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ABSTRACT

Bakalafskd prace se zabyva marketingovou komunikaci stfednich odbornych Skol.
Teoretickd prace se zaméfuje na neziskové organizace, marketing a marketingovou
komunikaci Skoly. Soucasti praktické ¢asti je vymezeni cilli prace a stanoveni vyzkumnych
otazek. V praktické casti je pouzito kvalitativni Setfeni pomoci strukturovaného a
polostrukturovaného rozhovoru se studenty prvniho ro¢niku stiednich odbornych ucilist’.
na které navazuje kvantitativni Setfeni za pomoci dotaznikového Setfeni a jeho
vyhodnoceni. Zavér bakalaiské prace se vénuje vyhodnoceni pfedem definovanych

vyzkumnych otazek.

Klicova slova: marketingova komunikace, neziskové organizace, stfedni odborna Skola,

ucilisté, skola, marketing
ABSTRACT

This Bachelor's thesis deals with marketing communication of secondary vocational
schools. The theoretical part is focused on nonprofit organizations, marketing and
marketing communication of schools. The practical part contains objectives defining and
the identification of research question. In the practical part is used structured and semi-
structured interview with students of the first year of secondary vocational schools for
qualitative survey, which is followed by quantitative survey. Quantitative survey use
questionnaire construction and its evaluation. The conclusion of bachelor thesis deal with

evaluation of predefined research question.

Keywords: Keywords: marketing communication, nonprofit organizations, secondary

vocational schools, training institutions, schools, marketing
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UvVOoD

Ceska ekonomika se dlouhodob& potyka na trhu prace s nedostatkem odbornikii na
femesiné profese. Problém je mnohem hlubsi, nez by se na prvni pohled mohlo zdat.
Stiedni odborné Skoly maji kapacity na pfijeti dostatecného poctu zaka, ale zaci ze
zékladnich Skol davaji prednost vybéru maturitniho a vysokoSkolského vzdélani.

Vysledkem jsou desetitisice chybgjicich femeslnikii v Ceské Republice.

Poznani a orientaci na potfeby zakaznika, v tomto pfipad¢ studenta, povazuji za zaklad

uspésné marketingové komunikace jakékoliv stfedni Skoly.

Autorka bakalafské prace si vybrala jako téma marketingovou komunikaci ucilisté a snazi
se zjistit za pomoci kvalitativniho 1 kvantitativniho Setfeni, co motivuje zaky k piihlaSeni
na stiedni odborné ucilisté. Z vysledkl vyvozuje vhodné marketingové aktivity k

spravnému a efektivnimu osloveni cilové skupiny studentii zakladni skoly.

Bakalaiskd prace je zaméfend na vyzkum mezi studenty zakl prvnich rocniki stfednich
odbornych ucilist’ Jihomoravského kraje. Zucastnili se Skoly Stfedni Skola polytechnicka
Brno, Jilova, Stfedni $kola André Citroena Boskovice, Stfedni Skola Brno, Charbulova,
Stredni Skola technicka a ekonomicka Brno, Olomoucka, Stfedni zahradnicka Skola

Rajhrad.

Zaveérecna Cast Dbakalarské prace shrnuje vysledky Setfeni a doporuceni vhodné

marketingové strategie k ziskani studentt.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

1.1 Vymezeni pojmu neziskova organizace

Prozkoumame-li ¢eskou odbornou literaturu zamétenou na ekonomii, zjistime, ze pojem
,neziskova organizace* neni nikde jednozna¢né vymezen. Da se fici, Ze vymezeni pojmu
skyta nejedno uskali a ani teoretikové v této oblasti ¢asto nepfichazi do shody. S jednou
komplexni a mezinarodné uznavanou definici pfisli profesoii Salamon a Anheier, ktefi
vnimaji nestatni neziskovy sektor jako soubor instituci, jez funguji vné statnich struktur,
ale slouzi ve své podstaté vefejnym z4jmim, na rozdil od z&4jmid nestatnich, a jimz je
vlastnich pét charakteristickych rysii, o kterych bude pojedndno v nasledujici kapitole
(Skarabelova, 2005, s. 24).

1.2 Rysy a funkce neziskovych organizaci

Za zékladni rysy neziskovych nestatnich organizaci lze oznacit (Pelikanova, 2016, s.17):

+ dobrovolnost — ptedstavuje vykonavani neplacené prace pro organizaci, dary, ¢estné

ucasti apod.

+ neziskovost — neni zde pfipusténo prerozdélovat zisky organizace mezi vlastniky ¢i

vedeni neziskové organizace
-+ vefejnou prospesnost — snaha o vetejné dobro, jak jednotlivce, tak celé spolecnosti
« samospravnost — nepodléhaji kontrole staitem ¢i organizacemi mimo né
+ soukromé vlastnictvi — zékladni struktura organizace je soukroma

Tataz autorka (2016, s. 17-18) dale také uvadi vycet funkci neziskovych nestatnich

organizaci.

+  Funkce ekonomickd — nestatni neziskovy sektor plisobi jednak jako producent a

jednak jako spotiebitel ¢i zaméstnavatel.

- Funkce socialni — zahrnuje v sob& funkci participaéni a servisni. Funkce
participacni predstavuje zapojovani se organizace do zivota spole¢nosti, servisni

pak poskytovani specifickych statk.

- Funkce politickd — obsahuje v sobé& dalsi dvé funkce, a to funkci ochranafskou a
demokratizacni. Prvni z nich pfedstavuje ochranu jak jednotlivel, tak skupin pred

porusovanim lidskych prav a svobod. Druhd pak umoznuje jednotliveim
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1.3

ovliviiovat vefejné minéni a podilet se tak na rozvoji demokracie.
Funkce informacni — plni funkci osvéty.

Funkce kontrolni — jednoducha kontrola demokratického uplatiiovani vetejné volby.

Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace lze Clenit dle fady kritérii. V odborné literatuie najdeme mnoha

¢lenéni, v této pasazi prace budou uvedena Ctyii ¢asto vyuzivana.

Clenéni dle pravni formy - dle tohoto kritéria miizeme neziskové organizace rozdé€lit na

(Skarabelova, 2005, s. 25):

zdjmova sdruzeni pravnickych osob

obcanska sdruZeni spolu s odborovymi organizacemi
politické strany a hnuti

cirkve a naboZenské spolecnosti

nadace a nada¢ni fondy

obecné prospésné spolecnosti

vefejné vysoké Skoly

obce

vyS$§i izemni samospravné celky

organizacni slozky statu a izemnich samospravnich celkti
piispévkoveé organizace

statni fondy

Clenéni dle charakteru poslani. Dle globalniho charakteru poslani je mozné dle

Rektotika (2010, s. 42) rozlisit neziskové organizace na:

organizace vetejné¢ prospéSné — snazi se uspokojit potieby celé spolecnosti.
Piikladem zde mohou byt rizné charity, oblast zdravotnictvi ¢i vzdélavani nebo
1 vefejna sprava.

organizace vzajemn¢ prospesné — tyto se snazi o vzajemnou podporu uréité skupiny

obc¢ant. Uspokojuje tak své vlastni z4jmy, pti¢emz vetfejna sprava dba na to, aby
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toto neodporovalo z4jmim jinych obcant. Pfikladem zde mohou byt sportovni

oddily, zajmové spolky, odbory atd.

Clenéni dle typologickych znakii. V tomto pojeti je mozné neziskové organizace dle

Dvorakové (2007, s. 452-453) klasifikovat nasledovné:

- soukromopravni neziskové organizace vzajemné prospesné, kdy globalni poslani je
vzajemné prospéSné ¢innosti — sem patii napiiklad obcanska sdruzeni, odborové

organizace, zajmova sdruzeni pravnickych osob apod.

- soukromopravni neziskové organizace vetejn¢ prospésné, kdy globalni poslani je
vetejné prospésna Cinnosti — piikladem zde mlize byt obecné prospésna spolecnost,

nadace, cirkve ¢i politické strany.

- vefejnopravni neziskové organizace piispévkového a rozpoctového typu, kdy
globalnim poslanim je vefejnd sprava ¢i vefejné prospésnd Cinnosti — sem lze

zahrnout tfeba obce, ptispévkové organizace, rozpoctové organizace, AV CR aj.

- ostatni vefejnopravni neziskové organizace, kdy globalnim poslanim je vetejné
prospésna Cinnosti — piikladem tohoto typu je NejvysSi kontrolni tfad, Ceska

narodni banka, Cesky rozhlas apod.

Rektoiik ve své knize Organizace neziskového sektoru (2010, s. 42-43) dopliuje vysSe
uvedené Clenéni o paty typ, a to neziskovou soukromopravni organizaci typu obchodni

spole¢nosti, kam mohou spadat vyjimecné piipady neziskovych organizaci.

Clenéni dle zakladatele. Dalsim velmi &asto vyuzivanym ¢lenénim neziskovych
organizaci je podle jejich zakladatele. RozliSujeme zde celkem 3 typy (Zamazalova, 2010,

s. 421):
- vefejnopravni organizace — jednd se o ty organizace, jez byly zaloZeny statni
spravou nebo samospravou,
- soukromopravni organizace — spadaji sem organizace, které zalozila soukroma
fyzicka ¢i pravnicka osoba,
- vefejnopravni instituce — jde o organizace, jejichz vykon vefejné sluzby je ukotven
v zakong.
Predmétem zajmu této prace je stiedni odborné ucilisteé, jez je tedy dle vysSe uvedené
typologie mozné zpravidla zatfadit mezi ptispévkové organizace, vetfejnopravni neziskové

organizace prispévkového a rozpoctového typu.
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2 MARKETING A SKOLA

V ivodu je vhodné objasnit, co je mozné vnimat pod pojmem marketing. S jednou
z definic tohoto pojmu pfisel teoretik managementu Philip Kotler v knize Moderni
marketing (2007, s. 40), kde uvadi, ze ,,Marketing je spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jedinci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby
a smény produktti a hodnot“. Drucker dale doplnuje, Ze hlavni cil marketingu Ize spatfovat
v poznéni a pochopeni zédkaznika natolik, aby vyrobek ¢i sluzba byla §ita jemu na miru a de
facto se prodavala sama (Kotler, Keller 2012, s. 5). Dodava také, Ze snahou marketingu by

meélo byt udélat z prodavani cosi nadbytecného.

V odborné literatute se miizeme setkat s neprebernym mnoZzstvim definic pojmu marketing,
v této praci bude vSak uvedena jiz jen jedna, a to od pana Bacuvcika, jenz uvadi, ze
»~Marketing je ve své podstaté sofistikovand ¢innost, kterd lidskému mysSleni neni pfili§
vzdalend, ponévadz souvisi se zdkladnim pfirodnim principem, jimz je snaha se na jednu
stranu prosadit v konkurenci (coz je princip rozmnozovani a evoluce) a na druhou stranu
fungovat s okolim v pfirozeném souladu (coz je princip socializace nebo spole¢enské délby

prace)* (Bacuvcik, 2011, s. 9).

Zamé&fime-li dale pozornost na marketing Skoly, mizeme fici, Ze vychazi jednak z teorie
a praxe neziskovych organizaci, a jednak také z marketingu sluzeb (Svétlik, 2009, s. 16).
Soucasné¢ je ptihlizeno i ke specifickym ciliim vzd€lavacich organizaci. Pan Svétlik ve své
knize Marketingové fizeni Skoly (2009, s. 18) dale uvadi: ,,Marketing Skoly je proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani

zakazniki a klientl skoly efektivnim zplisobem zajist'ujicim soucasné plnéni cilti Skoly*.

Obdobné uvadi i Vastikova (2008, s. 208), ze marketing neziskovych organizaci je
uplatiiovéan za Gcelem dosazeni neziskovych cilti organizace, jako je sluzba zdkaznikovi ¢i

pifeména spotiebitele na aktivniho spolupracovnika.

V neziskovém sektoru se dle Bacuvcika (2011, s. 21) uspéSnymi stanou jen ty organizace,
jez jsou v poveédomi vefejnosti zapsany jako duvéryhodné, komunikujici, schopné
nabidnout projekty a jsou né¢im zajimavé nejen pro vefejnou spravu, ale 1 komercni firmy
a Sirokou vefejnost. Je tedy i1 pro organizace neziskového charakteru velmi duilezité, aby pii

realizaci své ¢innosti vyuzivaly marketing a jeho nastroje.

Efektivnim néstrojem, jehoZ pomoci miize organizace (a to nejen neziskova) plnit své cile,

je marketingovy mix. Jak uvadi Svétlik (2009, s. 25), zdkazniky jsou v marketingu Skoly
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zaci Skoly, ktefi maji své potfeby a ptrani v oblasti vzdélavani, jenz by mély byt
uspokojeny. Prostfednictvim nastrojli, jenz marketingovy mix nabizi, je zapotiebi naplnit

zejména tyto cile:
- poskytovat nabidku vzdélavani v cené, jez je odpovidajici k jeji vnimané hodnotg,
- nastavit pfiméfenou studijni zatéz,
- dodani produktu vzdélavani ve spravnou dobu a na spravném misté,
- vyuzit k podpote produktu vzdélavani vhodné propagacni nastroje,

- zlepSeni vnitiniho klimatu Skoly, zvySeni odborné urovné a také nastaveni ucinné

motivace pracovniklim poskytujicim vzdélavani.

Marketingovy mix

V moderni teorii marketingu hraje marketingovy mix kli¢ovou roli. Aby dosahli marketéti
pozadované odezvy z cilového trhu, byl navrzen soubor nastroju, jenz McCarthy roztiidil
do ¢tyt skupin, které byly oznaceny dle zacinajicich pismen jako 4P. Tyto nastroje tvofi

(Zamazalova, 2010, s. 423):
- Produkt (product)
- Cena (price)
- Misto (place)
- Propagace (promotion).

Z pohledu neziskovych organizaci jsou z vySe uvedenych néstrojii povazovany za
nejdulezitéjsi produkt, tedy v ptipadé Skoly nabizena sluzba, a déle také komunikacni mix,
jehoZz prostfednictvim organizace informuje vefejnost o své existenci a o nabidce svych

sluzeb.

Rada autori zabyvajicich se marketingem a potazmo i marketingovym mixem je toho
nazoru, Ze pro urCité trhy zamétujici se naptiklad na poskytovani sluzeb, je zakladni
marketingovy mix v podobé 4P nedostacujici. Doslo tak tedy k tomu, ze v fad¢ publikaci se
mizeme docist o rozsifeni marketingového mixu o dal$i nastroje. V knize Marketingové
fizeni Skoly Svétlik (2009, s. 161) dopliiuje jako paty nastroj marketingového mixu
»people”, tedy lidé. Dale naptiklad Vastikova (2014, s. 22) marketingovy mix sluzeb
dopliiuje o dva dal$i nastroje - ,,physical evidence* (materidlni prostfedi) a ,,processes*

(procesy). A tim uvedeny vycet ,,novych“ P jesté¢ nekonci. Kolik je tedy v dnesni dobé¢
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skute¢n¢ nastroji marketingového mixu?

