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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva tématem marketingové komunikace ve Skolstvi, konkrétné

v ramci stiednich $kol v Usteckém kraji.

V teoretické Casti jsou uvedeny zékladni informace k tématu specifik stfednich Skol
v Usteckém kraji a podpote stedniho vzdélavani véetné konkrétnich nastrojti podpory.
Je definovan pojem marketing skoly, marketingovy mix, marketingova komunikace

Skoly.

V praktické casti je realizovano empirické Setfeni zamétené na vyuzivani marketingové
komunikace v praxi stiednich $kol. Setfeni zjistuje, jakym zptisobem byly piedavany
informace o oboru a Skole uchaze¢iim v dobé rozhodovani o volbé stfedoskolského

vzdélani.
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Marketing. Marketingovy mix. Marketingovd komunikace. Empirické Setfeni. Volba

stfedniho vzdélavani.



Annotation

This Bachelor thesis deals with the topic of marketing communications in education,

particularly in secondary schools in region of Usti n. Labem.

In the theoretical section is provided basic information on the specifics of secondary
schools in the region and the promotion of secondary education, including specific
support tools. It defines the concept of marketing schools, marketing mix and marketing

communications of schools.

The practical part is implemented by empirical investigation focused on the use of
marketing communications in practice in secondary schools. The investigation
determines how the information was provided about the school and the specific of the

candidates at the time of deciding on the choice of secondary education.

Key words:

Secondary School. Infrastructure of secondary schools. Support for vocational
education. Marketing. Marketing mix. Marketing Communications. Empirical

investigation. The choice of secondary education.
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1 UVOD

Téma marketingové komunikace ve Skolstvi se stdva v poslednich letech stdle vice
aktualni. Na stran¢ jedné jsme svédky vyrazného poklesu uchazect o studium na sttednich
Skolach v disledku demografickych zmén, na strané druhé sledujeme vzristajici
konkurenci na trhu stiednich $kol. Marketingové fizeni Skol, vyuZivajici principy
marketingové komunikace K osloveni potencidlnich zakaznikt, déti a jejich rodict, se
stava samoziejmosti pro skoly s ambici mit dostatek zaki i v budoucnu.

Zvlast naléhava je situace ve Skoldch se vzd€lavacimi programy, které zaznamenaly
Vv poslednich letech vyrazny pokles z4jmul uchazeci, jde o obory ukoncené vyucnim listem
a obory technické. Je obtizné presvéd¢it zaky zakladnich skol a jejich rodice o perspektive
pracovniho uplatnéni v podminkach, kdy veétsina déti odchazi na obory vseobecného,
ekonomického €i jiného zaméteni ukoncené maturitni zkouSkou

V Usteckém kraji je situace ve stiednim S$kolstvi specificka, vyrazné strukturalni zmény
v hospodafistvi kraje za poslednich 15 let piinesly pozadavek reagovat na poptavku po
pracovni sile odpovidajici zménou vzdélavaci struktury lidskych zdroji. Rozvoj kraje je
zavisly na dovednostech obyvatel ovladat nové technologie, piedev$im V odvétvich
primyslu strojirenského, elektrotechnického, chemického. Managementy stfednich Skol
stoji pted vyzvou prildkat dostateCny pocet uchazecl o vzdélani v perspektivnich, avSak
pro zaky neatraktivnich oborech.

V teoretické Casti bakalaiské prace se zabyvam problémem marketingové komunikace Skol
Vv konkrétnich podminkach stfedni Skoly, definuji principy marketingového fizeni Skoly,
zabyvam se vyznamem marketingové komunikace pro ziskavani novych zakt. V praktické
¢asti zjistuji formou dotaznikového Setfeni u souboru respondentdl, zakt stfednich skol,
jakym zpusobem ziskavali potfebné informace v dobé rozhodovani o volbé skoly, a jak

s odstupem hodnoti kvalitu komunikace $kol s uchaze¢i o studium v procesu rozhodovani.



2 SPECIFIKA STREDNICH SKOL V USTECKEM
KRAJI

2.1 Vzdé&lanostni struktura a uroveti lidskych zdroji v Usteckém kraji

Z pohledu trhu uchazect o stfedoskolské vzdélani
Chceme-li definovat specifika stiedniho 8kolstvi v  Usteckém kraji s vyhledem
sttednédobého a delSiho casového horizontu, je nezbytné vychazet z analyz a predev§im

progndz trovné lidskych zdrojl, Grovné vzdélanosti a demografického vyvoje.

Ustecky kraj ma v porovnani s jinymi kraji nizkou vzdélanostni strukturu, podily osob
s vy$8im vzdélanim dosahuji u obou pohlavi téméf stejnych hodnot — necelych 10 % pro
muze i pro zeny. Podil muzii s nejvyse sttednim vzdélanim bez maturity dosahuje témér
50 % populace, podil osob s nejnizsim vzdélanim je u muzd vyssi nez 16 %, u Zen
dosahuje hodnoty téméf 28 %.' V roce 2010 necelych 30 % obyvatel kraje starsi 15 let
melo vzdélani ukoncené maturitni zkouskou. Neptizniva vzdélanostni struktura by méla ve
sttednédobém a delSim ¢asovém horizontu dostat pozitivnich zmén, statistickd data za
posledni 1éta dokazuji, Ze kraj kopiruje trendy, které plati pro Cesko souhrnng, tzn. nartst
osob se stfednim a vySSim vzd&lanim.? Ocekava se zvySeni podilu osob s nejvySSim
vzdélanim téméf k hodnoté 25 %. Narlst bude u muzi na ukor podilu osob ze skupiny
sttedniho vzd€lani bez maturity, u Zen pak na tkor podilu skupiny osob s nejniz§im
vzd&lanim, jejiz predpokladany podil klesne az k hodnot& kolem 10 %.% Lze tedy ocekavat
vys$§i procento osob zpopulace nastupujicich do stfedoskolského typu studia.
Piedpokladané zmény znamenaji pro stfedni Skoly v kraji zvySeni poctu potencialnich

uchazecu a studium.

