizi nebo rozhlas, ale obcas neuskodi dozvédét se informace o skole
V pozitivni roviné v tisku nebo na internetu. Doporuceni se zamétuje na tisk — Tydenik

5plus2 dny, Zlinsky denik nebo internetovy portal zlin.cz.

Vzdy existuje i moznost placené formy, jako je tomu naptiklad u life-stylového mési¢niku
InZlin, ktery si Uctuje 4 500,- K& za PR c¢lanek. Rozmérové se jednd 0'% stranky
maximaln¢ s 1 250 znaky a fotografii 0 kvalité 300 bodu na palec (dpi). Cela stranka vyjde
zajemce na 8 500,- K¢ (2 200 znaku a fotografie v tiskovém rozliseni). O uvedené smluvni
ceny bylo osobn¢ zazadano a nasledné byly v elektronické podobé zaslany panem Norkem
dne 27. biezna 2014.
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PR na Facebooku, internetu

V piipad¢ zalozeni firemniho profilu $koly na socialni siti, lze ¢lanky na internetovych
strankach Skoly umist'ovat ina portal Facebook.com. Na této siti se sdéleni bude Sifit

mnohem rychleji a obsah zobrazi i vice lidi.

Za ucelem zvySeni navstévnosti oficidlnich internetovych stranek Skoly, mohou byt na FB
zvefejiovany pouze casti ¢lankt spolu s pfislusnym odkazem na plné znéni textu
a ptipadnou fotodokumentaci. Nemusi se vSak nutné jednat pouze 0 odkazovani na
internetové stranky Skoly, ale v§ude tam, kde se 0 organizaci mluvi. Po¢tu sdéleni se meze
nekladou, ¢im vice je o Skole slySet, tim Iépe, aco vic, tato forma inzerovani je zcela

zdarma.
Spolecenské akce

Oficialni spolecenské aktivity by méla doplnovat vizualizace podle stanoveného design
manudlu a marketingového stylu Skoly. Vyuzity by mély byt vSechny dostupné formy
propagace od roll-up technologii pies dataprojektory, plakaty, letaky ¢i jiné POS materialy.
Vse nenasilnou, ale pfirozenou formou propagace. Propojeny by mély byt vSechny

nabizené formy vzdélavani. Pro konani takovychto akci je stanoven oficidlni rozpocet.

8.2.5 Osobni prodej
Zaméstnanci

Nejen pedagogicky personal, ale iadministrativni a technickohospodaisti pracovnici se
vyznamnym podilem zasluhuji 0 Sifeni povésti Skoly. V soucasné situaci by vSichni méli
byti informovani 0 faktu, Ze je pfipravovana zména stylu komunikace a propagace skoly.
Zejména by mély byt objasnény ditvody, pro¢ tato zména probéhne a co piinese, v jakém
rozsahu bude realizovana, jaky bude mit dopad na finanéni rozpocet a kdo za jeji zavadéni

bude odpovédny.

Zaméstnanci by také méli byti proskoleni a dikladné seznameni s novou vizi skoly, ktera
nastoupila spolu se zménou vedeni. Interni pracovnici se velkou mirou podili na image
Skoly a je velmi obtizné zajistit, aby prezentované sd€leni bylo podavano stale ve stejné
a pozitivni kvalité. | pfesto vSak je dulezitd snaha ptfipadné negativni dopady zmirnit.
Pravidelné dvoutydenni porady, brainstormingy, kouc¢ingové metody a ptimé diskuze jsou

tim spravnym smérem.
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Navrzeno je stanoveni hlavnich opinion leaderi vénujicich se propagaci a marketingu
sttedni Skoly na obchodni akademii. Dilezitym bodem je zajisténi dostate¢né
informovanosti studentii a pedagogli 0 oborech, Sifeni pozitivniho povédomi internim

| externim smérem, realizace, kontrola a vyhodnoceni propagac¢nich aktivit Skoly.
Studenti

Nejvyznamnéjsi polozkou §ifici minéni a povédomi 0 vzdélavacich institucich jsou a vzdy
budou jeji studenti. Jako budouci odbornici Vv oblasti ekonomie by méli byt rovnéz
seznameni s pfipravovanym novym stylem Skoly amél by jim byt rovnéz poskytnut

prostor pro vlastni nazor.