S velmi zajimavym pohledem piichazi Bacuvcik (2010), ktery uvadi, Ze rozSifovani prvki
marketingového mixu je pouze ukazkou nesystémového mysleni jejich autort. K uvedené
problematice uvadi: ,Jestlize marketingovy mix popisuje zékladni cesty, jak pfiblizit
a predstavit dany produkt zdkaznikovi a ucinit jej pro néj "koupitelny", je mi zdhadou, jak
do n& nékdo mize implementovat soucasti, které se tykaji Gpln¢€ jiné urovné nejen
marketingu, ale viibec managementu firmy - souviseji se zpiisobem jeji organizace, nebo
naopak predstavuji dil¢i casti jednotlivych vrstev produktu nebo zpiisobli marketingové

komunikace, ptipadné prostupuji jednotlivymi "zdkladnimi P"...* (Bacuvcik, 2010).

S ohledem na vySe uvedené bude v nasledujici Casti prace zamétena pozornost pouze na
Ctyfi zadkladni prvky marketingového mixu, o rozSifeném marketingovém mixu bude
v zaveru této kapitoly pojednano jen ve strucnosti, spiSe formou objasnéni nadbytecnosti

jeho prvki dle Bacuvcika.

2.1 Produkt

Produkt je mozné vnimat jako zakladni nastroj marketingového mixu, jenz zna¢nym
zpusobem ovliviiuje jeho dalsi slozky. Pfitom je vSak tfeba mit na paméti, ze produkt tvori
nejen zakladni produkt jako takovy, ale je nutné jej vnimat v jeho komplexnim pojeti, jez
je vyjadifeno nejen jeho uzitnou hodnotou, ale také image a spoleCenskym postavenim
uzivatele (Bacuvcik, 2010). Obdobné tak uvadi i Kotler (2012, s. 363-375), ze produkt
v sob& zahrnuje mnohem vice neZ jen hmatatelné zbozi. Jsou to de facto i poskytované

sluzby k produktu, jeho fyzické vlastnosti, 1lidé, organizace a dokonce i myslenky.

V ptipadé neziskovych organizaci, jako je naptiklad i Skola, miZeme hovofit o produktu
jako o sluzbé¢, jez Skola poskytuje svym klientim, a to v podobé vzdélavaciho programu

Skoly.

Stejn¢ jako u hmotného produktu i u vzdélavaciho programu jako takového mulzeme
sledovat jeho zivotni cyklus. I zde tedy mizeme sledovat fazi zavadéni na trh, v jehoz
ramci se Skola snaZzi ziskat pro sviij program zékazniky, tedy studenty. Ve fazi rlstu Skola
prichazi se snahou svou nabidku vzdélavacich aktivit vylepsSit ¢i néjakym zplsobem
rozsifit. Pro tfeti fazi — tedy zralost je charakteristicka snaha Skoly udrzet na trhu co nejdéle
co nejveétsi zdjem o nabizenou sluzbu. Posledni fazi je faze Upadku, které se miize Skola
snazit predejit vhodnym vyuzivanim marketingovych nastroji ¢i inovaci vzdélavaciho

programu. V redlu samoziejmé existuji piipady, kdy je vhodné;jsi dany vzdélavaci program
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zcela ukoncit (Svétlik, 2009, s. 165-169).

Je vSak nutné dodat, Ze kvalita poskytovanych sluzeb je zde vzdy pfimo zavisla na jejich
poskytovateli, tedy lidech. Podivame-li se na dvé velmi podobné skoly, Skoly nabizejici
stejny vzdelavaci program, zjistime, ze kvalita predavani védomosti a znalosti studentim
muze byt velmi odlisna. Uved’'me si jako ptiklad predmét matematiky. Predstavte si, ze na
jedné Skole pracuje mlady empaticky ucitel, ktery se snazi pifi své vyuce vyuzivat fadu
didaktickych pomtcek, a tim svym studentim umozni rychlej$i a snadnéjSi pochopeni
uciva. Uc¢ivo umi jednoduse vysvétlit a studenti se neboji pozadat jej o dodatecné
vysvétleni, kdyZ né€emu nerozumi. Na druhé Skole pracuje ucitel, jenz uc¢i matematiku jiz
fadu let a uci stidle podle stejného mechanismu. Neni pfili§ empaticky a Casto nema
pochopeni pro studenty, jenz dané latce nerozumi. Ucivo vysvétluje slozit¢ a pouziva
pouze minimum pomicek, o modernich didaktickych pomtickdch nemluvé. Studenti na
jeho hodiny chodi neradi a Casto maji Spatné studijni vysledky. Jak je mozné posoudit
z vySe uvedencho ptikladu, pfestoze poskytovana sluzba je ve své podstaté stejna, kvalita
poskytované sluzby se vyrazné lisi. D4 se tedy fici, ze soucasti produktu se zde stavaji
1 lid¢é, jez danou sluzbu poskytuji. Bacuvc¢ik (2010) dodava, ze lidé jsou realizatory sluzby,
tedy tim, kdo vi, jak danou véc vykonat, a ktefi ji dokdzou vykonat svym jedine¢nym

(unikatnim) zptisobem.

2.2 Cena

Cena v tradicni marketingové teorii predstavuje zaplacenou castku za produkt, kterym
muZe byt jak hmotny produkt, tak sluzba, mySlenka ¢i idea, za kterou se dany produkt jeho
spotiebiteli ¢i uzivateli poskytuje (Lee, 2011, s 269). V obdobné literatufe se mizeme
setkat s riznymi definicemi druhého néstroje marketingového mixu. Zmifime alespon
definici Foreta (2012, s. 111), ktery popisuje cenu jako protihodnotu, za kterou je
prodavajici ochotny dany produkt sménit. V pifipad€ zboZzi je to cena za zbozi, v ptipadé
sluzeb se tak miiZze jednat naptiklad o skolné, postovné, dopravné, vstupné, najemné apod.

Co vse je tedy soucasti tohoto nastroje?

Spadaji sem nejen ceniky jako takové, ale i rtizné slevy, ndhrady ¢i platebni ¢i Gvérové

podminky apod. (Kotler, 2007, str. 70).

Vastikova (2014, s. 22) k problematice cen uvadi, Ze u sluzeb je cena za jejich poskytovani

vnimana obvykle jako zékladni ukazatel kvality sluZeb.
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Bacuvcik (2010) k druhému nastroji marketingového mixu dopliluje, Ze na cenu je vSak
nutno divat se jeSt€ i z jiného pohledu, a to jako na alternativni naklady. Vastikova

alternativni naklady v oblasti sluzeb spojuje zejména s (Vastikova, 2014, s. 96-97):
- Casem — protoze klient by mohl ¢as strdveny k hledani sluzby stravit jinak,

- fyzickym usilim — toto je spojeno s poskytovanim urcitych sluZeb, jako jsou rizné

samoobsluzné typy sluzeb,

- psychickym tsilim — kdy se od klienta vyzaduje porozuméni sluzb¢, jako napf.

finan¢ni sluzby.

Zamazalova (2009, s. 150) klade dtiraz na tato specifika ceny:

ovliviiuje poptavku,

- je nejviditelngjSim ukazatelem pro porovnavani mezi konkurencnimi nabidkami,

- musi mit ambivalentni charakter, tedy, ze by méla cena odpovidat hodnoté
produktu,

- ma uzkou propojeni s nastroji propagace.

Zamétime-li se na tuto problematiku v kontextu vzdélavani, zjistime, ze vétSina Skol je
vetejnych Ci statnich. Na prvni pohled by se tedy mohlo zdat, ze studium na téchto Skolach
je zdarma. K jejich financovani vSak dochazi nepiimo, tedy prostfednictvim stitniho
rozpoctu, tedy =z vefejnych prostiedkli, jez byly =ziskany od danovych poplatniki.
U soukromych $kol je samoziejmé situace jind. Zde je cena za vzdélani hrazena studenty

ptimo dané skole (Svétlik, 2009, s. 200).

K problematice ceny je na tomto mist¢ vhodné rovnéz zminit, co je nezbytné vzit v potaz
pfi tvorbé cenové strategie. Ze vSeho nejdiive je zapotiebi definovat jeji cile, jeZ musi byt
samoziejmé v souladu s celkovou marketingovou koncepci. Za kli¢ové faktory, na které je

nutné brat pii tvorbé cenové strategie ohled, 1ze oznacit (Vastikova, 2014, s. 99):
- néklady
- konkurenci

- hodnotu, jiz m4 sluzba pro zakaznika.
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2.3 Misto

Tento nastroj marketingového mixu pfedstavuje misto prodeje a distribuci, tedy kde nas
produkt zdkaznik najde. MiliZe se jednat at’ uZ o kamennou prodejnu, zésilkovou sluzbu ¢i

internetovy obchod (Bacuvcik, 2010).

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 240) ,,Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit
produkt na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v ¢ase, ve kterém chtéji mit
produkty k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji, i v kvalité, kterou pozaduji. Musime si
uveédomit, ze zdkaznik je tim, kdo za produkt plati, kdo je zdrojem firemniho cash-flow,
atedy penézni hodnoty produktu. Proto by mél byt kladen diraz na vytvoreni

kooperativniho vztahu mezi firmou a zakaznikem.

V piipadé skoly Ize do distribuce vzdelavaciho programu zatadit zejména (Svétlik, 2009,

s. 206):
- umisteéni Skoly, a to spolu s jeji dostupnosti a vybavenosti,

- zpusob distribuce vzdélavani, resp. vzdelavaciho programu — prestoze Skoly
realizuji primarné prezencni zplsob vzdélavani, stile vice Skol rozSifuje svou

nabidku i1 na programy celoZivotniho vzdélavani,

- rozvrh vyuCovacich hodin — snaha o pfizpiisobeni rozvrhu moznostem studenti,

napiiklad dalkové studujicich.

Svétlik (2009, s. 206) k vySe uvedenému dale dodavéa, Ze stejné jako jiné prvky
marketingového mixu, i distribuce musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii
organizace a souCasné¢ musi dostate¢né vyhovovat a byt pfitazlivd pro potencialni

zékazniky, tedy v ptipad¢ Skoly pro studenty.

24 Propagace

Poslednim prvkem =zakladniho marketingového mixu je propagace, neboli také
komunikacni €1 propagacni mix. K uvedenému Bacuv¢ik a Harantova (2016, s.27)
dodavaji, ze pod pojmem propagace si lze predstavit spiSe jednosmérnou aktivitu, zatimco
v piipadé marketingové komunikace se jedna o komunikaci mezi organizaci a jejimi at’ uz

stavajicimi, tak potencidlnimi zdkazniky. Tento proces Ize tedy vnimat jako obousmérny.

Propagace jako takova ptredstavuje zpiisob, jakym muze organizace informovat zakaznika o

svém produktu (Bacuvcik, 2010).
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Vzhledem k tomu, ze marketingova komunikace je stfedem pozornosti této prace, bude

ctvrtému P vénovana samostatna kapitola.

2.5  Rozsifeny marketingovy mix

K zékladnim prvkim marketingového mixu byvaji v odborné literatuie velmi casto
pridavany dalsi doplikové prvky — dalsi ,,P*, jako jsou people (lidé), physical evidence
(materialni predpoklady), processes (procesy) a dalsi. Jak jiz vSak bylo v tivodu kapitoly
k marketingovému mixu uvedeno, dle Bacuvcika snahy o rozsifeni marketingového mixu

jsou spise jen ukazkou nesystémového mysleni jejich autort.

K prvku lidé (People) Bacuvcik (2011, s. 88) uvadi, ze tento prvek netfeba samostatné
vyc€lenovat, protoze je jiz soucasti prvniho ,,P“, tedy produktu. Lidé hraji bezesporu velmi
vyznamnou roli nejen v piipadé sluzeb, kdy jsou de facto jejich poskytovateli, ale také
v pfipadé hmotnych produkti, kdy jsou lidé dilezitou soucésti jeho vyrobniho procesu.
Materialni pfedpoklady v sob& zahrnuji vSe, diky ¢emuz si mize zdkaznik udélat predstavu
o davéryhodnosti organizace, v piipad¢ sluzeb tedy i predstavu o kvalit¢ poskytovanych
sluzeb. Jedna se napt. o vzhled budovy, kancelaii, rizné informacni brozury, nabidku
bonusii atd. Nékteré z uvedenych by vSak bylo vhodnéjsi zatadit pfimo do propagace.
V ptipad€ vzhledu budovy, kancelafi atd. se pak jednd spiSe o corporate identity, jenz se
vSak nachdzi v jiné roviné nez marketingovy mix a souvisi spiSe s celkovym fizenim
organizace a jejim organizacnim zdzemim. Poslednim zde zminovanym budou procesy,
pod které tadi ptiznivcei rozSiteného marketingového mixu vse, co mize ovlivnit interakci
mezi organizaci a jejim zakaznikem jako je tfeba ¢ekani na ufadé. I v tomto ptipade se vSak
da fici, Zze uvadéné aktivity jsou jiz obsazeny v zakladnich prvcich marketingového mixu, a

to at’ uz v produktu, misté ¢i propagaci.

Zaveérem kapitoly k marketingovému mixu dopliime jest¢ mySlenku Foreta (2010, s. 97),
ktery uvadi, Ze Gspéch na trhu zavisi na spravném ,,namixovani“ jednotlivych prvki,
pficemz je nutné vzit vzdy v potaz cilovy segment. I Bacuv¢ik (2010) uvadi, ze
marketingovy mix 4P je funkci Ctyf proménnych, které musi producenti ,,namichat®

takovym zplisobem, aby to bylo pro zakaznika co nejzajimavé;jsi.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak jiz bylo fec¢eno v predchazejici kapitole, marketingova komunikace piedstavuje jeden
ze Ctyf prvki zakladniho marketingového mixu. V odborné literatufe mizeme najit
nespocet nejruznéjSich vykladl pojmu marketingovd komunikace. V §ir§im slova smyslu ji
vymezil napt. Foret (2012, s. 231), jenz uvadi, ze marketingova komunikace je
,Systematickym vyuzivanim principt, prvkl a postuptt marketingu pifi prohlubovani
a upeviiovani vztahl mezi producenty, distributory a zejména jejich kone¢nymi piijemci —

zakazniky*.

Ve svém zékladu obsahuje propagacni mix 5 slozek (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 27):

reklamu,

- podporu prodeje,

- osobni prode;,

- public relations (déle i jen ,,PR*),
- direct marketing.

V odborné literatuie se vSak se vSak miizeme setkat i s dalSimi slozkami propagacniho
mixu. Kotler s Kellerem (2012, s. 518) ve svém 14 vydani knihy Marketing management
uvadi celkem 8 sloZzek. VySe uvedené tak dopliuji o udalosti a zazitky, interaktivni
marketing a Ustni Sifeni. Vastikova (2014, s. 126, 127) mimo jiZz uvedené jako ptiklady
novych néstroji v marketingové komunikaci uvadi napf. internetovou komunikaci,

komunikaci na socialnich sitich, guerilla marketing, virdlni marketing a product placement.

V nasledujicich podkapitolach budou jednotlivé slozky blize predstaveny.