"Kolektiv autorti: Prognéza lidského kapitdlu obyvatelstva Ceské republiky do roku 2050. Aktualizované
vydani. Ustav pro informace ve vzd&lavani-vysoka $kola ekonomicki, Katedra demografie. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1576-2

2 Autorsky kolektiv: Dlouhodoby zimér vzdélavani a rozvoje vzdélavaci struktury v Usteckém kraji
2012/2016. Ustecky kraj: Odbor $kolstvi, mlddeze a télovychovy Krajského titadu, 2012.

3 Kolektiv autorti: Prognéza lidského kapitdlu obyvatelstva Ceské republiky do roku 2050. Aktualizované
vydani. Ustav pro informace ve vzdélavani-vysoka $kola ekonomicka, Katedra demografie. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1576-2



2.2 Demograficky vyvoj z pohledu zajemct o sttedoSkolské vzdélani

v dlouhodobém ¢asovém horizontu
Zasadnim zplUsobem poptavku po stiedoskolském vzd€lani ovlivni nepiiznivé
demografické trendy. Vyvoj poctu 15letych osob v détské populaci dle demografické

projekce vidime v nasledujicim grafu.

12000 | 12 000
\_\ +3%
10000 \ /, 10 000
8000 . > _16% — 8000
21%
6000 6000
4000 4000
2000 4 - = o 7 ) A = - vy 2000
Pocet 15letych osob (potencidlnizajemci o stfednivzdélani)
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Ustecky kraj
0 } } 0
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Graf 1 Prognéza poétu 15letych osob v Usteckém kraji do roku 2050*

Pocet déti uvedené vékové kategorie, tedy potencidlnich zdjemci o stfedoskolské
vzdélavani, bude dlouhodobé dosahovat nizSich hodnot, nez tomu bylo v minulosti, do
roku 2050 ptes predpokladany nartst v letech 2025-2030, nedosahne pivodnich hodnot ze
zacatku tohoto stoleti (2000-2008). Pro stfedni Skoly se jednd o nepiiznivy trend
snizujiciho se poctu potencidlnich studentil, které Skoly pocit'uji jiz v nékolika poslednich

letech.
Demografické trendy v praxi sttedniho Skolstvi let jsou patrné z nasledujiciho grafu, ktery

znazornuje podily zakd nastupujici do prvnich ro¢niki sttedniho vzdélavani v kraji za 1éta

2006-2011.

* Kolektiv autort: Prognéza lidského kapitalu obyvatelstva Ceské republiky do roku 2050. Aktualizované
vydani. Ustav pro informace ve vzd€lavani-vysokd Skola ekonomickd, Katedra demografie. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1576-2, str. 122
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Graf 2 Vyvoj podilu Zaki vstupujici do 1. roéniki stfedniho vzd&lavani®
Presné pocty zaki jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 1 Pocet Z4kii nastupujici do 1. roéniki stiednich $koly v kraji, 2006-2011°

Kraj Sk.r. |JGymna- | Obory vzdél. kat. M, Ja C | Obory vzdél. kat. H+E a LO | Celkem z toho
zium | s matur. |IJe:- mat.l celk. [s vf/u_listl s matur. I Celkem |s matur|
Ustecky kraj 06/07 1733 4663 122 4785 4545 518 5363] 11881 7214
07/08 1577 4647 99 4746 4185 790 4975 11298] 7014
08/09 1647 4635 73 4708 4149 734 43s3] 11238] 7016
09/10 1548 4600 131 4731 3872 658 4530] 10809| 6806
10/11 1484] 4060 126 4186 3483 587 4070] 9740|6131

Ubytek 15letych déti je zietelny, ve srovnani $kolnich let 2006/2007 a 2010/2011 se jedna
0 18% snizeni pocetniho stavu nové nastupujicich zakt. V procentnim i absolutnim
vyjadieni dochéazi ke kontinualnimu tbytku studentd u oborid s vyuénim listem a vyucenim

S maturitou oproti oborim maturitnim.

® VOJTECH, Jifi, CHAMOUTOVA Daniela.: Vyvoj vzdélanosmi a oborové struktury Zdki a studentii ve
strednim a vyssim odborném vzdélavani v CR a v krajich CR a postaveni mladych lidi na trhu prdce ve
srovnani se stavem v Evropské unii. Praha: Narodni Gstav pro informace ve vzdélavani, 2011, str. 12
® VOIJTECH, Jiti, CHAMOUTOVA Daniela: Vyvoj vzdélanostni a oborové struktury Zikii a studentii ve
strednim a vyssim odborném vzdélavani v CR a v krajich CR a postaveni mladych lidi na trhu prdce ve
srovnani se stavem v Evropské unii. Praha: Narodni Gstav pro informace ve vzdélavani, 2011, str. 12
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Me¢ni se zaroven preference studijnich oborl, v maturitnich oborech dochazi v poslednich
letech k vétsi poptavece po vzdélani v oblasti sluzeb a gastronomie. Zajem o technické
vzdélani, predevsim ve strojirenstvi, stavebnictvi, elektrotechnice, ziistava stabilni. Snizeni
zajmu o ucebni obory téméf o jednu Ctvrtinu ve sledovanych letech 2006 az 2011 vedlo
zastupitelé Usteckého kraje k aktivni podpote, od $kolniho roku 2009/2010 nabidl kraj

stipendia viem, kdo zah4ji studium v jednom z podporovanych obori.”