Studenti tak bez obav vyjadii sviij nezaujaty nazor apohled na budouci vyvoj
marketingové komunikace $koly. Neni tomu tak davno, kdy ioni zvazovali sviij vybér
stfedni $koly, a pfece musel byt n&jaky divod, jestlize zvolili pravé OA Tomase Bati
a VOSE Zlin. Rady studenti jsou pfi spravné psychologické manipulaci levnym zdrojem
napadu a inspiraci, které se vyplati shromazd’ovat a v piipadée potieby z nich n¢kolik vybrat

a realizovat je.
Veletrhy a burzy $kol, Roadshow prezentace, Dny otevi‘enych dveri

Prvky komunika¢niho mixu korespondujici se slozkou podpory prodeje, kterd kombinuje
a vyuziva obchodniho potencialu studentti a ucitelti k prezentaci obchodni akademie. Ob¢
dvé skupiny by v piipad€ vyuziti inovace propagace mély klast zesileny, ale patfiény diraz
na odliSnosti a vyhody stfedni $koly z pohledu studia, budouciho uplatnéni v praxi,

mezilidskych vztahi v prostfedi skoly a marketingového postaveni na trhu.

8.3 Intermezzo Il

Dalsi typ studia na obchodni akademii je vy$$i odborna Skola, jejiz absolvovani je
podminéno absolutoriem a naslednym ziskanim titulu DiS. VOSE Zlin spad4 do sféry

pomaturitniho vzdélavani.

Diiraz by mé¢l byt kladen pfedev§im na kvalitu spocivajici v odliSnosti sdéleni. Absolventi
sttedni Skoly S maturitni zkouskou jiz totiz maji jasng&j$i predstavy 0 svych studijnich
zajmech a 0 tom, ¢im by se v budoucnu chtéli stat a jak se uplatnit na pracovnim trhu. Diky
tomu miize nabyt propagace vice nekonvencniho charakteru jak ve sdé€leni, tak v uzitych

technikach.
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Komunikaéni mix Vyss§i odborné Skoly ekonomické Zlin je primarné odvozen od konceptu
propagace obchodni akademie. Proto je skladba komunika¢niho mixu velmi podobna. Nize
uvedena ¢ast uvadi jen oblasti, jez se svym pojetim li$i od stfedni Skoly. Prvky, které jsou
stejné, v daném vycétu uvedeny nejsou. Ceny jednotlivych navrhi koresponduji s vyse

uvedenymi cenami U stiedni Skoly a nejsou dale v textu zminény.
8.4 Vyssi odborna Skola ekonomicka Zlin

8.4.1 Reklama
Internet

Hlavni rysy propagace na internetu Se nesou V naprosto stejném duchu jako u obchodni
akademie. Vyjimku tvoii zadost 0 zatazeni do databaze portalti poskytujicich informace
0 vys$§im odborném studiu, piikladem je server www.vyssiodborneskoly.com. Profily na
socialnich sitich, technika SoLoMo, Youtube a 3D projekce se shoduji s navrhy pro stiedni

Skolu s odliSnosti ve sdéleni.
Inzerce v tisku

V ramci uspory financi bude odpovidat jednotnému stylu a podléhat informacim o vSech
typech studia v jednom inzeratu. Vynakladani samostatnych prostfedkd pro tuto sféru

vzdélani se v soucasné dobe nedoporucuje.
Letaky

Samostatné vytvorené a orientované pouze na vyhody studia na vyssi odborné Skole se
zaméfenim na ekonomii. Odkazuji na historii VOSE Zlin, napl a naroénost studia, systém
vzdélani a zaméfeni na podnikovou praxi. Zminény by mohly byt i vyhody mésta Zlina ve

vztahu ke kulturnimu vyziti.

Hlavni diiraz by mél byt pfenesen do roviny praktického vyuziti vzdélani. Potencidlnimu
zaméstnavateli se jevi pracovnik s absolutoriem na vyssi odborné skole jako levnéjsi, a to
Z hlediska tabulkovych ndkladd, zejména pii zaméstnani ve statnim sektoru. Toto

komuniké ale pochopitelné musi byt podano jinak.


http://www.vyssiodborneskoly.com/
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Plakaty

Zalozeny na stejném principu funkénosti jako u stfedni Skoly. V ptipadé externiho vyuziti
budou rozmist'ovany v okoli stiednich $kol. Pii propojeni se slozkou pfimého neadresného

marketingu lze plakaty zasilat i pfimo na adresy vybranych $kol.
Corporate design

Barevnosti i fonty odpovida schvalenym stanovan. Odlisnost spo¢iva ve zméné korporatni
grafiky vztahujici se k oblasti vy$§iho odborného studia av nazvu z dtvodu rozliSeni
formy. Stim je spojena izména internich tiskopisti, obalek, vizitek, propagacnich

predmétn a ostatnich véci oficialné uzivanych k propagaci.