3.1 Reklama

»Jde o neosobni formu komunikace, kdy rtizné subjekty prosttednictvim riznych médii
oslovuji své soucasné a potenciondlni zdkazniky s cilem informovat je a presveédcit

o uzite¢nosti svych vyrobk, sluzeb ¢i myslenek* (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 49).
A s jakymi druhy reklamy se mizeme v dne$ni dobé¢ setkat?

Zpravidla se jedna o audiovizualni reklamu prostiednictvim televize, rozhlasu, reklamu ve
filmu v kiné apod. Déle jsou to rizné formy tiSt€né reklamy, od inzerce v novinach

a ¢asopisech az po nejriznéjsi katalogy, letaky, prospekty atd. V neposledni fadé je to tfeba
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také 3D reklama ¢i reklama na internetu. (Vastikova, 2014, 131)

Vyuzivani reklamy v marketingové komunikaci firmy ma své silné i slabé stranky. Mezi
vyhodami reklamy uvadi Kotler (2007, s. 835) zasazeni velké masy lidi, reklama téz mtze
zajistit okamzity rust trzeb, stejné tak jako budovat image produktu z dlouhodobého
hlediska, dokaze vypovédét o spéSnosti firmy a umoziuje firmé jeji reklamni sdéleni
mnohokrat opakovat. Za nevyhody lze pak oznacit jeji neosobni pfistup a de facto

jednosmérnou komunikaci. Mimo to je reklama, zejména ta televizni, velmi nédkladna.

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ptedstavuje vyuzivani riznych kratkodobych podnétt, jejichz cilem je

v daném casovém obdobi zvysit ¢i urychlit prodej. Mlize byt zamétfena jednak na
zakaznika, a jednak na obchodni organizace ¢i na samotny obchodni personal. U zdkaznika
1ze vyuzit jako podporu prodeje napt. cenové slevy, vzorky ¢i spotiebitelské soutéze.

V ptipadé€ obchodnich organizaci se miiZze jednat o soutéze dealerti, ti€ast na veletrzich

¢i piiprava spole¢nych propagacnich kampani. Podpora prodeje u samotného personalu je
napt. v podob¢ bonusovych odmeén, setkani prodavajicich v zajimavych letoviscich aj.

(Foret, 2012, s. 279)

Jak uvadi Kotler (2007, s. 880): ,,Zatimco reklama nabizi diivody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu

koupit, podpora prodeje nabizi diivody, pro€ si je koupit pravé ted’.*

Snahou obchodni podpory je nejen presvédEit meziclanky prodeje k prodeji produkti
konkrétni znacky jako takové, ale také je ptimét vice objednévat, propagovat
a v neposledni fad¢ také zvySovat informovanost o vlastnostech produktt (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 92).

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze vymezit jako formu pifimé osobni komunikace se zdkazniky, at’ uz jen

s jednim, ¢i vice, za Gcelem prodeje vyrobki ¢i sluzeb (Svétlik, 2009, s. 218).
Do osobniho prodeje 1ze dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 125) zaradit:
- pramyslovy prodej a mezifiremni obchod,

- prodej do distribu¢ni sité — tedy do velkoobchodu, maloobchodu ¢i obchodniho

fetézce,
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- prodej zdkazniklim — tedy kone¢nym spotiebiteliim.
K hlavnim vyhoddm osobniho prodeje dle Vastikové (2014, s. 135) patfi:

- osobni kontakt - jeho prostfednictvim muZzeme zakaznikovi napiimo prodavat

produkty, poskytovat doplitkové sluzby a dale také monitorovat jeho potieby,

- posilovani vztaht - ptratelsky kontakt mezi zastupcem firmy a zakaznikem posiluje

vazby mezi nimi,
- stimulace nédkupu dalsich sluzeb.

Foret (2011, s. 301) k osobnimu prodeji dodava, Ze jej lze vnimat jako velmi efektivni
nastroj komunikace zejména v piipadech, kdy je nasim cilem zména postojl, zvyklosti ¢i

preferenci u zakaznika.

34 Public relations

Public relations, PR neboli vztahy s vetejnosti pfedstavuji dle Svétlika (2009, 220-222)
takovou formu komunikace organizace, jejimz primarnim cilem je vytvofit pozitivni
pfedstavu o organizaci ¢i pifimo o jejich produktech. Dale ale dopliiuje, ze postoje
vetejnosti (a potazmo 1 postoje zdkaznikli k organizaci) nelze zformovat ze dne na den, ale

jedna se o dlouhodoby proces.

I ptesto je vSak mozné PR zaradit mezi jeden z velmi ucinnych bezplatnych nastrojii
komunika¢niho mixu. Vyuzivani médii predstavuje efektivni prostiedek k ovliviiovani
nazori vetejnosti, a to zejména kviili jejich masovému charakteru. Bacuvc¢ik (2011, s. 90) k
médiim uvadi, ze “...maji obrovskou moc, ponévadz svym pojetim publicistiky, komentait
1 zpravodajstvi vytvareji vlastni virtudlni mediadlni realitu, ktera vefejné minéni znacné
ovliviiuje*.

Jako nejvyuzivangj§i formy public relations mizeme dle Svétlika (2009, s. 222-223)

oznacit:

- zpravy — v ptipadé Skoly se jedna o informace o Skole, které by mohly vefejnost
zaujmout. Piikladem zde muze byt umisténi student v rGznych nérodnich c¢i
mezinarodnich soutézich, spolupriace se zahranicnimi Skolami a organizace

studijnich pobytl v zahrani¢i apod.,

- udalosti — stejn¢ jako v piipad¢ zprav i udalosti poskytuji zajimavé informace o

vyznamnych akcich Skoly. Ptikladem zde mize byt sjezd absolventl k ur¢itému
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vyro¢i Skoly, potadani rtiznych konferenci, organizace celostatnich kulturnich a

sportovnich akei atd.,

- tiskové konference — jsou Skolou organizovany v ptipadech, kdy mize nabidnout
vetejnosti opravdu velmi zajimavé informace, napf. otevieni nového vzdélavaciho
programu, realizace zajimavych (tfeba 1 mezinarodnich) projektd, navstéva

vyznamné osobnosti, konference atd.,

- vystoupeni zastupcii organizace — a to at’ uz na odbornych konferencich, v televizi,
rozhlase, ¢i na néjakych vefejnych akcich. Zakladem uspechu zde jsou nejen dobré
komunikacni schopnosti zastupcii, ale také pifijemné vystupovéni, diky nimz si

vetejnost déld obrazek o celé Skole,

- jednotny vizualni styl organizace — diky tomuto néstroji miiZze organizace vyjadfit
svou specificnost a tedy posilit svou identitu. Prostfednictvim jednotného
vizudlniho stylu mé& Skola moznost vybudovat si nezaménitelnou a dobie
identifikovatelnou pozici, vystoupit z davu stovek skol a dostat se tak do povédomi
vefejnosti. K tomu ji pomize i vkusny, ale dostate¢né¢ odliSny design Skoly.
Jednotnym vizualnim stylem se také rozumi sjednoceni vSech tiskopist — od
vizitky, ptes dopisni papir aZz po propagacni materidly. Vyznamnou roli zde hraje
logo Skoly a barvy skoly, jez by mély byt promitnuty do vSech téchto materialt, aby

pusobily jednotné.

- propagacni materidly — vSechny tyto materidly slouzi k prezentaci skoly a je tedy
nezbytné pii jejich tvorbé dbat nejen na informacni hodnotu, ale také na estetické
zpracovani, tak aby dotvarely dobrou image Skoly. Lze sem zafadit nejen ruzné
informacni letaky, propagaéni brozury ¢i Skolni ¢asopis, ale také webové stranky
Skoly. Vzhledem k tomu, Ze $koly jsou neziskového charakteru, je vhodné, aby pred
vydanim kazdého propagacniho materidlu zhodnotily jeho funkc¢nost a néklady

s nimi spojené.

Svétlik vsak také doplnuje, Ze cCastym problémem je dostat zajimavé informace

o organizaci do spravného média ve spravnou dobu.

3.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing mize mit hodn€ podob. At uz se jednd o direct

mail, elektronicky ¢i online marketing, telemarketing apod., jsou pro néj charakteristické
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tyto rysy (Kotler, 2007, s. 837):
- je obvykle adresovan konkrétni osobé — je tedy nevetejny,
- lze jej upravit tak, aby byl pfitazlivy pro konkrétni segment klientd,
- sdéleni lze ptipravit velmi rychle,

- je interaktivni, protoze umoziuje komunikaci mezi firmou a zékaznikem a sdéleni

1ze tak pruzné upravit na zaklad¢ reakci zékazniki.

V navaznosti na vySe uvedené rysy lze fici, ze direct marketing je vhodny zejména na

budovani individualnich vztaht s klienty, tedy pro pfesné zaméfené marketingové Usili.

Jak uvadi Foret (2012, s. 347) ,,Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni
systém vyuzivajici jeden nebo vice komunikacnich nastrojii k efektivni (métitelné) reakei
v libovolné lokalité. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za

(13

nim...*.

Zékladem piimého marketingu je databaze informaci o zdkaznicich, coz je v praxi bohuzel
Casto kamenem urazu. Zde je nezbytné, aby databaze obsahovala kvalitni, pfesné a hlavné

aktualni informace.

3.6  Dalsi nastroje komunika¢niho mixu

S vyvojem spolecnosti a tedy vyvojem novych informacnich a jinych technologii se snazi
drzet krok 1 marketing. Z tohoto diivodu se miizeme v dnesni dobé& setkat s mnoha novymi

nastroji propagac¢niho mixu. V nasledujici ¢asti budou nékteré z nich blize piedstaveny.

Sponzoring

Piikrylova a Jahodova (2013, s. 132) uvadi, ze ,,Sponzoring byl dfive vniman jako
dopliikova aktivita reklamy. Na rozdil od reklamy u sponzoringu je poselstvi o firme¢ nebo
produktu zakotveno piimo ve vybrané akci ¢i uddlosti, tzn., Ze €len cilové skupiny, ktery
mé o akci ¢i udalost zdjem, zcela samoziejmé pfijima i poselstvi o firm& nebo jejich

produktech uzZ jenom tim, ze akci sleduje nebo se ji G€astni.*

V praxi se muZeme setkat s mnoha druhy sponzoringu, piikladem zde miize byt tieba
sportovni sponzoring, kulturni, védecky atd. Za hlavni vyhodu sponzoringu je moZné
povazovat zprostfedkovani komunikace se skupinami lidi, které neni zcela snadné oslovit

prosttednictvim klasickych nastrojit komunika¢niho mixu. (Zamazalova, 2010, s. 280)
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Event marketing
Do této skupiny fadime nejriznéjsi sponzorované aktivity ¢i programy, jez byly navrZzeny
ke kazdodenni nebo specialni interakci mezi spotiebitelem a znackou. MiiZe se jednat tieba

o rizné sportovni, zdbavné ¢i umélecké udalosti. (Kotler a Keller, 2012, s. 518)

Jakubikova (2013, s. 319) uvadi, Ze hlavnim cilem event marketingu je snaha piekvapit
a vyvolat hluboké pozitivni citové vazby vic¢i organizaci. Spolecnost se v jeho rdmci

pokousi o dosazeni lepSiho vnimani a zapamatovatelnosti organizace a jejich produkta.

Internetovy marketing

Internet pfedstavuje mezinarodni pocitacovou sit’, kterd se stala béznym komunikacnim
nastrojem i v Ceské republice. Predstavuje nejmladsi a soudasné nejdynamictdji se
rozvijejici médium vibec. Je rovnéz velmi cennym zdrojem informaci a vzhledem k tomu,
ze 1idé travi ¢im dal vice svého ¢asu na pocitacich a potazmo na internetu, byla by Skoda
nevyuzit tento nastroj také k marketingovym aktivitam. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,

s. 74)

Valouch (2014, s. 19) definuje internetovy marketing jako ,,zptisob, jakym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii prostfednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovlivilovanim, ptesvédCovanim
a udrZzovanim vztaht se zdkazniky*“. Déle dodéava, Ze Casto byva oznacovan i jako online
marketing, digitdlni marketing, ¢i e-marketing, nicméné je tfeba rozliSit, Ze online
a digitalni marketing jsou rozSifenou formou internetového marketingu o marketing skrze

mobilni zafizeni.

Word-of-mouth marketing
Word-of-mouth piedstavuje ustni, psanou ¢i elektronickou komunikaci tykajici se osobnich
zkuSenosti jak s nakupem produktu, tak jeho samotnym uzivanim (Kotler a Keller, 2012, s.

518).

Ve své podstaté se jednd o osobni doporuceni (¢i nedoporuceni) na zékladé spokojenosti
zakaznika. Je velmi vyznamnym nastrojem zejména v oblasti sluzeb, kde zdkaznik
vzhledem k nehmotné povaze sluzby pfedem nevi, co miize ocekavat. Je vSak tfeba mit na
paméti, ze kli¢ovou roli hraje kvalita produktu, protoze negativni reklama se obvykle §ifi
rychlej§im tempem nez pozitivni. Janouch uvadi, Ze word of mouth miize mit mnoho

forem. Piikladem zde miize byt napi. Buzz makering, viralni marketing, community
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marketing atd. (Janouch, 2014, s. 183)

Guerilla marketing

Tento nastroj marketingové komunikace patii mezi jednu z nejzdbavnéjSich technik. Ve
své podstaté¢ predstavuje agresivni marketingovou komunikaci, jeZ puasobi casto jako
provokativni ¢i kontroverzni. Organizaci mize piinést nejen velky uspéch, ale mnohdy
ivelké problémy napt. diky vyuZzivani agresivnich aktivit mifenych na konkurenci.

(Jakubikova, 2013, s. 314-315)

Foret (2012, s. 314) k tématu dodava, Ze guerilla marketing, stejné¢ jako buzz-marketing
jsou vhodné zejména pro zacinajici a malé¢ firmy, a to kvili jejich mensi finan¢ni
naro¢nosti. Marketingové aktivity tohoto typu dokdzi zaskocit, a tim samoziejmé
pritdhnout potfebnou pozornost ze strany jak zakaznika, tak obchodnich partnerti ¢i

vefejnosti.

3.7  Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingovd komunikace ptedstavuje vzajemné propojeni vSech prvkl
komunika¢niho mixu do jednoho procesu. Dochazi tak k efektu synergie, kdy se jednotlivé
nastroje vzajemné podporuji a dopliuji a ve vysledku tak zvySuji svou Uc¢innost na cilové
skupiny. Diky integrované marketingové komunikaci dochazi tedy ke zvySeni efektivity
komunikace. Jak uvadi Svétlik (2009, s. 213), vysledkem spravné provedené integrace je

pak synergicky ptinos v podob¢ 4E a 4C. O co se vlastn¢ jedna?

4C vintegrované marketingové komunikaci ptedstavuji tyto pfinosy (Svétlik, 2009,

s. 213):

- coherence (ucelenost), coz predstavuje de facto propojeni jednotlivych casti

propagacniho mixu,

- consistency (konzistentnost), ktera je dana vyvazenosti a jednotnym piistupem

v komunikaci,
- continuity (kontinuita), jenz znaci piisobeni a propojeni aktivit v case,

- complementary communications (doplitujici se komunikace), coz ptedstavuje

vytvofeni vyvazené a vzajemn¢ se podporujici marketingové komunikace.