2.3 Infrastruktura stfednich Skol v kraji
Na uvedené demografické trendy i prognozy reaguje nabidka stiedniho vzdélavani v kraji.

Ustecky kraj patfil na prelomu stoleti ke krajim s nejvy$sim poétem malych a stiednich
Skol. Po zah4jeni intenzivni optimalizace v ramci programu patefnich kol se jejich pocet
snizoval a primérna velikost Skol rostla postupné od cca 350 az na cca 600 zaki. V roce
2001 kraj ptevzal 95 stfednich a vysSich Skol, v roce 2006 jich ztstalo 89. V roce 2010
optimalizace pokraCovala slou¢enim 4 stfednich skol, jedné vyssi odborné skoly a dvou
skolskych zafizeni. V roce 2011 rozhodlo zastupitelstvo Usteckého kraje o sloudeni 26
Skol a Skolniho statku, z nichZ vzniklo 13 néstupnickych organizaci. Kraj je k 1. 9. 2012
zfizovatelem 52 stfednich a vysSich odbornych Skol, redukce se dotkla poloviny stfednich

skol (celkem 45 piedeviim malych stiednich 8kol).?

Kromé §kol ziizovanych krajem se na tizemi Usteckého kraje nachéazi $koly zfizované
soukromymi subjekty a pocet dopliiuji 3 Skoly obecni a 2 cirkevni. Podle Vyro¢ni zpravy
0 stavu a rozvoji vzd&lavaci soustavy v Usteckém kraji ve $kolnim roce 201 1/2012° bylo
ve $kolském rejstitku na tizemi Usteckého kraje evidovano celkem 100 aktivnich $kol
poskytujicich stiedni vzdélani, znichz 69% zfizoval Ustecky kraj, 26% soukromy

zfizovatel, 3 Skoly obec a 2 cirkev.

" Autorsky kolektiv: Dlouhodoby zdmér vzdélavani a rozvoje vzdélavaci struktury v Usteckém kraji
2012/2016. Ustecky kraj: Odbor $kolstvi, mladeZe a télovychovy Krajského titadu. 2012.

8 Autorsky kolektiv: Dlouhodoby zimér vzdélavani a rozvoje vzdélavaci struktury v Usteckém kraji
2012/2016. Ustecky kraj: Odbor $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy Krajského utadu. 2012, str. 24

% Odbor skolstvi mladeZe a t&lovychovy Krajského ufadu Usteckého kraje: Vyrocni zprdva o stavu a rozvoji
vzdélavaci soustavy v Usteckém kraji. Usti nad Labem, 14. 2. 2013.
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Rozlozeni stfednich Skol na uzemi kraje je nerovnomérné, vytvari shluky reagujici na
mistni kulturné historicky a ekonomicky vyvoj, mimoto zde existuje fada nadregionalnich
Skol. Tento stav vede k migraci zaku za vzd€lanim v ramci kraje, jednotlivé okresy se

prolinaji a dopliiuj {10

Od roku 2012 dochazi k vyladéni nabidky (oborové skladby) stfednich $kol podle
podminek a potieb lokalit s ohledem na poptavku po pracovni sile. Jako efektivni se
ukazaly tzv. polyfunkéni stfedni Skoly nabizejici obory vzdé€lani pro vSechny typy
zajemct, od oborti pro zaky se specidlnimi vzdélavacimi potfebami, pfes obory zakoncené

maturitni zkouskou s vyucnim listem a obory maturitni, a to ve vSech forméach studia.

1% Odbor skolstvi mladeze a t&lovychovy Krajského uiadu Usteckého kraje: Vyrocni zprava o stavu a rozvoji
vzdeélavaci soustavy v Usteckém kraji. Usti nad Labem, 14. 2. 2013.
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3 PODPORASTﬁEDNﬁH}QDBORNEHO
VZDELAVANI
3.1 Kompatibilita vzdélavacich programi stiednich $kol a trhu prace

Pii hodnoceni kompatibility souc¢asnych pozadavka trhu prace a nabidky vzdélavacich
programu stiednich $kol, resp. poctu absolventi v jednotlivych programech, je nezbytné
ptihlédnout k vyvoji hospodarské infrastruktury kraje, pfedevsim prognoze.

V Usteckém kraji doilo v poslednich 15 letech k markantnim zméndm hospodaiské
struktury, které se projevily prioritné Vv utlumu tradi¢nich odvétvi, konkrétné v tézebnim
prumyslu, chemickém, potravinaiském, v oblasti hutnictvi a obrabéni stroji. Naopak,
pfedevsim diky pfiliva pfimych zahrani¢nich investic nariistd vyznam pramyslu
strojirenského, obzvlaste¢ dopravniho strojirenstvi  (automobilové komponenty)
a elektrotechnicky primysl. Na promény hospodaftstvi v kraji dokazal trh pracovnich sil
reagovat pouze ¢astecné, kraj vykazuje dlouhodobé nejvyssi nezaméstnanost v CR. Pesné
rozlozeni zaméstnanosti v sektorech narodniho hospodafstvi je uvedeno v piiloze prace.