Propagacni predméty

Spojuji vefejnost piimo s VOSE Zlin. Zakladem je zména nazvu a barevnosti na
reprezentanich predmétech. V piipadé ekonomické varianty se pocita S vytvorenim
jednotnych reklamnich darki, které neodkazuji na jednotlivé stupné vyuky, ale jsou vice
flexibilni, univerzalni, a tim i levnéjsi.

8.4.2 Podpora prodeje

SoutézZe

Stejné jako u soutézi pro zaky zakladnich skol, tak izamér a forma komunikace vyssi
odborné Skoly zlistava stejnd. Dana forma bude zaméfena na studenty od druhych ro¢niki
sttednich Skol. Sdéleni spociva v postupné marketingové vychové a budovani povédomi

0 skole u cilové skupiny.
Dny otevienych dveri

Odpovidaji standartnimu stylu a priab&hu téchto dnli pro vSechny druhy studia na obchodni
akademii. Hlavni rozdil spo¢iva pouze v orientaci a poskytovani informaci 0 jednotlivych

druzich vzdélavani, v daném piipad¢ 0 vysSim odborném studiu.
Vzdélavaci kurzy

Obchodni akademie nabizi dobrovolné seminafe jako ptipravu maturitnich roénikii pro
uspesné vykonani piijimaci zkousky u pomaturitnich forem vzdélavani s orientaci zejména

na vysoké skoly.
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Ctvrté ro¢niky stfednich kol spadaji do vyty&enych cilovych skupin, proto jsou idealnimi
adepty na aplikaci propagace 0 moznostech mistniho vys$siho odborného studia, které
mohou byt zminény v prubéhu vyuky. PfedloZzeny by mély byt vSechny vyhody tykajici se
nejen znamého prostiedni akademie, ale i znalosti ziskanych studiem a jejich vyuzitim

Vv praxi.
Veletrhy a burzy vyssich odbornych skol

Propagac¢ni aktivity tohoto typu nejsou v dané situaci demografie pfiliS doporuceny.
Obnasi nejen financni naroky, ale také velkou pravdépodobnost neuspéchu vzhledem
k sou¢asnému stavu populace studentstva. V soucasné dobé uptednostiiuje velka vétSina

studentti rad€ji moznost vyuky na vysoké skole.

8.4.3 Primy marketing
Roadshow prezentace na stiednich $kolach

Akce zaméfena na Ctvrté rocniky maturitnich oborti. Tym studentl vy$s$i odborné Skoly
predklada vyhody inevyhody tohoto typu studia. Zadouci je snhaha 0 vzbuzeni zajmu
0 nabizené programy. Zietelnym negativem je konkurence v podobé vysokych skol.
Kromé& samotné piipravy by mél byt vypracovan ipodrobny casovy harmonogram

a rozeslany oficidlni Zadosti 0 uskute¢néni prezentace na sttednich Skolach.
Oficialni neadresna forma propagace

Jedna o0 zasilani reklamniho sdéleni dopisni a elektronickou formou. Spolu s zadosti
0 uvefejnéni materiali v prostorach vybrané stfedni Skoly obsahuje piiloha plakat, letdky

a drobné propagacni predméty spojené s vyssi odbornym studiem.
Uchazeci, ktefi podali prihlasky ke studiu, ale odmitli nastoupit

V z4jmu naplnéni kapacit oborli vznika kazdorocné mezera na trhu se studenty, kteti nebyli
pijati k zadnému druhu studia. Se zadateli 0 vzd&lani na VOSE Zlin, jez odmitli nastoupit,
by mél byt udrZen kontakt v pfipadé¢ zmény jejich preferenci. Nevyhodou bude vynaloZzena
prace a finance navic, ale v pfipadé nastupu jednoho nebo dvou takto ovlivnénych

uchazect se z ekonomického hlediska tato investice vyplati.
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8.4.4 Public Relations
PR ¢lanky zdarma v médiich