Ke 4E integrované marketingové komunikace lze dle téhoz autora (tamtéz) zatadit

nasledujici pfinosy:
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economical (ekonomicky) — diky ucelené koncepci dochazi ke snizeni naklada,

- efficient (vykonnost) — pfedstavuje spravnym zpiisobem a také kompetentné

provadénou marketingovou ¢innost,

- effective (efektivita) — moznost dosdhnout stanovenych komunikacnich cili
vyuzivani jednotlivych nastroji nejefektivnéjSim zptisobem,
- enhancing (zvySeni intenzity pusobeni) — diky integrované marketingové

komunikaci je intenzita plisobeni na cilovy trh vyrazné zvysena.

Zavérem jedna mySlenka od Foreta (2012, s. 232), ktery uvadi, ze ,,Zakladem usp&sné

marketingové komunikace zlistava ziskani a trvalé udrzeni z4jmu a pozornosti zdkazniki*.

3.8  Marketingova komunikace v neziskové organizaci

Pro neziskové organizace jako takové hraje marketingové komunikace velmi dalezitou roli.
Jak jiz bylo feceno, vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb a tedy nemoznosti si
nabizeny produkt vyzkousSet ¢i n&jak osahat, je de facto jedinou moznosti, jak zékazniky
pfimét ke koupi dané sluzby, o ni s nimi komunikovat. Je mozné jim tak pfedat informace
napiiklad o vlastnostech sluzby, kvalité, upozornit je na poskytované vyhody oproti

konkurenci atd.

Svétlik (2009, s 212-216) k marketingové komunikaci ve vzdélavacich organizacich uvadi,
ze se zde jednd o systematické vyuzivani postup a principti marketingu jak ve fazi
navazovani, tak ve fazi prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi vzdélavaci organizaci

a jejimi klienty, tedy studenty. K tomu déle dopliiuje, Ze jako nejpiirozenéjsi nastroj
propagacniho mixu vnima osobni komunikaci. Pravé diky kazdodennimu kontaktu se
studenty, ptip. jejich rodi¢i mohou prodiskutovat jejich ptani ¢i pozadavky, presveédcit je

o kvalité¢ poskytovanych sluzeb apod. Nasledné diky spokojenym studentiim a jejich

rodi¢im tak mohou relativn€ snadno ziskat dalsi klienty. Je totiz znamo, ze pii vybéru

vvvvvv

Stejné tak 1 Bacuvcik (2011, s. 144-145) uvadi, Ze velkou piileZitost pro Skoly v oblasti
marketingové komunikace predstavuji jeji studenti. Ti mohou této véci poslouzit v fadé
ptipadi. Nejde pfitom jen o vytvafeni dobrého povédomi o Skole na vetfejnosti (mimo
Skolu), ale také o jejich zapojeni do riznych propagacnich aktivit, jako je tfeba den

otevienych dvefi, ucast na veletrzich apod.
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Moznost vyuzivat studenty k propagac¢nim aktivitdm Skoly odvisi samoziejmé na
stanoveném marketingovém cili Skoly. Za hlavni marketingové cile Skoly oznacuje Svétlik

(2009, s. 224) nasledujici:
- tvorba pozitivni a siln€ image Skoly,
- zvySeni zajmu o produkty Skoly,
- posileni finan¢ni situace Skoly prostfednictvim néboru vétSsiho mnoZzstvi studentd,
- zvySeni motivace zaméstnancu skoly.

Az na posledni z uvedenych lze fici, ze studenti mohou byt velmi u¢innym néstrojem
marketingové komunikace Skoly. Mimo studentii Skola vyuziva k marketingovym
aktivitam 1 standardnéjsi nastroje, jako jsou propagacni materialy v podobé riznych
plakati, letakt ¢i brozurek o Skole, nebo jednotny firemni design, o nichz uz bylo
pojednéano v kapitole PR. At uz skola vyuZzivé jakoukoliv formu marketingové

komunikace, da se fici, ze placend reklama v pripadech kol ziistava obvykle jen v pozadi.
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PRAKTICKA CAST
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4 BRIEF

Vyzkum je provadén za Gcelem zjisténi jaké faktory ovlivituji Zaky devatych a osmych t¥id
k rozhodnuti studovat stfedni odborné ucilisté. Ucilisté fesi neustaly pokles uchazect o
ucnovské obory. Hlavnim problémem je klesajici zdjem o ucilovské obory. Timto
zpusobem zjistime, jak nejlépe zamétit marketingovou komunikaci, aby Skola ziskala vice
uchazed o studium. Skola potiebuje obsadit uciovské obory k ziskani dostatedného
finan¢niho ptispévku od ministerstva skolstvi. Prvnim krokem je jasné vymezeni problému

a cile. Tim muze byt efektivita komunikace Skoly s vefejnosti, oblibenost urcitého

studijniho programu a motivace k rozhodnuti zdka studovat ucebni obor. Abychom zjistili
a porozumé¢li problému, pouzijeme nejdiive strukturované a polostrukturované rozhovory s
10 respondenty prvniho ro¢niku 3 ucilist. Na zdklad¢ kvalitativniho Setfeni provedeme

kvantitativni Setfeni na 500 respondentech n¢kolika ucilist’ v Brné a okoli.
Co potiebujeme veédet?

Cil vyzkumu 1: Cilem vyzkumu pii strukturovanych a polostrukturovanych rozhovorech
nahlédnout hloubéji do problému, porozumét mu, sdélit dil¢i vysledky a na zakladé

vysledki vytvoftit kvantitativni dotaznik.

Cil vyzkumu 2: Cilem vyzkumu kvantitativniho vyzkumu je Siroky vzorek jednotek, aby
bylo mozno provést analyzu jednotlivych Skol a z ni vyvodit zavér. Cilem vyzkumu je
zjistit, jaké marketingové aktivity pouzit, aby Skola ziskala co nejvice uchazeci o uc¢novské

Skolstvi.

Na zéklad¢ vyse uvedenych informaci autorka definovala vyzkumné otazky:

Vyzkumna otizka prizkumu 1: Co nebo kdo mé¢l vliv na studenty, aby studovali na
ucilisti?

Vyzkumna otazka pruzkumu 2: Jaka marketingové komunikace je vhodna k ziskani
studentli pro studium na stfednim odborném ucilisti ?

Ukel $etfeni: UGelem Setieni je zjistit, jaka je optimalni marketingova strategie k ziskani
zaku na stfedni odborné uciliste.

Timing: Vysledky Setfeni kvalitativniho vyzkumu jsou naplanovany na prvni tyden v
unoru. Vysledky Setfeni kvantitativnim méfenim budou uskute¢nény v bieznu.

Kolik za né miizeme zaplatit? Vyzkum bude provadét autorka samostatné s pomoci

Settenych Skol, které zajisti u kvalitativniho Setfeni vybrané respondenty na rozhovor.
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U kvantitativniho Setfeni Skoly zajisti vypracovani dotazniki zdky prvnich ro¢nikd za
pomoci poéitatové studovny a piistupu studentii v ramci vyucovani. Setfené skoly aktualné
nemaji piidélené finanéni prostiedky na vyzkum. V ptipad¢ zadani agentuie by hloubkové
rozhovory na 10 respondentech staly 30.000 — 80.000 K¢, v ptipadé kvantitativni vyzkumu
pii 500 respondentech 100.000 — 300.000 K¢

Recipientem naslednych marketingovych rozhodnuti budou Zaci zakladnich Skol osmého a
devatého ro¢niku, kdy se rozhoduji, jakou Skolu si zvoli na dalsi studium. Vyzkum bude
provadén v oblasti Jihomoravského kraje, s zaky prvnich ro¢nikt ucilist. Prvotné bude
provadén individualni polostrukturovany a strukturovany rozhovor s 10 respondenty. Tim
autorka bude moci spravné vyspecifikovat otdzky na kvantitativni vyzkum, ktery prob&hne

na vybranych ucilistich v pfiblizném osloveni 500 respondentt.
Respondenti vyzkumu jsou studenti prvnich rocnikt u€ili§t’ Jihomoravského kraje.

DEBRIEF

Z divodu lepSiho sezndmeni s tématem a lepSiho pochopeni a moZnosti nahlédnout
hloubégji do motivaci respondentli a porozumét jejich chovani pouZziji strukturované a
polostrukturované rozhovory v ramci kvalitativniho Setfeni. Na zéklad¢ rozhovoru budu
specifikovat otazky do dotaznikového Setfeni. Kvantitativni Setfeni provedu pfes internet v
ramci hodin vypocetni techniky zakl prvniho ro¢niku ucilisté, tim zajistim dostate¢ny
ptisun respondentl. Studie bude zna¢né narocna na ¢as a je nutna spoluprace skol, ktera je
prislibena. Domnivam se, Ze zvolend metoda je idedlni na splnéni planovanych cili a

zodpovézeni vyzkumnych otazek.
ZNENI DOTAZNIKU, SCENARE rozhovoru :

Pro strukturované a polostrukturované rozhovory v ramci kvalitativniho Setfeni budou

pouzity tyto otazky:
1. Piemyslel jste pfi vybéru i o maturité? Pro¢ ano ¢i ne?

2. Co jste mél jako druhou moznost Skoly na piihlaSce? Pro€ jste se nakonec rozhodl

zvolit tuto skolu a ne druhou moZnost?
3. Bylo pro Vs ucilisté jasna volba? VEdél jste, Ze cheete studovat uc¢ebni obor?
4. Proc jste Sel na tuto Skolu? Co konkrétniho Vas zaujalo na této Skole?

5. Proc jste si vybral konkrétné tento uc¢ebni obor?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Kdo nebo co Vas ovlivnilo pifi vybéru?
Co na vybér fikali rodice? Ovliviiovali Vas vybér rodice?
Kde a kdy jste se poprvé o této Skole dozvedél?

Zicastnil jste se otevienych dvefi, které toto ucilisté potadalo? Zucastnil jste se i na

jiném ucilisti otevienych dvefi? Na kterém? Co se Vam vice libilo? Proc¢?

Slysel jste o této Skole z nékterych médii? Z kterych? Co Vas zaujalo? Slysel jste

o této Skole uz nékdy predtim, nebo az pii hledani Skoly?

MEli jste na skole poradce pro studium? Zminil se o této Skole? Na jaké zakladni

Skole jste studoval?
Méli jste na zakladni Skole dilny?

Pomahate od malicka tatovi opravovat véci? Domnivate se, ze jste manudlné
zruény? Bavi Vias prace rukama? Umite si poradit s jednoduchou opravou? Co

konkrétn¢ dokazete opravit, udélat, vytvofit?

Chtél byste po vystudovani vaSeho oboru dale ve studiu pokracovat? Uvazoval

byste o nastavbé na ucebni obor? Jaky obor?

Jaké mate predstavy o praci po vystudovani ucilist€¢? Myslite si, Ze sezenete snadno

praci? Jaky byste si ptedstavoval plat?

Bavi Vs studium na této skole? Splnilo vase o¢ekavani?

Doporucil byste tuto Skolu i Vasim kamaradiim, zndmym? Pro¢ ano ¢i ne?

Kdyz byste se mél znovu rozhodnout, zda zde studovat, zvolil byste stejné? Proc?

Co jsou podle Vas nejvétsi pozitiva této Skoly? Co jsou podle Vas nejvetsi negativa

této Skoly?

Na zaklad¢ kvalitativniho Setfeni byl vytvoren dotaznik za i¢elem kvantitativniho Setieni.

V dotazniku jsem zjiStovala:

1.

2.

Pohlavi respondenta
Jakou Skolu studuje
Kde studoval zakladni Skolu

Zda studuje ucebni obor, nebo ucebni obor s maturitou
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8.

9.

Kdy se rozhodl studovat vybrany ucebni obor

Jestli védél od zacatku, ze chce studovat u¢ebni obor
Kde ziskal o $kole informace

Proc€ si vybral tuto skolu

Proc€ si vybral obor

10. Co se respondentovi na Skole libi

11. Co se respondentovi na skole nelibi
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5 KVALITATIVNI VYZKUM

Cilem kvalitativniho vyzkumu podle Tahala je pochopit rozhodovdni a mySlenkové
pochody respondentti. Kvalitativni vyzkumné techniky ndm pomahaji ziskat informace, jez
mohou pomoci pifi marketingové komunikaci. Kvalitativni vyzkum pfinasi odpovédi na

otazku ,,Pro¢?* Cilem je zejména obsahovéa analyza potizenych dat. (Tahal, 2017, s. 42)

5.1 Strukturované a polostrukturované rozhovory

Za ucelem pochopeni myslenkovych pochodli a rozhodovani respondentii studia autorka
zvolila strukturované a polostrukturované rozhovory s 10 zaky prvnich ro¢nika stiedni
odborné Skoly. Konkrétné byly rozhovory vedeny s 6 zaky Stfedni Skoly polytechnické
Brno, Jilova, 3 Zaky Stfedni zahradnické Skoly Rajhrad a 1 Zdkem Stfedni Skoly stavebnich

femesel Bosonohy. Jednotlivé otazky jsou zpracovany nize.

1. Otazka: Co jste mél jako druhou mozZnost Skoly na prihlaSce? Proc jste se

nakonec rozhodl zvolit tuto §kolu a ne druhou moznost?

Cilem druhé otazky je zjistit, mezi jakymi Skolami se Zaci rozhodovali a co je
motivovalo k rozhodnuti pro vybranou Skolu. Prvni respondent byl rozhodnut jit na
instalatéra a podal si pfihlasku na 2 Skoly, kde v nabidce instalatér byl. Divodem
pro vybrani Skoly na Jilové byly lepsi reference od uciteli a znamych. Druhy
respondent mé&l na ptihlaSce automechanika, ale priorita byl instalatér z divodu
rodinné firmy, kdy jeho otec déla kotle a bude se proto tento obor hodit vice. Treti
respondent mél v prihlaSce instalatéra, ale pro mechanika instalo a elektro se
rozhodl kvili maturitnimu oboru. Ctvrty respondent se hlasil na elektro ktera byla
také s maturitou, ale nakonec kviili referencim Sel na Jilovou, kde studuje také
ucebni obor s maturitou. Paty respondent se hlasil na Skolu na Olomouckeé ulici jako
elektromechanik, $el na Jilovou - na stejny obor rozhodl se kviili kamaradiam. Sesty
respondent mél jen sadrokartony na Jilové, protoze to byla jedina Skola, co tento
obor v okoli mé¢la otevien. Sedmy respondent mél podané piihlasky na tesafe a
truhlafe v Bosonohach, zvolil truhlafe. Osmy respondent mél dalsi pfihlasku na
$perkatskou u Ceskych Budgjovic, zvolil truhlafe kvali mistu $koly, vzdy touZil
studovat v Brn¢. Devaty respondent si Skolu nevybral, vybrala mu ji matka, m¢l
zahradnictvi v Boskovicich ucebni obor a Zahradnictvi s maturitou v Rajhrade¢.
Desaty respondent mél ptihlasku na obor Ekologie nebo Zahradnictvi, oba obory s

maturitou, kvili rodinné firmé se rozhodl pro zahradnictvi.
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2. Otazka: Bylo pro Vas ucilisté jasna volba? Védél jste, Ze chcete studovat

ucéebni obor?