Na hospodaisky vyvoj navazuje struktura zaméstnanosti, V Kraji je relativné nizka
zamé&stnanost v zemé&d€lstvi a lesnictvi, naopak nadprimérna v primyslu, predevsim
zpracovatelském, dale ve stavebnictvi, dopravé a skladovani (poloha kraje). Vysokou
zamé&stnanost navzdory razantnimu Utlumu téZby hnédého uhli drzi palivoenergeticky
komplex (té¢zba hnédého uhli, vyroba a rozvod elektfiny a tepla). Vyrazné podprimérnou
zaméstnanost vykazuje sektor sluzeb a maloobchodu Vv dasledku nizké kupni sily
obyvatelstva, dale sektor ubytovani, stravovani, pohostinstvi (kraj nepatii mezi turistické
destinace), Vv odvétvi informacnich a komunikacnich technologii, a to pfedevsim
v diisledku nizkého socialniho kapitalu obyvatelstva kraje. ™

Siroka podpora vybranych primyslti formou zvy$ovanim atraktivity pro zahrani¢ni kapital
ptivedla Vv letech ekonomického ristu do kraje vyrobni firmy v nizSich hierarchiich
vyrobnich fetézcl, zaloZzené na potiebé omezené kvality vyrobnich faktort (tzv. low road
strategy) véetné lidského kapitalu, v fad¢ pripadi byla podporovana zaméstnanost SirSich
mas pracovnikll se zkuSenosti v primyslu s niz§i kvalifikaci, na stran¢ druhé nenabidla
mnoho pracovnich piilezitosti skupin€ lidi s vy$sim vzdelanim. Prosperita kraje a ptiznivy

VyVoj je uzce provazan s kvalitou pracovni sily, ktera bude v budoucnu k dispozici na trhu.

! Program rozvoje Usteckého kraje. Al. profil kraje. 132 s. Zpracovatel: SPF Group, dervenec 2012, str. 24
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V tomto ohledu sehravaji stfedni a vysoké skoly kli¢ovou tilohu, Skoly ¢eka transformace
vzdélavacich programi do perspektivnich kvalifika¢nich profild na trhu. Prognézu
Vv jednotlivych oblastech narodniho hospodaistvi v kraji uvadim nize.

V oblasti palivoenergetického komplexu 1 pies zasadni pokles poctu pracovnich mist
Vv budoucnosti 1ze ocekavat z pohledu zaméstnanosti zajem o kvalifikovanou pracovni silu
Vv oblasti vyroby elektrické energie, schopnou reagovat na modernizaci zastaralych
technologii elektraren.

V chemickém pramyslu dochazi taktéz k vyrazné restrukturalizaci S ohledem na nové
technologie, dalsi vyvoj se odviji od dostate¢ného mnozstvi kvalifikované pracovni sily.
Zasadni vzrist vyznamu strojirenstvi v kraji se projevilo markantnim rdstem
zaméstnanosti, zejména Vv oblasti primyslovych zon, do budoucna Ize oc¢ekavat poptavku
po oborech dopravniho strojirenstvi (komponenty pro automobilovy primysl), nasledované
elektrotechnickym priamyslem.

Primysl skla, keramiky a porcelanu je perspektivnim odvétvim vzhledem k zahrani¢nim
investicim, které miii do této oblasti.

Zajem lze ocekavat v poptavce po kvalifikovanych zaméstnancich v oblasti cestovniho
ruchu, rozvijené v poslednich letech destinaénim managementem.

Zeméd@lstvi bude 1 nadale provazet pokles po pracovni sile, vyjimkou bude tzv.
mimoprodukéni funkce spojend s ldrzbou krajiny v kontextu ekologickém, rekrea¢nim.

V budoucnu lze o¢ekavat vyrazné zmény v oblasti hospodaiské infrastruktury, na které by

odpovidajicim zptisobem mélo reagovat skolstvi.

3.2 Nastroje podpory stiedniho odborného vzdélavani v kraji

Na zakladé hospodatského profilu kraje, ocekavané poptavky po vybranych kvalifika¢nich
profilech je zfejmé, ze v Usteckém kraji je nezbytné podpofit vybrané aktivity pro rozvoj
lidské sily v souladu s poptavkou trhu.

Nedostatecnou poptavku zakt po pozadovanych oborech fesi kraj tzv. ,,Motiva¢nimi
programy pro stiedni $kolstvi v Usteckém kraji®, které byly poprvé vyhlaseny pro $kolni
rok 2009/2010. Jejich cilem je zabezpeceni dostatku zakl, absolventl stiednich Skol
v oborech a kvalifikacich, které jsou poptavany zaméstnavateli na trhu prace v kraji, avSak

ze strany zakl o n€ neni zdjem. Program plati pro vybran¢ obory, viz tabulka.
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Tabulka 2 Piehled podporovanych obort vzd&lani'®

Piehled podporovanych obort vzdélani

kod oboru / RVP forma studia nazev oboru / RVP
33-39-H/001 / 33-59-H/01 denni Calounik
36-32-H/001 / 36-52-H/01 denni Instalatér
36-55-H/001 denni Klempif - stavebni vyroba
36-67-H/004 / 36-67-H/01 denni Obkladaé
36-69-H/001 / 36-69-H/01 denni Poksyvaé
36-64-H/001 / 36-64-H/01 denni Tesai
29-56-H/001 / 29-56-H/01 denni Reznik - uzenaf
23-51-H/001 / 23-51-H/01 denni Zame¢nik / Strojni mechanik
36-67-H/001 / 36-67-H/01 denni Zednik
28-44-M/001 / 28-44-M/01 denni Aplikovana chemie