Inzerce za pomoci Public Relations v médiich neni pro danou formu vzdé¢lani v soucasné
dobé doporucena. Dlivodem jsou ndrocnost piipravy clanku, vyhledani vhodného média

a celkove klesajici trend zajmu 0 tuto oblast vzdélavani.
PR na Facebooku, internetu

Sifeni pozitivniho minéni za pomoci vyuziti elektronickych zdroji je doporu¢ovano. Je
velmi rychlé, zasazeny okruh je Siroky a poskytuje vEét$i moZznosti zplisobu uvetejnéni.
Clanky se mohou v pravidelnych intervalech objevovat na oficidlnim profilu organizace,
samostatné na oficialnich internetovych strankach skoly ¢&i byt propojeny se socialnimi

sitémi.
8.4.5 Osobni prodej

Zaméstnanci

Struktura ftizeni je kopii aktivit osobniho prodeje stfedni Skoly. Urcené a zodpovédné
osoby maji na starosti zajiSténi trovné informovanosti nejen studentt, ale i pedagogu,
I externé. Proto v zajmu udrzeni pozadovaného standardu je zadouci vytvoteni tymu, které

budou pedovat 0 danou oblast vzdélani na OA Tomase Bati a VOSE Zlin.
Studenti

Zapojenim studentll v rdmci inovace propagace Skoly poskytne ptimy a objektivni ndzor na
chystané¢ zmény. Spoluprace studentli by méla byt vitana a stane se piinosem nejen pro
Skolu, ale ipro studenty samotné. To vSe z hlediska praktického vyuziti teoretickych
poznatkt a jejich aplikaci v praxi.

Veletrhy a burzy $koly, Roadshow prezentace, Dny otevienych dveri

Pfimy odkaz na oblasti podpory aosobniho prodeje. Hlavni myslenkou je naznaceni
odli$nosti typu studia na vyssi odborné skole. Predkladany jsou jeho moznosti, vyhody,
drobné nedostatky abudouci vyuziti v podnikové praxi. Tyto informace by mély byt
poskytovany realnymi studenty, nikoliv pouze pedagogy, pifipadné jejich kombinaci.

Snahou je zanechani pozitivniho dojmu a vzbuzeni zajmu.
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8.5 Intermezzo Il

Okruh cilové skupiny je stejny jako U formy vyssi odborné Skoly. Hlavni rozdilnost opét
spoc¢iva v kvalité a dirazu na odliSnost sdéleni aneb pro¢ pravé vysokoskolské studium.
Primarné tvoii hlavni body mixu komunikace stfedni Skola. Pouzité prvky musi byt
ptiblizné stejné, ato z divodu cile asnahy o zachovani jednotné marketingové vizaze
Skoly. Jednotlivé kalkulace navrhi na inovaci jsou totozné s oblasti stiedni Skoly, proto jiz

nejsou dale v textu zminény.

Velkou vyhodou je moznost variability podani propagac¢nich aktivit a stylu komunikace. Je
to predevsim diky psychické vyzralosti uchazect, kdy si propagace muze dovolit byt
podana vice nekonvenéné. Pii samotné realizaci jsou vyuZzivany a i akceptovany vyraznéjsi
techniky propagovaného sdéleni. V praktické roviné by také mélo byt vice poukazovano na

spolupréci se zlinskou univerzitou a moznostmi, které svym studentiim nabizi.

Dalsim pozitivem je zaméteni studijniho programu na sféru marketingu. Studenti by tudiz
mohli byt zapojeni do celého procesu a podilet se na navrzich, pfipravach a samotné
realizaci. To by mélo nejen pozitivni piinos pro jejich praktické poznatky, ale i pro $kolu

samotnou z hlediska inspirace.
8.6 Bakalarské studijni programy

8.6.1 Reklama
Internet

Velmi slabou strankou soucasné elektronické reklamy je neexistence zaddného druhu
propagace na internetu, ktery by piimo odkazoval ainformoval o moznosti studia
bakalarského programu pod hlavickou Univerzity Tomase Bati realizovaného na OA

Tomase Bati a VOSE Zlin.