Cilem otazky je zjistit zda je mozno ovlivnit u uchazect, aby zvolili ucebni obor.
Plnych 8 uchazect odpovédélo, ze ucebni obor pro né byl jasnd volba, ackoliv
nektefi vybrali uebni obor s maturitou. Pouze 2 uchazeci se rozhodovali mezi

ucilis§tém a primyslovou Skolou.

3. Otazka: Proc jste Sel na tuto Skolu? Co konkrétniho Vas zaujalo na této Skole?
Cilem ctvrté otazky je zjistit co uchazece o studium ovliviiuje ve vybéru skoly.
Nejvice respondenti zminiovali vzdalenost od mista bydlisté (4). Dva respondenti si
vybrali skolu kviili dobrym referencim, stejn¢ jako dva respondenti si vybrali Skolu

kvuli kamaradum, co tam $li studovat.
Dalsi respondenti uvedli:
- kvili nabidce u€ebniho oboru s maturitou
- protoze je Skola nejlepsi na sadrokartony
- protoze ma vhodny obor
- bylo ji to jedno
- ze je na Skole mimo teorie i praxe
4. Otazka: Premyslel jste pii vybéru i o maturité? Proc ano ¢i ne?

Cilem prvni otazky je zjistit motivaci zakt k vybéru ucebniho oboru. Z 10
respondentlt uvedlo 7, Ze o maturité¢ pfemysleli a 5 z nich na ucebni obor s
maturitou §li. VéEtSina respondentd uvadi, Ze chtéli maturitu sami od sebe. Jeden
respondent ucebni obor s maturitou déla jen kvili matce. Tti respondenti o maturité
nepiemysleli, jejich hlavnim motivem byl $patny prospéch. Jeden respondent uvadi,

Ze o maturité neuvazoval, ale ted’ o ni pfemysli ve formé nastavbového studia.
5. Otazka: Pro¢ jste si vybral konkrétné tento u¢ebni obor?

Cilem paté otazky je zjistit co studenta podnitilo k zvoleni vybraného oboru. Tato
otazka a odpovédi na ni jsou zajimavé z hlediska nasledujici otdzky. Nejvice
studenty ovlivnili rodice. Celkové tuto odpovéd’ piimo uvedli 3 studenti, ale dalsi 3

studenti sd€lili, Ze chtéji pokracovat v rodinné firmé.

Dalsi respondenti uvedli:
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10.

- hledal s rodi¢i na internetu a libilo se pfi otevienych dvefich

- ze neni naro¢ny a lehce se to nauci

- student pracoval na stavb¢ a sadrokartony jsou zajimava a nenaro¢na prace
- student uvedl praxi

- ma rad pfirodu a na Skole mimo teorie je i praxe

Otazka: Kdo nebo co Vas ovlivnilo pri vybéru?

Cilem Sesté otazky je zjistit kdo ovlivituje respondentovo rozhodnuti. Celkem 4

zaci uvedli, Ze je nic neovlivnilo, 3 zaci uvedli rodi€e, 3 zaci uvedli kamarady.
Otazka: Co na vybér Fikali rodic¢e? Ovliviiovali Va§ vybér rodice?

Cilem sedmé otazky je zjistit, jak velmi se na vybéru Skoly podileli rodice.
Celkem 4 studenti uvedli, ze jim Skolu a obor studia ur€ili rodice. DalSich 5
studenti uvedlo, ze je rodie neovliviiovali, ale byli s vybérem svého potomka

spokojeni. Jeden student uvedl, Ze chtéli védét, jestli ho Skola bude bavit.
Otazka: Kde a kdy jste se poprvé o této Skole dozvédél?

Cilem osmé otazky je zjistit, kde respondent hledd prvotni informace o skole.
Celkem 2 studenti uvedli, ze na internetu a webovych strankach Skoly. Dalsi 3
studenti uvedli, Ze od kamaradu, 2 studenti si nepamatuji, 2 studenti na veletrhu

Skol, 1 respondent na letaku na zakladni Skole.

Otazka: Zucastnil jste se otevienych dveri, které toto uciliSté poradaloe?
Zxicastnil jste se i na jiném ucilisti otevirenych dveri? Na kterém? Co se Vam

vice libilo? Pro¢?

Cilem devaté otazky je zjistit, zda respondenty ovliviiuji aktivity Skoly ve smyslu
otevienych dvefi. Celkem 7 studentl uvedlo, Ze se zlcastnili otevienych dvefi a
vSem se tato akce libila. Z téchto sedmi studenti byli 3 studenti se podivat na
oteviené dvefe jest¢ na jiné Skole. Nejcastéji se libily prostory, vybaveni Skoly a

prostiedi.

Otazka: Slysel jste o této Skole z nékterych médii? Z kterych? Co Vas zaujalo?
SlySel jste o této Skole uz nékdy predtim, nebo az pri hledani Skoly?
Cilem je gzjistit, jaké marketingové aktivity na Zzaky plsobi. Plnych 100 %

respondentl v médiich o Skole nikdy neslyselo. Tti respondenti uvedli, ze zahlédli
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11.

12.

13.

banner u silnice, zbytek o Skole slySel, az kdyz se zacali rozhodovat, na jakou

stiedni Skolu ptijdou.

Otazka: Méli jste na Skole poradce pro studium? Zminil se o této Skole? Na

jaké zakladni Skole jste studoval?

Cilem je zjistit, zda je vhodné se snazit oslovovat poradce pro studium. Celkem
50 % respondentll bylo bez poradce na stiedni Skole. 5 respondentli mélo poradce,
pricemz ale nijak aktivné Skoly nedoporucovali, jen se ptali na jejich rozhodnuti
studia stfedni Skoly, vyjma poradkyné z Bilovic nad Svitavou, kterd udélala vytah z

vysvédceni a z toho vychéazela a doporucovala, co by pro zaka bylo vhodné.
Otazka: Méli jste na zakladni Skole dilny?

Cilem otazky je zjistit, zda zadkladni Skola podnécuje zdky k manudlni Cinnosti.
Celkem Sest studentli uvedlo, ze na zékladni Skole neméli dilny, kde by si

procvicovali praktické dovednosti.

Otazka: Pomahate od malicka tatovi opravovat véci? Domnivate se, Ze jste
manualné zru¢ny? Bavi Vas prace rukama? Umite si poradit s jednoduchou

opravou? Co konkrétné dokazZete opravit, udélat, vytvorit?

Cilem otazky je zjistit, zda pomoc s opravami mize vliv na nasledné rozhodnuti o
studiu ucebniho oboru. Celkem 9 respondentli si mysli, Ze jsou manualné zru¢ni. K

dalSim dotazim respondenti uvedli:
o Pomaha od mali¢ka. Umi vyménit zarovku a opravit cokoliv se poldme
o Pomadha v rodin€ s drobnymi opravami. Vyrab¢l luky, bavi ho prace rukama

o Pomaha od malicka dédeckovi, ktery je instalatér. Bavi ho prace rukama.

Spravil vlacek a nabijecku.
o Od malicka pomaha tatovi opravovat co je potieba. Rekonstrukce domu apod.
o Pomadha tatovi i v jeho zivnosti. Opravoval reproduktory, opravi auto.
o Od 11 let s tatou pracuje ve stavebni firmé¢. Umi pticku atd.
o Pomaha tatovi.
o Neni manualn¢ zru¢na, obcas néco doma ud¢la, co musi.

o Pomaha v roding, co je potieba. Stavél dim, bavi ho prace rukama.
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14.

15.

16.

17.

18.

o Pom3aha mameé na zahradé.

Otazka: Chtél byste po vystudovani vaseho oboru dale ve studiu pokracovat?

Uvazoval byste o nastavbé na ucebni obor?

Cilem otazky je zjistit, zda respondenti chtéji ve studiu pokracovat a ziskat vyssi
vzdélani. Celkem 4 respondenti nechtéji po studiu pokracovat, 4 respondenti
uvazuji, nebo chtéji po dokonceni u¢ebniho oboru déle pokracovat a 2 jesté nevi,
uvidi pozdé;ji.

Otizka: Jaké mate predstavy o praci po vystudovani uciliSté? Myslite si, Ze

seZenete snadno praci? Jaky byste si predstavoval plat?

Cilem otazky je zjistit, zda uchazeci o studium pii vybéru skoly mysli na aktualni
trh prace.Celkem 9 respondentil si mysli, Ze snadno seZene praci ve svém oboru,
jeden respondent uvedl, Ze nevi. Plat si pfedstavuji 2 respondenti v rozmezi 15-
20.000 K&, 3 respondenti 20-22.000 K&, jeden respondent 25.000 K¢&. Ctyfi

respondenti na dotaz o platu reagovali, Ze nemaji pfedstavu.
Otazka: Bavi Vas studium na této Skole? Splnilo vase o¢ekavani?

Cilem nésledujici otazky je zjiSténi splnéni piedstav o studiu s porovnanim
skute¢nosti. VSichni respondenti uvedli, ze je studium na Skole bavi, jeden

respondent uvedl, Ze se do skoly t€si a jeden uvedl, Ze ocekaval vice praxe.

Otazka: Doporucil byste tuto Skolu i Vasim kamaradim, znamym? Pro¢ ano
¢i ne?

Cilem nasledujici otazky je ovéfeni spokojenosti ve Skole, tim ma student prostor
Skolu doporucit ke studiu svym kamaradiim. VSichni respondenti uvedli, Ze by
Skolu doporucili. Na dotaz pro¢ by ji doporucili, se objevovaly odpovédi, ze nevi o

lepsi, Ze se jim na ni libi, pokud se budou rozhodovat v oboru, tak urcité.

Otazka: KdyZ byste se mél znovu rozhodnout, zda zde studovat, zvolil byste

stejné? Pro¢?

Cilem nasledujici otazky je potvrzeni volby studia. VSichni respondenti uvedli, Ze
by Skolu volili stejné€, jeden dodal, ze jedin¢ kdyby se lip ucil, Sel by na maturitni
obor policejni Skoly. Na dotaz ,,Proc?“ byly odpovédi, kvili kolektivu, je
spokojen, nevi o lepsi, ma vyborného tfidniho uclitele, nemd s ni¢im na Skole

problém a je to prakticky obor i pro praci doma.
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19. Otazka: Co jsou podle Vas nejvétsi pozitiva této Skoly? Co jsou podle Vas

nejvétsi negativa této Skoly?

Cilem nasledujici otazky je zjistit moznosti zlepSeni. Respondenti uvedli:

o Libi se dobré vyuka, vyklad uitelt v hoding. Nelibi se fronta na jidelnu.

o Libi se chutné obédy, ucitelé, mistii. Na dotaz ,,Co se nelibi?* nic nenasel.
o Libi se pfedméty, praxe, kratsi prestavky, nemusi byt tak dlouho ve $kole

o Libi se Casto odpadajici hodiny, zdzemi bufetu, zdzemi Skoly. Nelibi se

problémy s elektronickou zakovskou knizku, ktera ¢asto nefunguje.

o Libi se kufarna, pfijemni a vstficni ucitelé, pratelsky teditel. Nelibi se malo

préce na praxi, pracuji jen do obéda a pak sedi na Satné&.
o Libi se kufarna, negativa nevidi.
o Libi se kolektiv a moznost ubytovani. Negativa: malo praxe.
o Libi se lidi na skole, kolektiv spoluzak, ucitelil, negativa nevidi.
o Libi se tfidni ucitel - vyborny pfistup, kolektiv spoluzakii. Negativa zadna.

o Libi se akce (mezinarodni soutéze mezi Skolami, vystavy). Negativa: na Skole

chybi télocvic¢na

5.2  Diléi zavér kvalitativni vyzkum

Provedené strukturované a polostrukturované rozhovory pfinesly nékolik zakladnich
informaci o postojich a preferencich vybraného vzorku cilové skupiny a ukézaly né¢kolik
odpovédi, které 1ze v odpovédich kvantitativniho Setfeni ocekdvat. Autorka se hloubéji
seznamila s Setfenym problémem a vytvofila kvantitativni dotaznik.

Bylo zjisténo, Ze drtiva vétSina studentl uciliSté vi jiz na zakladni Skole, Ze chtéji studovat
udebni obor. Nejvice vybér oboru studia ovliviiuji rodi¢e a kamaradi. Cast studentii je
ovlivnéna vyhledem prace v rodinné firmé, pro kterou budou po Skole pracovat. Vybér
Skoly nejvice ovliviluje misto bydlisté, kamaradi a reference. Studenti prvotni informace
o Skole ziskavaji od kamaradd, internetu a na veletrhu Skol. VétSina studentii se ucastni
otevienych dvefi jednotlivych Skol a v naprosté vétSiné jsou spokojeni s navstévou
a utvrzuje je to v rozhodovani o studiu na vybrané skole. Poradce pro studium na zékladni

Skole je z hlediska marketingovych aktivit neefektivni, z 10 respondenti jediny uvedl
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aktivni pomoc poradce. VéEtSina respondentii se povazuje za manualné zruéné. 9 studentil z

10 se domniva, ze snadnou seZenou praci a prumérny plat si predstavuji okolo 20.000 K¢&.

Pro dalsi vyzkum budou data ovéfena na SirSim vzorku respondentd v kvantitativnim

Setfeni k ziskdni presnych dat.
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6 KVANTITATIVNI SETRENI

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim daji o Cetnosti néceho co pravé probiha,
nebo uz probéhlo, nebo prave se déje. ucelem je ziskat méfitelné Ciselné udaje aby byly

splnény podminky shromazdovani dat a tim jsme ziskali spolehlivé statistické vysledky.

(Kozel, 2006, s. 120)

6.1 Cilova skupina

Cilova skupina byla presné¢ nadefinovana, nebylo tieba tedy zjiStovat v€k respondenti.
Cilené byly osloveny jednotlivé stiedni Skoly zaméfené na ucebni obory a Setfeni bylo
provadéno pouze u studentl prvnich ro¢nikii ucebnich oborii. VEtSi pocet studentd je
pfinosem a umoziuje vysledky vyzkumu vice zobecnit. Dotaznik vyplnilo 534
respondentl, coz je vice nez piedpokladané zapojeni 500 zakl. Z toho 307 respondentii

mélo muzské pohlavi a 227 Zenské pohlavi. Rozdil v pohlavich je u jednotlivych skol.

Jak z vysledného grafu vyplyva, nejvice respondentli (242) bylo ze Stfedni Skoly Brno,
Charbulova a ze Stfedni skoly polytechnické Brno, Jilova (108). Oproti tomu ostatni Skoly
maji mensi zastoupeni. Tato skute¢nost je dana zamétenim skol, uzsi profilaci na technické
obory a mens$im poctem piijatych zakl do prvnich roc¢nik.