Do motivacnich programt patii stipendium pro zaky stfednich Skol ve vybranych oborech
vzdélavani a piispévek na dojizdéni. Zaci, ktefi nastoupi do 1. roéniku uvedenych obori
maji narok na 300,- K¢ stipendia mésicné&, ve 2. ro¢niku na 400,- K& mésicné a v dalSich na
500,-K¢ mésicné. Pii vyznamenani na konci roku ziskd zak jednorazové odménu ve vysi
1500 - 5000,- K¢ podle ro¢niku. Z4ci obort mohou ziskat za 3 roky studia az 12 000,- K¢,
pfi vyznamenani az 21 000 K¢. V ramci programu byla ve Skolnim roce 2010/2011
cerpana finanéni ¢astka ve vysi 3 224 100,-K¢ pro 1450 zakt celkem 17 skol.B3

Prispévek na dojizdéni se poskytuje od roku 2009 détem s trvalym pobytem na tzemi
Usteckého kraje, které navitévuji stiedni $kolu, konzervatof nebo vyssi odbornou $kolu na
tizemi Usteckého kraje, od roku 2011/2012 s podminkou Kraje jako ziizovatele. P¥ispévek
¢ini 100,- K¢ mési¢né v piipadé dojizdéni v ramci okresu do jiné obce a 200, K¢ v piipadé
dojizdéni do jiného okresu. V roce 2011/2012 si o piispévek zazadalo 66 kol zfizenych
Usteckym krajem, $koly obdrZely dotaci ve vysi 16 603 700,-K¢&.*

Pfimé4 finan¢ni podpora neni jedinym opatfenim, instituce zainteresované na feSeni
problému pusobi systematicky formou komunikacni politiky na Sirokou vefejnost, aby
doslo ke zméné postojii smérem k vy$§imu zajmu o preferované obory vzdélavani.

Skoly v poslednich letech délaji maximum pro ziskani zak®i do obortl, které poptava trh

prace, a které nejsou pro cilovou skupinu absolventt zdkladnich $kol dostatecné atraktivni.

'2 Odbor $kolstvi mladeze a t&lovychovy Krajského ufadu Usteckého kraje: Vyrocni zprava o stavu a rozvoji
vzdélavaci soustavy v Usteckém kraji. Usti nad Labem, 14. 2. 2013, str. 20

3 Odbor 3kolstvi mladeze a t&lovychovy Krajského uadu Usteckého kraje: Vyrocni zprdva o stavu a rozvoji
vzdélavaci soustavy v Usteckém kraji. Usti nad Labem, 14. 2. 2013

“ Odbor skolstvi mladeze a t&lovychovy Krajského Gradu Usteckého kraje: Vyrocni zprdva o stavu a rozvoji
vzdélavaci soustavy v Usteckém kraji. Usti nad Labem, 14. 2. 2013
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4 VYZNAM MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO
PODPORU ZAJMU O SKOLY

4.1 Specifika Skolského marketingu, tvorba marketingovych strategii

V soucasné situaci snizovani poc¢tu uchazect o studium a zvysujici se konkurence na trhu
sttedniho vzdélavani, je nezbytné mit stanovenou marketingovou strategii Skoly vcetné
komunikacni strategie, ktera oslovi zakazniky, ptedevsim z fad potencialnich zaki a jejich
rodi¢t podilejicich se na rozhodovacim procesu o vybéru Skoly v rizné mife. Podle
vyzkumu® Zaci zékladnich kol se v 87 % domnivaji, ze volba koly je piedeviim jejich
véc a rodice by do ni neméli zasahovat, pouze 13 % zaki si mysli, ze volbu Skoly maji
ovliviiovat predevsim rodic¢e. Naopak, rodice si ve 32 % piipadi mysli, Ze maji zasahovat
do volby stfedni Skoly a 68 % rodict uvedlo, Ze je to véc déti. Nesmime vSak zapominat na
to, ze rodic¢e a déti nejsou jedinymi zakazniky $koly, k dal$im patii Skolské a mimoskolské
organizace, organy statni spravy a samospravy, dalsi spolupracujici subjekty.

Je nezbytné zajistit, aby se informace o0 nabidce $koly, vzdélavacich programech dostaly do
povédomi cilovych skupin a upoutaly pozornost. Strategické fizeni marketingovych aktivit
Skoly se v posledni dobé€ stava nezbytnosti pro preziti na trhu.

Marketing ve Skolstvi vychazi z obecnych principli marketingu, na stran¢ druhé existuji
specifika pro vzdé€lavaci instituce. ,,Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je
pozndni, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika a klientu Skoly
efektivnim zpiisobem zajistujicim soucasnée splneni cilii §koly.“16

Marketingovy plan by mél byt stanoven na zaklad¢ dikladné analyzy vnéjSich podminek
Skoly, analyzy na trhu sttedniho Skolstvi a vnitini analyzy Skoly, idedln¢€ shrnuty do SWOT
analyzy, jejimz cilem je zjistit jak silné stranky a pftilezitosti Skoly, tak pfedevSim slabé
stranky a hrozby. V nasledujicim obrazku je zndzornén proces tvorby marketingové

strategie.

> HLADO, Petr, DRAHONOVSKA, Petra: Rozhodovdni ki zdkladnich a stiednich kol o dalsim studiu a
prdci v pohledu Zakii a jejich rodicu. Praha: MSMT, 2012. Vystup projektu ESF.
1% SVETLIK, Jaroslav: Marketingové izeni koly. Praha: ASPI, 2006. ISBN 80-7357-176-5, str. 18
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Strategicke cile skoly
Co cheame dosahnout?

« Poptévka
Marketingovy vyzkum: Jake jsou trini podminky®  « Velikost a riist irhu vzdélani
+ Konkurence '

Transformace do marketingoveho planu skoly
Cof Kdy? Kdo? Jak?