Pro eliminaci vzniklé situace je doporuceno vice propagovat bakalaiské programy na
oficialnich internetovych strankach Skoly, pfes ucty na socialnich sitich a kratkym video
spotem vztahujicim se kdané formé studia. NejlevnéjSim azaroven jednim
z nejucinngjsich druhti Sifeni povédomi o tomto studijnim programu jsou pravidelna

sdéleni v elektronické formé.
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Inzerce v tisku

Samostatné uvefejiiovani inzeratli 0 bakalarské formé studia je bezucelné. Funkci
oslovovani cilovych skupin budou tvofit spole¢na sdéleni, jez poskytuji informace 0 celém
spektru nabidky. Nejsilngjsi zazemi pro inzerci areklamu u cilové skupiny tvoii Gstni
a elektronicka forma propagace, proto pfilisné vynakladani financi acasu by bylo

zbytecné.
Letaky

Nezbytna a samostatnd skupina propagacnich materiall poskytujici veskeré informace
nejen o studiu, jeho prubéhu, ale také 0 zahrani¢ni a tuzemské praxi. Odkazovano by mélo

byt | na moznosti univerzity a fakulty, které studentim umoznuje.

Ptikladem je Clenstvi ve Studentské nebo Namoinické Unii, organizaci Aiesec nebo Buddy
System Zlin. Mésto Zlin by mélo asociovat i misto s velmi pestrym kulturnim vyzitim
studentd. V praxi by nemély byt v oficialnim materialu uvadény konkrétni nazvy mistnich
podnikt a kulturnich organizaci, tuto piekazku vsak lze obejit pfilozenym internetovym

odkazem.
Plakaty

Vytvofeny by mély byt samostatné plakaty korespondujici s firemnim stylem $koly, ale za
pouziti vy$si miry kreativity. Doporuéeno je uziti poutavych slogant, hesel a fotografii.
otevienych dvefi, logo univerzity, fakulty a obchodni akademie. Rovnéz odkaz na oficialni

internetové stranky Skoly a socidlni sité.
Externé jich lze vyuzit neadresnou formou marketingu zaslanou na zvolené adresy
sttednich Skol ¢i jejich umisténim na plakatovaci plochy. Interné slouzi zejména pro

upeviiovani a prohlubovani corporate identity.
Corporate design

Zakladem odpovida celé koncepci obchodni akademie. Hlavni zménou je pouze zména
barevnosti, forma nazvu oficialnich dokumentd vyuzivanych ke komunikaci a propagaci.

Tyto materidly odkazuji na oblast bakalarského studia.
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Outdoorova propagace

Klasicka a oficialni venkovni reklama nijak ptimo nesouvisi s bakalarskym studiem. Jejim
ukolem je pouze odkazovat na budovu $koly a Vv ni probihajici formy vzdélavani. Mezi
realizovatelné techniky této formy komunikace lze zafadit plakaty, letaky a bannerovou
reklamu. Za zvazeni stoji ojedinélé¢ guerillové aktivity realizované vysokoskolskymi
studenty Skoly, které by se staly kvalitnim zdrojem pro Public Relations a Word of Mouth

reklamu.
Propagacni predméty

Hlavni odliSnost spo¢ivd ve zmén€ nazvu a barevnosti tak, aby predméty byly spojovany
S bakalarskym studiem realizovanym na obchodni akademii. Otdzkou zistava, zda
vzhledem k faktu smluvniho partnerstvi s univerzitou je mozné propagovat tuto formu
vzdélani jako vlastni asamostatnou. Doporuceno je propagovat se jednim souvislym

stylem, jenz je vice celistvy a i levnéjsi z hlediska penéz.

8.6.2 Podpora prodeje
Soutéze

Cinnost orientovana na oblast stiednich $kol s ekonomickym zaméfenim. Komunikace
bude probihat se studenty druhych nebo tfetich ro¢nikti na zakladé¢ zadani tematické
soutéZe. Smyslem je marketingova vyuka a jeji upeviiovani v myslich cilové skupiny pied

volbou jejich pomaturitniho vzdélavani.
Dny otevienych dveri

Akce by méla pfinést zdjemctiim néco vice nez jen prohlidku samotné budovy. Naptiklad
by méla zahrnovat i prohlidku Fakulty managementu a ekonomiky, menzy, univerzitni
knihovny a mésta pouze za doprovodu studentt, ktefi poskytnou svilj nezaujaty pohled na

studium a podéli se i 0 nejeden zazitek.
Vzdélavaci kurzy

Tyto seminafe nejen vzdélavaji, ale predstavuji iprostor pro uplatnéni reklamy ke
zvolenému typu studia. Priitbé¢h danych seminatfit by se nemél nést pouze v roviné¢ vyuky,

ale nenasiln¢ a piijemné¢ obsahovat i odkazy na bakalarské studium.
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Veletrhy a burzy stfednich skol

V dané kategorii neni divod, pro¢ se téchto podniki zucastnovat. Hlavnim zamérem je
zejména Sifeni povédomi 0 Skole Ustné mezi studenty aznamymi, nikoliv u¢inkem
samotné prezentace na veletrhu. Podporu bakalarskému programu poskytuji také zbylé dvé

urovné vzdelavani, které o této moznosti informuji.