Pomér skol

Stiednizahradnicka skola
Rajhrad
11%

Stredniskola technicka a
ekonomicka

Brno, Olomoucka

11%

Stiedniskola stavebnich
femesel Bosonohy
2%

Stfedni odborné ugilisté
Stiedniskola André tradi€nich femesela vy3si
Citro&na Boskovice odborna skola

11% 0%

Obr. 1: Pomer zucastnénych skol
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6.2  Otazka studujes ucebni obor, nebo u¢ebni obor s maturitou

byla volena z divodu zjisténi potencionalnich odliSnosti mezi zéky co studuji obor s
maturitou a bez maturity. Z vysledného Streni vypliva, ze 454 respondentli studuje ucebni
obor a 80 respondentil studuje ucebni obor s maturitou. V toto sméru je zajimavé porovnat

kolik respondentil z vybranych skupin bylo od zacatku rozhodnuto studovat u¢ebni obor.

6.3  Védél jsi od zacatku stiedni Skoly, Ze chces studovat ucebni obor?

Zatimco u 59% respondentll, ktefi studuji ucebni obor, byli pfi rozhodovéani o studiu na
zakladni Skole, rozhodnuti Ze chtéji studovat u¢ebni obor, v ptipade studia u¢ebniho oboru
s maturitou to bylo jen 40%. Nerozhodnutych respondentd z uc¢ebniho oboru bylo jen 41%
naopak u respondentd, ktefi studuji ucebni obor s maturitou bylo plnych 60%
nerozhodnutych. Z uvedeného vyplyva, ze Zaci co chtéji studovat ucebni obor bez maturity
jsou jiz na zakladni $kole v pievazné vétsing rozhodnuti, ze ptjdou na uéilisté. Zaci co
studuji obor s maturitou jsou v pfevazné vétSin€é nerozhodnuti, zda piijdou na ucebni obor s
maturitou. Je vysoce pravdépodobné, ze uvazuji co pro né bude ptinosnéjsi, zda studovat
gymnazium, prumyslovou Skolu, nebo ucebni obor s maturitou. Z vysledkl plyne, Ze je i
skupina zaki, co chtéji studovat ucebni obor, ale maji potfebu mit maturitu. Pokud se
zaméfime na rozdil mezi pohlavim, pak Zaci s maturitou jsou na tom relativn€ vyrovnang.
U ucebnich obori muzi udavaji v 63% rozhodnuti od zacatku rozhodovani jit studovat
ucebni obor, zatimco Zeny jsou rozhodnuty jen v 37%. Stalo by za to hloubé&ji prozkoumat
motivaci. Z marketingového hlediska je velmi dualezit¢ v spravny cas oslovit ideélni

cilovou skupinu.

6.4 O studovani vybraného oboru jsi se rozhodl ?

Jak je patrné z grafu, nejvice respondentti se rozhodlo v prvnim a druhém pololeti devaté
tiidy. Celkem to je 69% vSech respondentl. Lehky rozdil je mezi Zenami a muzi. Zatimco
u muzl to je to 69% u Zen je to 63%. Nejvétsi rozdil ale z hlediska pohlavi je v prvni,
pololeti devaté tfidy. Muzi se v tomto pololeti rozhodli v 37 %, zeny v 29%, pravda je, ze v
druhém pololeti devaté tiidy vedou o 2 procenta zeny, ale to je zanedbatelna odchylka. Z
danych ¢isel plyne, ze nejvétsi marketingova aktivita by méla smétfovat na devatou tiidu,

presnéji do 31. biezna devaté tridy, kdy se uzaviraji ptihlasky na stfedni Skoly.
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Obr. 2: Rozhodnuti studia

6.5  Otazka studujes ucebni obor, nebo u¢ebni obor s maturitou

byla volena z divodu zjisténi potenciondlnich odliSnosti mezi zaky co studuji obor s
maturitou a bez maturity. Z vysledného Stfeni vypliva, Ze 454 respondentli studuje ucebni
obor a 80 respondentli studuje u¢ebni obor s maturitou. V toto sméru je zajimavé porovnat

kolik respondentli z vybranych skupin bylo od zac¢atku rozhodnuto studovat ucebni obor.

6.6  Védél jsi od zacatku stiedni Skoly, Ze chces studovat ucebni obor?

Zatimco u 59% respondentti, ktefi studuji ucebni obor, byli pti rozhodovani o studiu na
zakladni Skole, rozhodnuti Ze chtéji studovat u¢ebni obor, v ptipadé studia u¢ebniho oboru
s maturitou to bylo jen 40%. Nerozhodnutych respondentil z u¢ebniho oboru bylo jen 41%
naopak u respondentd, ktefi studuji ucebni obor s maturitou bylo plnych 60%
nerozhodnutych. Z uvedeného vyplyva, Ze Zaci co chtéji studovat uc¢ebni obor bez maturity
jsou jiz na zakladni $kole v pievazné vétsiné rozhodnuti, e pijdou na uéilisté. Zaci co
studuji obor s maturitou jsou v pfevazné vétSin€é nerozhodnuti, zda ptjdou na uc¢ebni obor s
maturitou. Je vysoce pravdépodobné, ze uvazuji co pro né bude ptinosnéjsi, zda studovat
gymnéazium, pramyslovou Skolu, nebo ucebni obor s maturitou. Z vysledkt plyne, Ze je i

skupina zaki, co chtéji studovat ucebni obor, ale maji potfebu mit maturitu. Pokud se
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zaméefime na rozdil mezi pohlavim, pak Zaci s maturitou jsou na tom relativné vyrovnang.
U ucebnich obori muzi udavaji v 63% rozhodnuti od zacatku rozhodovani jit studovat
ucebni obor, zatimco Zeny jsou rozhodnuty jen v 37%. Stalo by za to hloubé¢ji prozkoumat
motivaci. Z marketingového hlediska je velmi dulezit¢ v spravny cas oslovit idealni

cilovou skupinu.

6.7  Proc sis vybral tento obor?

Dutvodi k vybréni oboru bylo mnoho, nejvétsi ispéSnost 65 % napii¢ vSemi respondenty
méla odpoveéd ,,libi se mi, chci v ném pracovat“. Z pohledu jednotlivych skol byla
69 % respondentii SSTEB Olomouck4, ostatni §koly se pohybuji v rozmezi 61-65 %. Z
uvedenych odpovédi vyplyva, Ze zasadni otazkou k rozhodnuti na kterou Skolu jit je
skuteCnost zda se respondentovi obor libi. Z marketingového hlediska by se Skola m¢la

snazit ukazat piipadnym zdjemctm krasu oboru a jeho uplatnéni v praxi.
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Proc sis vybral tento obor? (mibZes zaskrtnout vice moznosti)

_ libi == mng, cheiv ném pracovat 85,17 % (348 )

K 7 povystudovani snadno nadu praci 35,02 % (187
neni ndméné se nanéjdostat 21,91 % { 117)

b Ol nodiEdm 16,1 % | B66)

khce jej wstuduji 10,49 % ( 56)

budu mit uplatré ni v rodinpe firmé 8,43 % (45)

ki dili kamarad Gm 5 43 % (29)

Miz jing ho minezbylko 0,56 % (3)

vybralj=em s ho poib & je to kehky anemusim nic délat 0,19 % (1)
penize 0,19 % (1)

nevim jen tak 019 % (1)

CEl& to fotr0,19% (1)

Slyéel jsam 2 to jedobra altern ativa mechanika =fizovade 0,19% (1)
nevybral 0,19% (1)

kol bratmoai 0,19 % (1)

libyl =2y 0,19 % (1)

nemél jsemna wybErd,19 % (1)

nuté studium pro ziskani Zivnosten ske listu0,19 % (1)

i bwdli wyuénimu listu0,19 % (1)

nic jimyho mé nezbyvalo 0,19% (1)

Faidli maturitg 0,19 % (1)
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B |[bl s2 mné&, chci v ném pracovat 348 (65,17 %)

O po vystudovanl snadno najdu praci: 187 (35,02 %)
Bnenl naroéné se na néj dostat: 117 (21,91 %)

B kvali rodi€am: 86 (16,1 %)

B lehce jg vystuduji: 56 (10,49 %)

B budu mit uplatnénl v rodinné firmé: 45 (8,43 %)

O kvali kamaradim: 29 (5,43 %)

B Nic jingho mi nezbylo: 3 (0,56 %)

B vybral jsem si ho protoZe je to lehky a nemusim nic dé&at: 1 (0,19 %)
Bpenize: 1 (0,19 %)

Bnevim jen tak: 1 (0,19 %)

ODE&lato fotr: 1 (0,19 %)

OSlyEel jsem Ze to je dobra alternativa mechanika sefizovace: 1 (0,19 %)
Anevybral: 1 (0,19 %)

B kvuli bratrovi: 1(0,19 %)

B [byl s2 my : 1({0,19 %)

B nemél jsem navybér 1 (0,19 %)

M nuté studium pro zZiskan! dvnostenske listu: 1 (0,19 %)
Wi kvoli vyucnimu listu: 1 (0,19 %)

M nic jinyho mé& nezbyvalo: 1 (0,19 %)

B Kyl maturité 1 (0,19 %)

Obr. 3: Duvod vybrani oboru

,»P0o vystudovani snadno najdu préci byla druha nejcastéjsi odpovéd - celkem 35 %.

Boskovice s 54 %, SSPB, Jilova 37 %, SSB Charbulova po 28 %, nejméné (20 %) ziskala
SZS Rajhrad. Je zajimavé, Ze a¢koliv je otazka znaéné podobna piedchozi, odpovédi se tak
rozchazeji. Z uvedenych dat vyplyva, Ze si Zaci nejsou jisti tim, Ze snadnou seZenou
zaméstnani. Z marketingového hlediska doporucuji skoldm mit nachystané pro zajemce

o studium statistiky uplatnéni na trhu prace s vystudovanim na jejich skole.
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»Neni naroné se na n¢j dostat odpovédelo v priméru 22 % uchazecl. Zajimavé jsou
odpovédi jednotlivych skol. Nejsnaze se dle ndzoru 32 % respondentli uchaze¢ dostane na
SZS Rajhrad, nasleduje SSB Charbulova s 27 %, SSAC Boskovice s 20 % , SSPB, Jilova
14 %, SSTEB Olomoucka 12 % . Zde je otazka, co je cilem $koly, zda mit kvalitni studenty
nebo mit studenty za kazdou cenu a snizit latku na testy. Ucilisté jsou placena dle poctu
zaka, je tedy zfejmé, Ze je to dilema, které si Skoly musi spocitat — zda je vyhodnéjs$i mit
vice studenttl, ale za cenu vysSich ndkladl na doucovani zakl, nebo méné studentt, ale

s vyss$i pravdépodobnosti tspésného ukonceni studia.

Kvili rodi¢tm $lo v priméru na obor 16 % zaki. Nejvice respondentt (25 %) na SZS
Rajhrad, nasleduje SSPB, Jilova s 19 %, SSTEB Olomoucka 17 % SSB Charbulova 15 %,
nejméné SSAC Boskovice s 8 %. Je vidét, Ze rodi¢e na vybér oboru maji vliv, ale nikoliv

tolik, jako na vybér Skoly.

,Lehce obor vystuduji* odpovédélo v priméru 10 % respondentii. Nejvice respondentt

(17 %) na SZS Rajhrad, v rozmezi 7-8 %se pohybuji ostatni $koly, vyjma SSPB, Jilova

A4

»Budu mit uplatnéni v rodinné firmé*“ pramérné¢ odpovédélo 8 % respondentli. Nejvice
takovych respondentii je z SSTEB Olomoucka s 16 %, nasledované SSPB, Jilova s 14 %
a SSAC Boskovice 8 % a SZS Rajhrad 7 %, nejméné 5% odpovédi ziskala SSB

Charbulova. Z dat plyne, Ze technické obory maji vyssi uplatnéni v rodinnych firmach.

,Kvilli kamaradtim* pramémé $lo na obor 5 % respondentil. Nejvice 8 % SSPB, Jilova, a
nejméné na SSTEB Olomoucké s 2 %. Zde je jednozna¢né vidét, Ze ackoliv na $kolu

respondenti kvili kamaradiim chodi, obor si podle nich nehledaji.

6.8  Kde jsi ziskal informace o $kole, na které studujes?
Zde se da detailné rozkliovat, jak byla uspésnd marketingova strategie jednotlivych Skol.

Nejvice respondentti uvedlo, ze informace o stfedni Skole, na které studuji, ziskali z
webovych stranek Skoly, a to plnych 40 % respondentl (coz je zajimavé vzhledem k tomu,
ze pti strukturovanych rozhovorech byl jako zdroj webovych stranek uveden v nizkém
procentu). Nasleduji informace od kamarada (37 %), zde je prostor k doptani se, jak se

kamarad k témto informacim o Skole dostal, a v t€¢sném zavésu je odpovéd’ z veletrhu nebo
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Informace o této Skole jsi ziskal (mbZes zaskrtnout vice moZnosti)

— zwebovych stranek 4045% (216)

K 7 od kamarada-ky 35 .52 % (195)

zweletrhu nebo burzy stiednich kol 35,58 % (190)
o nékoha kdo na této Bho ke studuje 26,4 % (141)

od rodigd 26,28 % [ 135)

od wychovrého poradce na 25 15,73 % (24)

z propagad nich materiald 1451% (78)

od soumzencd 10,3% (55)

z névEtévy zastupce stiedni Ekoly 787 % (42)
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B z webovych stranek: 216 (40,45 %)

0O od kamaradaHky: 195 (36,52 %)

B zveletrhu nebo burzy stfednich Skol: 190 (35,58 %)
B od nékoho kdo na této Skole studuje: 141 (26,4 %)
B od rodicld: 135 (25,28 %)

B od vychovného poradce na Z5: 84 (15,73 %)

O z propagacnich materidla: 78 (14,61 %)
Bodsourozencl: 55 (103 %)

B z navitévy zastupce stiednl Skoly: 42 (787 %)

Obr. 4: Zdroj Informaci

Rozdil je mezi jednotlivymi Skolami. ,,Z webovych stranek* uvedlo nejvice respondentli
(plnych 46 %) ze Stfedni zahradnické Skoly Rajhrad, zajimavy je i pomér mezi muzi a
zenami, muZzi 11 z celkového poctu 20 (tedy plnych 55 %), a Zeny 15 z celkového poctu 37
(tedy 41 %), avSak nutno dodat, ze statisticky vzorek muzi neni dostate¢né relevantni pro
maly pocet respondentli. Toto neplati u Stfedni Skoly Brno, Charbulova, kde mame vzorek
dostate¢ny, a u muzil informace o Skole z webovych stranek ziskalo 50 %, zatimco Zen
42 % - z uvedeného plyne, ze muzi se vice zaméfuji na webové stranky nez zeny. Muzi
jsou vSak v 99 % zastoupeni na Stfedni Skole polytechnické Brno, Jilova, a v tomto ptipadé
vyuzilo web k ziskani informaci 37 % respondentli, obdobn¢ jako Stfedni Skola André
Citroena Boskovice, kde je to 36 %. Nejhiife dopadla stiedni Skola Technickd a
ekonomickd Brno, Olomoucka, kde webové stranky jako zdroj informaci pouZzilo 33 %
respondentl. Z uvedenych dat vyplyva, ze je nutno se zaméfit v marketingové komunikaci
na kvalitni, ptehledné webové stranky, na kterych se budou respondenti orientovat a
presvedci je k vybéru potiebné Skoly.