Poptavkova politika ||
Cim pispéii
poptava)ic
Ekola?

_ Distribuéni politika
| kde jg nase nabidka?
Jak rychle
dodame?

Personalni politika

K.da nasi nabidku
provede?
0 musi
Lmét?

Mabidkova politika
o nabidneme
poptéavajicirm?

Komunikaéni politika
Jak pfesvediime o nasl nabldee? Jak si vytvofime Zadouci image?
Jakg komunikacni moZnost wyuZjeme?

Graf 3 Schéma marketingového procesu §koly'’

Marketingovy plan by mél stanovit kroky, jak dale rozvijet identifikované silné stranky
a prilezitosti Skoly, a ukéazat cesty k feSeni slabych stranek a hrozeb, kterym Skola ¢eli nebo
by mohla v budoucnu &elit. Marketingovy plan by mél zaroven piedstavit hlavni cile
a strategie Skoly a cesty, jak jich co nejefektivnéji a nejlevnéji dosdhnout véetné zasad
komunikace $koly a ptehledu vyuzitelnych prostredkd.

Jednoduse si Ize tvorbu marketingového planu pfedstavit pomoci 3 zakladnich otazek.

1. Kde jsme nyni? Odpovéd’ ziskame vypracovanim SWOT analyzy.

2. Kam se chceme dostat, neboli jaké jsou strategické cile nasi Skoly? Co chceme
dosahnout?

3. Jak se tam dostaneme? Navrh implementace vytvaii podrobny navrh, marketingovy

plan skoly, odpovida na dil¢i otazky co, kdy, kdy, jak.

" CELER, Cengk: I ceské skoly zacinaji s marketingem. 2006 [cit. 2013-06-06].
Dostupny z www: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_|D=4242>.
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4.2 Budovani image Skoly

Hovofime-li 0 marketingu a tvorbé marketingové strategie v souvislosti se ziskavanim
zékaznikli, nelze pominout vyznam image Skoly pro rozhodovaci procesy o volb¢
konkrétni $koly, image je povaZovana za jedno z rozhodujicich kritérii volby skoly.*®
Image organizace byva definovana jako image identity, jak je vnimanad cilovymi
skupinami, jednd se o postoj vetfejnosti k dané organizaci, subjektivni, mnohorozmérny
dojem, ktery VYVOIéVé.lg

Ve skolstvi je situace specifickd tim, Ze vefejnost si necini nazor pouze o Skole, ale
i 0 urditém vzdélavacim programu &i konkrétni sluzb&.”® V souvislosti s budovanim image
Skoly zdlraziiuje subjektivitu postojii a predstav o Skole a vzdéldvacim programu. Image

Skoly je Sifena smérem dovnitf i ven pomoci komunikaénich kanalt ékoly.21

4.3 Vyuziti marketingového mixu pro podporu skol

Marketingovy mix slouzi k ukotvovani a budovani silného image, ziskavani
potenciondlnich zdkaznikd, jejich udrzeni, péstuje a rozviji dlouhodobé vztahy zalozené na

davéte a vzdjemnému prospechu.

Marketingovy mix zahrnuje 4 slozky: product (produkt), promotion (marketingova

komunikace), place (misto plisobeni), price (cena). 22

Produkt (product) ptedstavuje unikéatni zakladni uzitek, ktery se nabizi zakaznikim. UZitek
se musi pfenést do néfeho konkrétniho, hmatatelného. Produkt lze rozdélit do nékolika
vrstev. Jadro predstavuje zdkladni produkt, tedy samotny proces vzdélavani. Ocekavany
produkt se sklada ze zakladniho produktu a minima podminek, které musi byt splnéné.
Rodice ocekavaji, Ze uCebni latka bude vysvétlena kvalitn€, chovani ucitelt k Zaklim bude
dobré, skola bude dostatecné komunikovat s rodic¢i apod. Rozsiteny produkt predstavuje
moznost prosadit se néim specifickym, oddélit se konkuren¢ni vyhodou,

napf. kvalitngjSim  jazykovym  vzdé€lavanim, zahrani¢nimi stazemi apod.

'8 Ingtitat rozvoja vedomostnej spoletnosti: Marketing skoly, Progresivna forma riadenia v skolstve , 2007.
[cit. 2013-06-06]. Dostupné z http:/www.tazvolen.sk/dokumenty/gabor/marketing/marketing_skoly.pdf, str.
6-7

19 PELSMACKER,Patrick, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri.: Marketingovi komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1, str. 36

20 EGER, Ludvik a kol.: Strategie rozvoje §koly. Plzeii: Cechtuma, 2002. ISBN 80-903225-2-2b

2L JAKUBIKOVA, Dagmar.: Aplikace marketingu ve skolstvi. Plzeir: ZCU, 1998. ISBN 80-7082-453-0

?2 PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri.: Marketingovi komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1, str. 36
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Potencionalni produkt jsou dopliujici prvky, které zdkaznici mohou vyuzivat, jsou

ohrani&eny fantazii rodin a fediteld $kol.?

Cena (price) neni z pohledu skolstvi doménou pouze soukromych Skol, jak by se na prvni
pohled mohlo zdat. Do jednotlivych skol plynou ro¢né miliardy korun, které se distribuuji
dale, nezanedbatelné ¢astky plati rodi¢e ve formé nakupu vzdélavacich pomtcek a riznych
prispévki. Cast rodin je dnes jiz ochotna investovat do vzd&lavani svych déti, pokud je
presvédcena o kvalité Skoly a navratnosti investice formou dobrého uplatnéni na trhu prace

apod.