8.6.3 Primy marketing
Roadshow prezentace na stirednich $kolach s ekonomickym zamérenim

Jedna se o studentské tymy, které navstévuji predem vybrané stfedni Skoly za celem
prezentace svého bakalatfského studijniho programu na Univerzit¢ Tomase Bati, Fakulté

managementu a ekonomiky realizovaném na OA Tomése Bati a VOSE Zlin.

Cilem je oslovit studenty maturitnich ro¢nikt, kteti stoji pfed rozhodnutim na jakou
vysokou Skolu zaslat svou piihlasku ke studiu. Studenti poskytuji informace ve zcela
nezaujaté formé nejen 0 prubéhu studia, ale také 0 moznostech fakulty a mésta Zlina.
Prezentace by méla byt spojena se Sifenim propagacnich materiald, pozvanek na Dny

otevienych dvefi a zanechanim pifimého kontaktu na studenty.
Uchazec¢i, ktefi podali prihlasky ke studiu, ale odmitli nastoupit

I kdyZ je realné procento presvédcenych uchazect velmi malé, jednd se alespon
0 dokonceni procesu piijimaciho fizeni a zanechani pozitivniho dojmu Vv Zadatelich. Je
tteba apelovat na vztah, ktery zde mezi studenty, pedagogy a studijnim oddélenim vznika

a je naprosto odliSny, nadstandartni od chovani béZné vysoké Skoly.
Oficialni neadresna forma propagace

Metoda odvijejici se od dvou piedchozich stupiii studia. Vybranym stiednim Skolam,
nejlépe ekonomického zameéteni, bude zaslana obdlka s oficialni zadosti 0 uvetejnéni
propagacnich materialii k bakalafskému studiu v jejich prostorach. Nahrazena muize byt

I emailem a nasledn¢ dopInéna o roadshow prezentaci.

8.6.4 Public Relations
PR ¢lanky zdarma v médiich

Publicita v médiich zejména tisténého typu by reklamé bakalarského studijniho programu

pomohla. K napsani ¢lanku by vSak museli ptispét studenti svou vlastni invenci v podobé
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uskute¢néné nebo ptipravované akce, kterd se tyka zejména oboru marketing. Ta by m¢la
byt z velké casti v jejich rezii a po vzoru studentskych organizaci univerzity propagovana.

Frekvence sdéleni tohoto charakteru je optimalni jedenkrat nebo dvakrat v roce.
PR na Facebooku, internetu

Hlavni ucel v upeviiovani povédomi 0 bakalafich by mél plnit zejména internet. At uz
internetové stranky Skoly, nebo profily na socidlnich sitich. Intenzita sdéleni je témét
neomezena. Jedinym faktorem, jenz by m¢l byt dodrzen, je, aby tato forma komunikace

nezastinovala stfedni Skolu.
8.6.5 Osobni prodej

Studenti, zaméstnanci

Pfima souvislost s dostate¢nou informovanosti studentstva i pedagogti. Zalozena zcela na
stejném principu, jako U dvou pfedchozich stupiiii vzdélani. Vyznamné odliSnost spociva

ve form¢ a urovni poskytovaného sdéleni potencidlnim zéjemctm.
Roadshow prezentace, Dny otevirenych dveri

Pfi téchto eventech je velky potencial vyuziti tlaku a osobnosti jednotlivych promotéra pii
Siteni reklamniho sdé€leni 0 druhu studia. Uchaze¢im by meély byt poskytovany vécné

a zajimavé informace, zejména tykajici se odliSnosti a vyhod vzdélavani na malé skole.
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9 ZNACKA SKOLA

Posledni kapitola bakalaiské prace je veénovana navrhim a doporucenim, jez vytvari
odliSnosti v prostfedi stfednich Skol. Na jejich zékladé¢ dochazi ke stanoveni a forme
znacky, ktera organizaci prezentuje navenek jak u cilovych skupin, tak u bézné vetejnosti.
Diky tomu bude zvucnd, 1épe arychleji rozeznatelna u zakaznikd. Vyhodou se stane
I vyborna rozlisitelnost ve sféfe vzdélavacich instituci. Pro stanoveni uceleného formatu pii

budovani ,,brandu* je nutné vymezeni oblasti marketingu, propagace a komunikace.