Rozdil mezi Skolami je i v informacich ziskanych ,,od kamarada®“, ackoliv si neznaly
ucastnik miize domnivat, ze to je skute¢nost, kterou Skola zdsadnim zptsobem neovlivni,
1ze ovlivnit kvalitnim zdzemim a spokojenosti studujicich studentt, kteti dale $ifi pozitivni
smysleni o Skole. Nejvice procent z celkového poctu zakt ma Stiedni Skola André Citroena

Boskovice 54 % SSB Charbulova a SSTEB Olomoucka maji 38 % a jen o 1 procento
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zaostava SSPB, Jilovéa. Nejhiife dopadla SSZ Rajhrad s 16 %. Z dat plyne, Ze Stiedni §kola
André Citroena Boskovice ma vysoky podil studentd, ktefi §ifi o své Skole informace, které
maji vliv na pfijeti novych ucni. Lze tedy vyvodit, Ze Skola ma pozitivni reference a

spokojené stavajici studenty.

Informace od nékoho, kdo na Skole studuje, mélo v priméru 26 % respondentli. Nejvice
(36 % zaki) ziskala Stfedni Skola André Citroena Boskovice, coZz koresponduje i s
moznosti ,,informace ziskané od kamarada®, kde tato Skola ziskala plnych 54 %. Rovnéz
SSTEB Olomoucka s 32 % a SSB Charbulova 30 % maji vysoky podil informaci od
nékoho, kdo na $kole studuje. SSZ Rajhrad 25 % a nejméné 12 % SSPB, Jilova. Tato data
je zajimavé porovnat a dat do souvislosti s dotazem co se jim na Skole libi a co nelibi. Je
zde ziejma souvztaznost a vyborna zpétna vazba, kterd dokéze ovlivnit nejen spokojenost

stavajicich respondentd, ale i ndbor novych zakd.

Informace z propagaénich materiali v nejvétsi mife (28 %) vyuzili Zaci ze SSTEB
Olomoucka, a 23 % respondentii SSZ Rajhrad. Stfedni $kola André Citroena Boskovice
14 %, po 12 % méli SSB Charbulova a SSPB, Jilova. Z uvedeného plyne, Ze investice do
propagaénich materiald nejvice oslovily zajemce z fad studentd SSTEB Olomouckd, tyto
informace nicméné musime dat do kontextu investic jednotlivych Skol. JelikoZ tyto data
nemame k dispozici, nemlizeme udélat jednoznaény zavér. MiiZzeme pouze konstatovat, ze

v porovnani s webovymi strankami je tento zdroj informaci vyrazn¢ slabsi.

Informace z veletrhu nebo burzy stiednich Skol uvedlo primérné 36 % respondentt.
U jednotlivych $kol se data znaéné lisi. Nejvice (50 % respondentit) SSZ Rajhrad, SSTEB
Olomoucka 33 %, SSB Charbulova 30 %, SSPB, Jilova 20 % a nejnizsi 15 % Stedni §kola
André¢ Citroena Boskovice. Je patrné, ze veletrh a burza stfednich $kol ma stale zna¢nou
oblibu u student?l zdkladnich $kol. Zak zékladni $koly se miiZze na jednom misté podivat
a porovnat nabidku vice Skol a tieba ho zaujme 1 obor, ktery ho dfive ani nenapadl. Rovnéz
mnoho zakladnich Skol navstévuje veletrh v ramci vyu€ovani. Z uvedenych dat plyne, Ze je
tieba si pfipravit zajimavy program a ukazky z naplné budouci Skoly. Timto zplsobem
muze Skola vyrazné¢ ovlivnit potenciondlniho klienta a zaroveil ho naldkat na den

otevienych dvefi, kde ma $ir§i moznosti zvyraznit svoje klady a naldkat studenta ke studiu.

Od sourozencti ziskalo informace o Skole v priméru 10 % respondentd. Nejvice (22 %
respondentil) na SSAC Boskovice, 12 % o $kole SSB Charbulova. 7 % respondentii SSZ
Rajhrad a po 5 % SSTEB Olomouck4, a SSPB, Jilova.
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Informace od rodict v priméru ziskalo 25 %. Vyrazné vedou na Stfedni zahradnické skole
Rajhrad (celkové uvedlo 45 % respondentit). 25 % SSB Charbulova po 21 % SSTEB
Olomoucka a SSPB, Jilova, nejméné 20 % ziskala SSAC Boskovice. Z uvedenych dat
plyne, Ze rodice zna¢né ovlivituji budouci vyvoj sméfovani svych potomki. Je logické, ze
kontroluji kroky svého ditéte. Podle prizkumu casopisu Tyden, tyden ptfed podéani
prihlasek nevédélo jesté 16% rodict, kam jejich potomek puijde studovat. (CTK, 2018)

6.9  Proc sis vybral tuto $kolu?
,»,Vzdalenost od mista bydlisté, mam to blizko* odpovédélo v priméru 39 % respondent.

Nejvice (62 % zakl) ovlivnilo na Stfedni Skole André Citroena Boskovice, ostatni Skoly se
pohybuji v rozmezi 32 - 40 % Je tedy ziejmé, Ze Stfedni Skola André Citroena Boskovice &

vyhodu mensi konkurence Skol, nez v Brn¢.
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Proc sis vybral tuto Skolu? (mizZes vybrat vice moZnosti)

— vzdalenostod mista bydliS€, mamto blizko 2,76 % (207)

K 7 mam moZnost s udélat nastavbu adale studovat 31,27 % (167)
studuji tu moji kamaradi-ky nebo sourozenci 294 % (157)
glyel j=2m o nidobré reference 28,45% ( 152)

e modemi adobie vybavena 22 55 % (121)

wybrali mré ji mdife 11,8% (63)

médobou propag aci v tisku, na intermetu, 43 % (45)

moimnost ubytovani 5,24 % (28)

Mic jing ho minezbylo 0,37 % (2)

b by aboru 0,19 % (1)

délém tu hovno|a mdal tu fetovat 0,19 % (1)

nic jingho mi nezbivale 0,19 % (1)

nezbivalo mi nic jiného 0,19 % ( 1)

Podlah &F je pouze zde 0,19% (1)

Chtél jeem byt v Brng 0,19 % (1)

Zajimala mé 0,19% (1)

byl jeam donucen 0,19 % ( 1)

Mepfijalimé na jinou. 0,19 % (1)

Ed nevimim 0,19% (1)

Meprospéch na jing 550,19 % (1)

chtél jsem do swéta 0,19% (1)
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B vzdalenost od mista bydligté mam to blfzko: 207 (38,76 %)
Omam moznost si udélat nastavbu a dale studowvat: 167 (31,27 %)
B studujl tu moji kamaradiky nebo sourozenci: 157 (29 4 %)
B slySel jsem o nl dobré reference: 1562 (28,46 %)

B je modem[ a dobfe vybavena: 121 (22 66 %)

B vybrali mné ji rodice: 63 (11,8 %)

Oma dobrou propagaci vtisku, nainternetu: 45 (8,43 %)

B moZnost ubytovan(: 28 (5,24 %)

B Mic jingho mi nezbylo: 2 (0,37 %)

B kvily oboru: 1 (0,19 %)

B délam tu hovno a miZu tu fetovat: 1 (0,19 %)

O nic jineho mi nezbivalo: 1 (0,19 %)

Onezblvalo mi nic jiného: 1 (0,19 %)

O Podlahaf je pouze zde: 1 (0,19 %)

B Chtél jsem byt vBEm& : 1 (0,19 %)

B 7aimalamé: 1 (0,19 %)

B byl jsem donucen: 1 (0,19 %)

B MNepfijali m&na jinou.: 1 {019 %)

Bted nevimim: 1 {0,719 %)

W Neprosp&ch najiné 85 1 (0,19 %)

B chtél jsem do svéta: 1 (0,19 %)

Obr. 5: Vybér skoly
»-Mam mozZnost si tu ud€lat nastavbu a dale studovat* uvedlo 31 % respondenti. Nejvice
38 % ovlivnilo vybér §koly na SSTEB Olomoucka, 36 % na SSAC Boskovice, 35 % SSB
Charbulova. Nejméné SSPB, Jilova s 22 % a SZS Rajhrad s 21 %. Z vysledkii plyne, Ze
studenti se divaji i na budoucnost a moZnost ziskani maturity. Z marketingového hlediska
je vhodné tuto moznost se snazit studentim zajistit. Protoze je to jeden ze zékladnich

divodi pfi rozhodovani o vybéru skoly.

»Studuji tu moji kamaradi nebo sourozenci® uvedlo celkem 29 % respondentli. Nejvice

39 % ovlivnilo na SSB Charbulova, SSAC Boskovice a SSTEB Olomoucka maji shodné
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31 %. SSPB, Jilovd 17 % a nejméné 12 % SZS Rajhrad. Jak je vidét, takika tietina

respondenttl je velké ¢islo, ale z marketingového hlediska neovlivnitelné.

,.Slysel jsem o ni dobré reference” uvedlo 28 % studenti. Zde s 51 % vede SZS Rajhrad
nasledovan 50 % SSTEB Olomoucka. SSPB, Jilova 34 %, SSB Charbulova 22 % a nejhiife
dopadla SSAC Boskovice. Z vysledki vyplyva, kde se Zaci citi dobie a piedavaji pozitivni
reference dal, a kde je tfeba zapracovat. S témito daty se da dobfe marketingové pracovat,
podivat se na zpétnou vazbu studentli - co se jim na Skole libi a co nikoliv - a snazit se

zmenit stereotyp za vstiicnéjsi prostredi (po€inaje uciteli, konce stravovanim).

,Je moderni a dobfe vybavend“ uvedlo 23 % respondentd. S 43 % vede SSTEB
Olomoucka. SZS Rajhrad ziskal 32 %, SSPB, Jilova 31 %, 16 % ziskala SSB Charbulova a
nejhtite s 10 % dopadla SSAC Boskovice. Otazkou je, co respondenti pod ,,dobie vybavena
a moderni* maji na mysli, protoZe n¢kdo si pod tim mlze ptedstavit pocitacovou ucebnu a
jiny nové moderni stroje potiebné k praci. Z vysledkl plyne, Ze jedna pétina si kviili tomu
Skolu vybrala, je tedy marketingové vhodné snazit se sehnat granty na moderni vybaveni
Skoly. Uchaze€i budou mit na trhu prace lepSi uplatnéni, kdyz budou umét pracovat s

modernimi stroji a navic je ziské Skola snadnéji ke studiu.

., Vybrali mné ji rodi¢e” uvedlo 12 % respondentii. S 21 % vede SZS Rajhrad, ostatni §koly

se pohybuji v rozmezi 9-12 %. Opét se potvrdil vliv rodi¢li na rozhodovani recipienta.

,»Ma dobrou propagaci v tisku a na internetu* uvedlo 8 % respondentt. 18 % respondentt
je z SSTEB Olomoucka, 12 % SSPB, Jilova SSTEB Olomouck4, SSB Charbulova a SZS
Rajhrad mezi 6-7 %. Nejméné, jen 2 % pak ze SSAC Boskovice. Z vysledkl vyplyva
znaény prostor na propagaci v tisku a na internetu. Udélat ptehledny web s dobrou SEO
optimalizaci je v dnes$ni dob¢ v komerc¢nich firmach povazovan za zaklad propagace. Jak je

vidét u ptispévkovych organizaci, je se v cem zlepSovat.

MozZnost ubytovani uvedlo 5 % respondentii. Vysledky u jednotlivych §kol se znacné lisi
19 % SZS Rajhrad, 10 % SSAC Boskovice, 7 % SSPB, Jilova, 3 % SSTEB Olomoucka
ajen 0,5 % SSB Charbulova. Z vysledki vyplyva, Ze nejvice respondentli hledd ubytovani

v jiném regionu nez Brno a pro vétSinu respondentt to neni dilezité pii vybéru Skoly.

6.10 Co se ti libi - nelibi na této Skole

Tato otazka se mlze na prvni pohled jevit jako nepodstatnd, ale jak vyplynulo z Setfeni,

jednim z dtilezitych ukazatell je pozitivni reference na skolu.
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Co se i libi na této Skole (miZes vybrat vice odpovédi)

[ lolekiiy spoluZaki 507 % (246]

I 7 | phijemni mistfi 3,01 % { 203)
hodné praxe 35,52 % (195)
pijernni uEiteld 32,02 % (171)
wybaveni a zafizeni sholy 22,28 % (151)
plistup wyud ujicich 25,08 % (134)

| 7 & jo kehké studium 25,00% (134)
stravovani 1442% (77

wie je sheE |2 7 40 B (40)

mainost ubytovani G 74 % (35)

mako praxe 3,75 % (20)

E e Bk studium 12T % (10)

nic 1,81 % (7)

mevim 0,56% ( 3)

Fan uiite | Bohddle k0,55 % ( 3)

shnavam tu ke hos fet 0,19% (1)

hheerm 0,18 % (1)

haolky 0,19 % (1)

e to velmi dobfe zachovand stard stavba 0,19 % (1)
Kamogikamosky 0,19% (1)

automnat na kafe 0,19 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 20% G0% V0% 80% 90% 100%

B kolektiv spoluZakd: 246 (46,07 %)
O pifjemnl mistfi: 203 (38,01 %)

B hodné praxe: 195 (36,52 %)

B pifjemnl u&itelé: 171 (32,02 %)

B vybavenl a zaflzenl Skoly: 151 (28,28 %)
B pifstup vyucujlclich: 134 (25,09 %)
OZe je lehke studium: 134 (25,09 %)
B stravovan(: 77 (14,42 %)

Bvie jeskvéle: 40 (7,49 %)

B moZnost ubytovan(: 36 (6,74 %)

B malo praxe: 20 (3,75 %)

O Ze je t&Zke studium: 10 (1,87 %)
Onic: 7 (1,31 %)

Bnevim: 3 (0,56 %)

B Pan ucitel Bohdalek: 3 (0,56 %)

B sehnavam tu lehce fet: 1 (0,19 %)
B MNwm: 1 (0,19 %)

Eholky : 1 (0,19 %)

B e to velmi dobfe zachovan a stara stavba : 1 (0,19 %)
B Kamosilkamosky: 1 (0,19 %)

B automat na kafe: 1 (0,19 %)

Obr. 6: Co se libi

»Kolektiv spoluzdkia* se libi 49 % respondentti. Vysledky u jednotlivych skol se zna¢né

lisi, vede SSTEB Olomoucka s 64 %, 56 % SZS Rajhrad, 46 % SSAC Boskovice a SSB
Charbulova a nejmén¢ 33 % SSPB, Jilova. ,,Kolektiv spoluzakti*“ se nelibi v priméru 19%
studentll. 25% na SSB Charbulova nejméné nespokojeni jsou na SSTEB Olomoucka s 3%.

Skola neovlivni spoluzaky, nelze tedy vyvozovat zavér vhodny k marketingu.