Distribuce (place) zahrnuje celkové fyzické prostiedi a zafizeni, které obklopuje zéky pii
pfijimani sluzby/vzdélani.
Podpora neboli marketingova komunikace (promotion) je nejviditelnéj$im nastrojem

marketingového mixu. Obnasi vSechny nastroje, prostfednictvim kterych $kola komunikuje

s cilovymi skupinami, aby podpoftila produkty nebo image.

Zakladnimi slozkami marketingového mixu ve $kolstvi jsou?*: sluzby skoly, komunikace
Skoly, cena vzdélavani, umisténi a fyzické prostiedi Skoly, zaméstnanci Skoly atmosféra
Skoly. Mezi sluzby vzdélavani patii obsah uciva, vzdélavaci metody, kvalita ucitelil pfistup
ucitelt k zakim, systém hodnoceni a informovanost rodict, cile vzdélavani, skolni akce
a vylety, skolni krouzky a kluby, setkavani rodi¢ti, moznost spolupodileni se zaki a rodict
na chodu $koly zajmové vzdélavani, soutéze, projekty apod.

Kvalitni marketingovy mix je spojen se dvéma zasadami, integraci a synergii. VSechny
marketingové nastroje by mély byt konzistentni, ptisobit jednim smérem a navzajem se

podporovat.?

Vyuziti marketingového mixu v oblasti Skolstvi se zamétfuje na prizpisobeni nabidky
vzdélavacich programi potfebam zdkaznikd, volbu vhodnych nastrojii komunikaéniho
mixu, dodani vzdélavacich sluzeb v dobrém edukanim prostfedi, zvySovani kvality

poskytovanych sluzeb a produkta.

% Ingtitat rozvoja vedomostnej spolenosti: Marketing skoly, Progresivaa forma riadenia v skolstve , 2007.
[cit. 2013-06-06]. Dostupné z http:/www.tazvolen.sk/dokumenty/gabor/marketing/marketing_skoly.pdf

“* Ingtitat rozvoja vedomostnej spolecnosti: Marketing skoly, Progresivna forma riadenia v §kolstve , 2007.
[cit. 2013-06-06]. Dostupné z http:/www.tazvolen.sk/dokumenty/gabor/marketing/marketing_skoly.pdf

* PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri.. Marketingovi komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1, str. 25
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4.4 Nastroje komunikaéni politiky stfednich kol

Podle vysledkti posledniho prizkumu z ¢ervna 2013 se managementy $kol nejvice obavaji
klesajiciho poctu zakt devatych tfid, technické skoly vyjadiuji obavy z konkurence
gymnazii, veiejné stfedni Skoly zapoli s ,,bezpiijimackovou politikou* soukromych
sttednich Skol. Vice nez ttetina Skol (38%) pocit'uje tvrdou konkurenci ostatnich skol.?®
Podle poslednich udaji Usteckého kraje?” nékteré skoly pravd&podobné neoteviou vybrané
obory pro nezijem uchazeét, napt. Stfedni $kola stavebni a technicka v Usti nad Labem
eviduje 30 volnych mist pro obor Stavebnictvi, 30 mist pro obor Truhléf, 24 mist pro obor
Tesar, 22 mist pro obor Zednik. Ekonomické lyceum v Lounech eviduje 20 volnych mist,
Stfedni Skola EDUCHEM v Meziboii 29 mist pro obor Mechanik elektrotechnik,
Informacni technologie, Chemik operator (nastavba, 27 mist). Pocty uchazeci a piijatych
zakl do prvnich ro¢nikt poklesly vétsiné skol v kraji.

Vyznam marketingové komunikace se za stavajici situace vyrazné zvysSuje, za nejveétsi
vyzvy jsou fediteli Skol uvadény témata piedstaveni prednosti studijnich obori co
nejvatsimu poctu zak a jejich rodici. 28

Fungujici marketingovd komunikace se fidi ur¢itym postupem, ktery ma ctyii obecné faze
a plati i ve $kolstvi. Tyto etapy nejlépe popisuje model AIDA?, jehoz nazev je zkratkou
pocatec¢nich pismen anglickych slov Awareness, Interest, Desire, Action (pozornost, zajem,
pfani, ¢in). Podle modelu AIDA by méla Skola nejdfive ziskat pozornost potencidlnich
studentl nebo jejich rodici, vyvolat v nich zajem o vzdélani na konkrétni Skole, presvedcit

o jejich vyhodach, vzbudit ptani na $kole studovat a nakonec je ziskat k vybéru dané skoly.

SoucCasné koncepce marketingové komunikace (IMC - integrovand marketingova
komunikace) zdiraznuji pfedev§im vzijemnou provazanost vSech nastroji komunikace,
Pelsmecker® definuje piistup takto:..... “je to novy zpiisob pohledu na celek, z néhoz jsme
videli pouze Cdast jako je reklama, public relations, podpora, komunikace atd., a to takovym

zpiisobem, jak vse dohromady vnima zdakaznik-jako tok z jednoho zdroje .

% Obeanské sdruzeni Nez zazvoni: Kdy devatici podavaji a co je ovlivije. 25. 2. 2013. [cit. 2013-06-06].
Dostupné z http://www.nezzazvoni.cz/

2" Prehled volnych mist v1.rogniku stfednich §kol v tisteckém kraji — §kolni rok 2013/2014. [cit. 2013-06-05].
Dostupné z http://kevis.kr-ustecky.cz/index.php?action=zaznam&id_tabulka=49&simple=1.