9.1 Marketing

K vybudovani komplexni formy korporatni znacky je nezbytné stanovit si smér z hlediska
marketingu, kterym by méla instituce sméfovat. Proto musi byt pfihlédnuto k predeslé
orientaci marketingu, pozadovanym ciliim, financim a schopnostem realiza¢niho tymu.
Dulezité je rovnéz snazit se hledat odliSnosti a unika, diky kterym se OA Tomase Bati

a VOSE Zlin odlisuje od konkurence.

Na zaklad¢ uvedenych faktor je doporuceno odkazovat na smér a styl ptistupu k praci
a vyuce podle zasad podnikatele Tomase Bati. Sdéleni je doporuceno §ifit jak extern€, tak
internd. Skola je s jeho jménem p¥imo spjata, a diky tomu si s sebou nese i velmi bohatou
historii.

Na historii by cela marketingovd koncepce méla dbat a dostatecné na ni upominat.
Z psychologického pohledu asociuje jistou zaruku kvality skrytou ve jméné Bat'a. Také
Vv sobé uschovava doposud nevyuzity potencidl pro tvorbu marketingového piibéhu

spjatého s celou organizaci.

9.2 Komunikace

Je zteymé, ze vSechny predvalecné ndzory na studium a praci nemohou byt v soucasné
dobé¢ uplatiiovany a akceptovany. Zakladni vize komunikace vSak za ta léta zlstava potrad

stejna. Méni se pouze techniky a druhy.

V ptipadé obchodni akademie je orientovana na poskytovani kvalitnitho vzdéldni na
profesionalni rovni, se znalostmi zaméfenymi na podnikovou a trzni praxi, za pomoci
a umeéni vyuziti modernich technologii elektronického v€ku. To vSe pfi zachovani si lidské

stranky a profesniho nadhledu jak pedagogt, tak i studentti v§ech Grovnich studia. K témto
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charakteristikdm je doporuceno vybrat nékolik poutavych citatd, jez odpovidaji vyse

uvedené predstavé. Piikladem je citovano: ,,Co chces, mtizes“. (Tomas Bat’a)

Zjednodusen¢ feCeno, sdéleni a forma prezentace celé Skoly by v sobé méla spojovat
odbornou profesionalitu, moderni technologie a pfistupy obohacené 0 lehky retro nadech

pfi vyuziti V ramci propagace a komunikace.

9.3 Propagace

Po zvoleni sméru marketingu, ktery bude obchodni akademie dodrzovat, je druhym
krokem zavedeni znacky zvolenim spravnych propagacnich technik. Ty dostanou
komunikovanou zpravu mezi cilovou vetejnost, jeji referencni skupiny a do povédomi lidi
obecné. Druhiim a zplisoblim prezentace organizace se vénuji prechazejici kapitoly, jez

analyzuji a navrhuji nové prvky pro komunikaéni mix.

Vzhledem ke stanoveni sméru marketingu lze propagaci propojit S vybranymi vyroky
Tomase Bati. Ty lze libovolné kombinovat a propojovat je nejen s celkovou reklamni
vizazi skoly, ale i s jednotlivymi trovnémi vzdélavani.

Obchodni akademie jako Skola si ve svém prostfedi nese néco jedine¢ného, néco, v Cem je
tak trochu jina nez ostatni stfedni Skoly. Z poznatkl vychézejicich z vlastniho prizkumu a
zkuSenosti se jedna predev§im 0 nadstandartni pfistup a vztah ke studentim. Ojedin€lym
faktorem je také pifimé propojeni teorii nabytych poznatki s redlnou firemni praxi v oboru.
Kladné body se dostavuji i v podobé pomoci S feSenim nejen problému se studiem, ale
I osobniho charakteru. Citite a vite, Ze se vam zde vzdy dostane pomoci. V pozadi by
nemély byt ani pfilezitosti, které se pii studiu nabizi — zahrani¢ni staze, firemni praxe

a jiné.
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ZAVER
Cilem bakaléaiské prace bylo provedeni a poskytnuti navrhii na inovaci propagace ve

Skolském zatizeni Obchodni akademie a Vyssi odborné skoly ekonomické ve Zling.