»Prijemni mistfi“ uvedlo 38 % respondentii. Vysledky u jednotlivych skol se znac¢né lisi,

vede SSTEB Olomoucka s 50 %, nasledovana 49 % SZS Rajhrad. 40 % SSAC Boskovice,
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38 % SSPB, Jilova a nejméné 31 % SSB Charbulova. ,,Nepifjemni mistfi“ uvedlo 21%
respondentii. 30% respondentii je nespokojeno na SSB Charbulova, SSAC Boskovice 24%,
SSTEB Olomouckéa 21%, SZS Rajhrad 10% a SSPB, Jilova 9% Z vysledka vyplyva

relativni spokojenost s mistry.

,Hodné praxe* uvedlo 37 % respondentii. Nejvice - 54 % - SSAC Boskovice, SSTEB
Olomoucka 48 %, SSPB, Jilova 40 % , 33 % SZS Rajhrad a 30 % SSB Charbulova.
Zajimava je skute¢nost, ze ,Hodné praxe” se nelibi 15% dotazanych nejvice SSB
Charbulova 26%, zbylé Skoly maji odpovédi pod 9%. Praxe je dand osnovami, taktéz
musime zahrnout do statistik Cisté ucebni obory a ucebni obory s maturitou, které maji
mnohem méné praxe. V této fazi neni prostor pro zlepSeni, mozny prostor vidim v

efektivni praxi studentil, kde se co nejvice nauci a osvoji praktické dovednosti.

»Prijemni ucitelé” se libi v 47 % na SZS Rajhrad, 35 % SSB Charbulova, SSTEB
Olomoucka 29 %, SSPB, Jilova s 25 % a nejméné SSAC Boskovice 17%, Jilova s 25 %. a
nejméné SSAC Boskovice. ,Nepfijemni ucitelé* se nelibi na SSAC Boskovice v 58 %,

ostatni $koly maji 30% vyjma SSTEB Olomoucka, ktera je na tom s 21% nejlépe.

,,Vybaveni a zafizeni §koly“ se libi v praméru 28 %, Nejlépe je na tom SSTEB Olomoucka
59 % , SZS Rajhrad 49 %, SSPB, Jilova s 33 %, SSB Charbulova 18 % a nejhtite SSAC
Boskovice s 12 % ,,Vybaveni a zatizeni Skoly* se nelibi 10% respondentii. Nejhiife na tom
jsou SSAC Boskovice s 22 % a SSB Charbulova 13%, naopak nejlépe SSTEB Olomoucka
s 2%. Z vysledkii vyplyva nespokojenost studentii s vybavenim a zafizenim $koly SSAC

Boskovice.

,Pristup vyulujicich® se libi 25 % respondentii. Nejlépe je na tom $kola SZS Rajhrad s
40 %, SSB Charbulova 27 %, SSTEB Olomoucké 22 %, SSPB, Jilova s 20 % a nejhife s
14 % SSAC Boskovice. ,,Piistup vyudujicich® se nelibi 31%. Nejhiie dopadla SSAC
Boskovice s 46%, SSB Charbulova 31%, SSPB, Jilova 29% a nejlépe s 26% SSTEB
Olomoucka a SZS Rajhrad. Je logické, Ze se $kola nezavdééi viem, ale pokud se piistup
vyuéujicich nelibi skoro ptilce zakli, pak by SSAC Boskovice mé&la zapracovat na

osatranéni bariér mezi studenty a vyucujicimi.

,Lehké studium® se libi 25 % respondentti. Nejvice 34 % na SSAC Boskovice, SSB
Charbulova 31 %, SSTEB Olomoucka 24 %, SSPB, Jilova 18 % a nejméné 7 % ma SZS
Rajhrad. , Lehké studium* se nelibi 4% respondentii u SSTEB Olomoucké je to 7% zbytek

Skol se pohybuje v rozmezi 2 - 5% .
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LZe je t&7ké studium “ se libi 2% respondentil. ,,Ze je t&7ké studium “ se nelibi 15%

respondentii SZS Rajhrad 25%, SSPB, Jilova 16% zbylé $koly v rozmezi 10 -14%.
Hatravovani se libi 14 % a vSechny Skoly jsou na tom stejn¢ v rozmezi 14-15 %.
,»Stravovani se nelibi 18% respondentti. Nejméné spokojeni jsou s 41% na SSTEB
Olomoucké, SZS Rajhrad 32% a SSAC Boskovice 20%. SSB Charbulova 12 %, SSPB,
Jilova 11 %. Z uvedenych dat vyplyva Spokojenost se stravovanim u §kol SSB Charbulova
a SSPB, Jilové a nespokojenost na SSTEB Olomoucké a SZS Rajhrad.

., Vie je skvélé uvedlo 7 % respondenttl. Nejlépe dopadla SSPB, Jilova se 14 %, zbytek se
pohybuje v rozmezi 2-7 % oproti tomu ,,nic se mné tu nelibi* uvedlo 1 %, tedy 7 studentt.
., Vie je hrozné “ uvedlo 5% respondentii. Nejhiife dopadla SSAC Boskovice s 12% ostatni
Skoly se pohybuji v rozmezi 2-5%.

,Moznost ubytovani“ 7 % , nejvice SZS Rajhrad (19 %) a SSAC Boskovice (15 %).

Nespokojenost Ze ,, neni Moznost ubytovani* jsou pouze na SSB Charbulova ve 2.5 %.

Malo praxe” se libi 4% respondentii. ,,Malo praxe“ se nelibi 17% respondentli. SZS
Rajhrad  30%, Jilova 27 %, SSAC Boskovice 19%, SSTEB Olomouckéa 24 % a SSB
Charbulova 10 %. Jak jiz bylo uvedeno, praxe je u jednotlivych oborti dand Ministerstvem

Skolstvi. Je tedy moznost pouze korigovat efektivitu praxe a jeji napln.

Dil¢i zavér kvantitativniho Setfeni:

Z vyzkumného Setieni je zfejmé, ze nejvice informaci o skole studenti Cerpaji z webovych
stranek, od kamaradu, z veletrhu a burzy stfednich Skol, od nékoho kdo na Skole studuje a
od rodicd. Marketing se proto musi ubirat smérem cileni na tyto zdroje. Hlavni
marketingova strategie by méla byt cilend na prvni a druhé pololeti devaté tiidy, protoze v
tomto obdobi se rozhoduje 66% respondentil. Skolu si studenti nej¢ast&ji vybiraji dle
vzdalenosti od mista bydliSt¢, moznosti dal§iho studia, studia na stejné Skole kamaradi a
sourozencu a dobrych referencich. Je tedy tfeba pracovat na moznosti nastavbového studia
na ucebni obory, aby mél student moznost dodélat si maturitu. Reference se daji znacné
ovlivnit, pokud je spokojeny student, bude davat pozitivni reference. Doporucuji mit

spokojené studenty, sbirat od studentll zpétnou vazbu a odstrafiovat nedostatky.
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Vyzkumna otazka prizkumu 1: Co nebo kdo mél vliv na studenty, aby studovali na
udilisti?

Z vysledkt Setfeni vyplyva, ze nejcastéjsi motivaci studia na stiednich odbornych skolach
jsou samotni studenti. Studentiim se obor libi a chtéji v ném po vystudovani pracovat.
Zaroven se studenti domnivaji, Ze snadno najdou po vystudovani ucili§té praci a neni tézké
se na n¢j dostat. VIiv na studium maji v nezanedbatelné¢ mife i rodi¢e. VéEtSina studentt je

od prvopocatku volby kam po zakladni Skole rozhodnuta, Ze ptijdou studovat ucebni obor.

Vyzkumna otazka pruzkumu 2: Jakd marketingové komunikace je vhodna k ziskani

studentii pro studium na stifednim odborném udilisti ?

Na zékladé vysledku Setfeni doporucuji se zaméfit na kvalitni, ptehledny web na kterém se
udéla SEO optimalizace, aby na dilezité klicové slova web vybihal ve vyhledavacich. V
souvislosti s tim je nutno nastavit PPC kampang. Zde se reklama zobrazi na konkrétni
vyhledéavaci dotaz dle zadéani kli¢ového slova uzivatelem. Osobné na zéklad¢ pracovnich
zkuSenosti doporucuji obé¢ metody zkombinovat i duplikovat. Na uzivatele bude pusobit
efektivnéji, kdyz Skolu najde v piirozeném hledani stejn¢ jako na zacdtku stranky v
placeném hledédni, coz si mnoho uzivateli ani neuvédomuje. Vzhledem k podcenovani
PPC nastroje vétSinou Skol je vysoce pravdépodobné, ze reklama nebude cenové narocna
ale bude efektivni. Vyhoda systému je méfitelnost. Sledovat a vyhodnocovat pomoci
Google analytics. Doporuduji zapracovat na Word-of-mouth marketingu. Skolu nestoji
velké penize. Spokojeny student je doporucujici student. Je tedy vhodné, aby Skola
zapracovala na svych slabych strankéch, které zjisti dotaznikovym Setfenim. Na vybranych
Skolach jsou pozitiva a negativa zamapovany v této bakalaiské praci. Veletrh a burza
sttednich skol je rovnéz akce, na které by Skola neméla chybét a méla by se snazit studenta
presvédCit k navstéve Otevienych dveti ucilisté, protoze tam bude mit moznost vice

pusobit na emoce studenta a vice jej nadchnout pro studium na skole.

Silné a slabé stranky vybrané marketingové strategie:
Silné stranky navrhované strategie jsou relativné nizké investice, u internetového
marketingu vybornd méfitelnost a moznost optimalizace kampané. Veletrh a burza

sttednich skol piisobeni na emoce a tim ovlivnit rozhodnuti studentt.

Slaba stranka je nevyuziti v§ech marketingovych kanalii vyjmenované v teoretické praci. Je

to zplisobeno nizkymi redlnymi investicemi, jez Skoly jsou ochotny investovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

56




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

ZAVER
V dnesni dobé, kdy je na trhu prace nedostatek kvalifikovanych femeslnikl, se stfedni
odborné skoly potykaji s nedostatkem studentti. Tato bakalaiska prace méla za cil provést

analyzu a vyhodnoceni nejvhodnéjsi marketingové komunikace potfebnou pro ziskani

studentu ke studiu.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit na dostatecném poctu respondentii aktudlni data a ty
zanalyzovat a doporucit vhodnou marketingovou strategii. Dat se nasbiralo znacné
mnozstvi a vzhledem k objemu bakaldiské prace se veSkera nasbirand data nemohli

zanalyzovat a dat do SirSich souvislosti s jednotlivymi Skolami.

Jak vyplynulo z vysledkl prace je tieba se zaméfit na zkvalitnovani studia na Skole samé.
Nabidnout studentiim moznost dalS$iho vzdélavani a mit v nich spokojené klienty. Jejich
pozitivni reference dokdzou nenasilnou, zato velice u¢innou formou plisobit na studenty
zakladnich skol. Je tfeba podporovat silné stranky $koly a snazit se zapracovat na slabych
strankach. Jak se potvrdilo ve vysledcich Setfeni je zdklad dobrého marketingu Skoly
internetovy marketing, ktery v dnesni dobé je zakladem uspéchu. Kvalitni ptehledny web je

zaklad prezentace kazdé¢ skoly.

Jako autorku této prace mé t€si zadjem zkoumanych Skol o tento vyzkum. VétSina

zucastnénych skol ptislibila vyuziti ziskanych poznatkil v praxi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PPC

SEO

SSAC Boskovice
SSB Charbulova
SSTEB Olomoucka
SSPB, Jilova

SZS Rajhrad

Pay Per Click) systém reklamy ve vyhledavacich, kdy zadavatel
plati aZ pfi prokliku uzivatel

Optimalizace pro vyhledavace

Stfedni Skola André Citroena Boskovice

Stedni Skola Brno, Charbulova

Stfedni Skola technicka a ekonomicka Brno, Olomoucka

Stfedni Skola polytechnickéd Brno, Jilova

Stfedni zahradnické Skola Rajhrad
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Dotaznik kvantitativniho Setieni

1) Jakého jsi pohlavi?

I muz

2 Zena

2) Studujes:

1 ucebni obor

2 obor s maturitou

3) Skola

1 Stiedni skola potytechnicka Brno Jilova

7 Stiedni Skola André Citroéna Boskovice

2 Stedni skola stavebnich femesel Bosonohy
3 Stiedni Skola technicka a ekonomicka Brno , Olomoucka
4 Integrovana stiedni Skola automobilni Brno
6 Stfedni zahradnicka Skola Rajhrad

5 Stiedni Skola Brno, Charbulova

4) Studoval jsi na zakladni Skole (8 a devata trida) v okrese
1 Brno mésto

2 Brno

3 Brno venkov

4 okres Blansko

5 okres Vyskov na Moravée

6 okres Breclav

7 okres Znojmo

8 okres Hodonin

9 jiné

5) Védél-a jsi od zacatku volby stfedni Skoly, Ze chceS studovat u¢ebni obor?



1 ano

2 ne

6) Informace o této Skole jsi ziskal (miZe$ zaskrtnout vice moZnosti)
1 z webovych stranek

2 od kamarada-ky

3 od rodicu

4 od sourozencil

5 od vychovného poradce na ZS

6 z veletrhu nebo burzy stfednich skol

7 z navstévy zastupce stiedni Skoly

8 z propagacnich materialt

9 od nékoho kdo na této Skole studuje

7) O studovani vybraného oboru jsi se rozhodl
1 osma ttida -prvni pololeti

2 osma tfida -druhé pololeti

3 devata tiida -prvni pololeti

4 devata tfida -druhé pololeti

5 jiné vypi$

8) Proc sis vybral tuto Skolu? (mizeS vybrat vice moZnosti)
1 vzdalenost od mista bydlist¢, mam to blizko

2 studuji tu moji kamaradi-ky nebo sourozenci

3 slySel jsem o ni dobré reference

4 madm moznost si udélat nastavbu a dale studovat
5 mé dobrou propagaci v tisku, na internetu

6 vybrali mné ji rodice

7 je moderni a dobfe vybavena



8 moznost ubytovani

9) jiné vypis

9) Pro¢ sis vybral tento obor? (miize$ zaSkrtnout vice mozZnosti)
1 libi se mné¢, chci v ném pracovat

2 kvuli rodi¢im

3 kvili kamaradiim

4 po vystudovani snadno najdu praci

5 budu mit uplatnéni v rodinné firm¢e

6 neni naro¢né se na n¢j dostat

7 lehce jej vystuduji

8) jiné vypis

10) Co se ti libi na této Skole (miiZe$ vybrat vice odpovédi)
1 ptistup vyucujicich

2 hodné¢ praxe

3 malo praxe

4 7e je lehké studium

5 ze je tézké studium

6 ptijemni ucitelé

7 ptijemni mistfi

8 vybaveni a zatizeni Skoly
9 kolektiv spoluzakt

10 moznost ubytovani

11 stravovani

12 vse je skveleé

13 jiné vypis



11) Co se ti nelibi na této Skole (miZe$ vybrat vice odpovédi)
1 ptistup vyucujicich

2 hodné praxe

3 malo praxe

4 Ze je lehké studium

5 ze je tézké studium

6 neptijemni ucitelé

7 neptijemni mistfi

8 vybaveni a zafizeni Skoly
9 kolektiv spoluzaka

10 neni moznost ubytovani
11 stravovani

12 vSe je hrozné

13 jiné vypis
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