Teoreticka ¢ast poskytla prostor pro definovani jednotlivych oblasti, které se vazi k tématu
prace. Jednalo se 0 pojmy vztahujici se ke $kolstvi, demografii, marketingu a marketingové
komunikaci. Déle k oblastem analyz a prvkim komunika¢niho mixu. Popis jednotlivych

slozek plnil funkci teoretického zakladu pro aplikaci v praktické cCasti.

V analytickém oddilu byla nejprve rozebrana a popsana organizace, pro kterou jsou dané
navrhy uréeny. Poté probehl rozbor soucasného stavu marketingové komunikace, SWOT
analyza komunikace V organizaci, srovnani propagacnich aktivit obchodni akademie
s konkurenci a rozbor soucasnych prvkl uzivaného komunika¢niho mixu ve Skole. Zavér
prace je vénovan navrhim komunika¢niho mixu a doporucenim tykajicich se budovani

znacky skoly.

Na zéklad¢ provedenych analyz adefinovani soucasného stavu komunika¢niho mixu,
propagace asily konkurence doslo knovym ¢&i inovovanym navrhim v oblasti
marketingové komunikace, jez muze Skola zavést avyuzit. Primarné jsou vsSechny
predlozené navrhy zaméfeny na sféru stfedni Skoly. Prvky pro vyssi odbornou Skolu
a bakalarské studium jsou od ni odvozeny a modifikovany, jelikoz svou povahou dovoluji

jiny pfistup a tlak propagacnich technik.

K novym navrhiim bylo ptihlédnuto i z hlediska finan¢ni stranky, ktera vzhledem k pravni
form¢ organizace nedovoluje uvolnit piili§ velky rozpocet k realizaci rozsahlé reklamni
kampang. Konkrétni ceny jednotlivych médii a technik jsou uvedeny zejména u reklamy.
Ostatni prvky, jez nejsou penézné ocenény, jsou proveditelné v rdmci internich zdroju
Skoly. Ptihlédnuto bylo také K faktu, ze i S minimalnim rozpoctem lze vytvofit kvalitni
propagacni kampan s efektivnim U¢inkem. Doporuc¢ena doba zavedeni casti navrhii do
praxe je v rozmezi jednoho $kolniho roku, pti¢emz konkrétni a méfitelné vysledky ptinese
V ramci piijimaciho fizeni.

Zavér prace se zabyva navrhy k vytvoreni znacky Skoly. Konkretizuje oblasti marketingu,
komunikace a propagace, které jsou zakladem nejen k vybudovani samotné znacky, ale

rovnéZ jejiho posileni a nového vnimani a umisténi v podvédomi zakaznikl a vetejnosti.
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Snaha o re-design znatky OA Tomase Bati a VOSE Zlin za pomoci inovace propagace
bude néaroc¢nou a dlouhodobou zélezitosti. Vedeni si vSak dobfe uvédomuje dopady
soucasné situace, a proto se rozhodlo jednat. Analyticka ¢ast se proto vénovala i analyzam,
rozboriim a konkrétnim navrhiim nejen v oblasti propagace a komunikace. Doporucéeni se

tykaji i marketingové sféry prezentace Skoly na trhu.

Neni zadoucim efektem snazit se ihned pouzit vSechny uvedené nédpady. Nejlepsi
azarovenn iosvédCenou variantu predstavuje pozvolné, ale pravidelné zavadéni
jednotlivych prvki do praxe. Pf spravném propojeni a optimalizaci vSech vySe
nazna¢enych smérii a nastin dojde k vytvotfeni velmi kvalitni znacky obchodni akademie.
Ta se bude vyraznym zpiisobem od konvencénich a ustrnulych strategii stfednich $kol

vymykat.
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PRILOHA P I: PANORAMATICKE FOTOGRAFIE PROSTREDI
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Nazev: Budova OA Tomase Bati a VOSE Zlin, pohled z ulice Hradska.

Zdroj: Vlastni fotografie a zpracovani.
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Zdroj: Vlastni fotografie a zpracovani.
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