%8 Obganského sdruzeni Nez zazvoni: Kdy devatéci poddvaji a co je ovlivituje. 25. 2. 2013. [cit. 2013-06-06].
Dostupné z http://www.nezzazvoni.cz/

» PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana: Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8

% PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri.: Marketingovi komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1
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Stfedni Skoly vyuzivaji v rdmci komunika¢niho mixu nésledujici néstroje:

Reklama (neosobni komunikace vyuzivajici média).

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny <¢innosti, jejichz

prostfednictvim Skola komunikuje se svym okolim a v§emi jeho subjekty.
Propagace prostfednictvim zaméstnanc.
Vytvateni kvalitnich vztaht s vefejnosti.

Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novych médii, jako je internet

a extrakt.

Ptima marketingova komunikace — dny otevienych dveti apod.

’ v r v s v 31 , 7 ’
Podle vyzkumu ob&anského sdruzeni Nez zazvoni®' z unora leto§niho roku vyzkum

realizovany na vzorku 2636 respondentti ze 175 mést Ceské republiky (400 $kol) prokazal,

Ze nejcastéjSim zdrojem informaci o stfednich Skolach jsou pro déti devatych tiid webové

stranky, které prostuduje 77 % zakt. Web pred¢i svym vyznamem vSechny ostatni zptisoby

propagace. Dalsi zpisoby, kterymi zaci zjistuji informace o stiednich Skolach, jsou

uvedeny v grafu.

skolach
N =2 636
100%
20%
77%
B80%

70%
60%
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57%
50% -
40% -
30% -
20% - 13 %
10% - 29

Jakym zpusobem Zaci zjistuji informace o stfednich

Reference Web Skoly Facebook Skoly Den otevienych Nezjistuji zadné
studujicich dveri informace

Graf 4 Informaéni zdroje zaka ZS$*

3! Obcanské sdruzeni Nez zazvoni: Kdy devatici podavaji a co je oviiviiuje. 25. 2. 2013. [cit. 2013-06-06].
Dostupné z http:// www.nezzazvoni.cz/
% Obéanské sdruzeni Nez zazvoni: Kdy devatici podévaji a co je ovliviuje. 25. 2. 2013. [cit. 2013-06-06].
Dostupné z http://www.nezzazvoni.cz/
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Vyznamnym zdrojem informaci jsou dny otevienych dvefi na Skolach (67 % déti)

a reference studujicich (57 %), dalsi zptsoby jsou zanedbatelné.

Zaci devatych tfid navstivi akci den otevienych dvefi na stiednich Skolach v poméru

1,6 dni na jednoho zaka, rozloZeni navstévnosti viz graf:

Kolik dni otevienych dvefi Zaci navstivi - primér 1,6
N=2625

40% 36%

35% -

30%

25%

20% —14%

15% 13%

10%

0% = 1 1 1 1 - 1 — 1 — |

0 1 2 3 4 5 Vice nez 5

Graf 5 Navitévnost dnii otevienych dvefi>®

Vyzkumy, ale pfedev§im praxe naznacuje, ze pii tvorb&é komunikaéni strategie je dilezité
brat v avahu fakt, Ze povédomi o Skole se vytvari nejenom komunika¢nimi kanaly
fizenymi Skolou, ale i nekontrolovanymi na Grovni spokojenosti zakaznikd, jejich pochvaly
¢i kritiky, referencemi, informacemi v rdmci sdélovacich prostiedkd.

~Marketingova filosofie uplatiiovand na vsech urovnich skyta nadéji na uspéch na trhu
vzdélavacich sluzeb — vsichni pracovnici skoly jsou totiz v kazdodennim styku s Zaky, rodici
i verejnosti. Ovliviwji jejich vztah a postoj ke Skole. Marketingové rizeni skoly se projevuje
v tvorbé kurikula, formdach a metodach vyuky a zvysovani jeji kvality, pristupu ke
Studentiim, vnitrni evaluaci kvality vyuky, navazovani kontaktii a oteviené komunikaci
S okolim Skoly, v kultivaci vnitini kultury a klimatu Skoly, v ochoté pracovnikii Skoly

neustdle se vzdélavat a zdokonalovat atd. >*

% Obéanské sdruzeni Nez zazvoni: Kdy devatici poddvaji a co je ovlivije. 25. 2. 2013. [cit. 2013-06-06].
Dostupné z http://www.nezzazvoni.cz/
84 SVETLIK, Jaroslav: Marketingové fizeni skoly. Praha: ASPI, 2006. ISBN 80-7357-176-5, str. 30
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4.5 Vyznam marketingové komunikace pro mobilitu studentii

a mezinarodni spolupraci
Marketingova komunikace ma nezastupitelné misto v projektech, které umoziuji
mezinarodni mobilitu studentd. K jednomu z nejvyznamnéjSich projektd patéi program
Comenius uréeny pro podporu Skolniho vzdélavani v rdmeci mateiskych, zakladnich
a stfednich Skol. Program podporuje individudlni mobilitu, tzn. vymény studentt, uciteld,
studijni navstévy, partnerstvi, spolupraci formou spolecnych akci pro studenty.
Program Leonardo da Vinci je zaméfen na vyuku zaki ucastnicich se odborné piipravy na
jiné nez vysokoskolské urovni, na instituce a organizace nabizejici nebo podporujici toto
vzdélavani a pripravu.
Programy jsou cileny na zvySovani pfitazlivosti $koly a oboru, zvySovani kvality
odborného vzdélavani a ptipravy, zlepSovani poradenskych systému. Ve Skolach umoziuji
realizaci fadu konkrétnich programt, které¢ by mély zvysit atraktivitu poptavanych oborii
na trhu prace. Zaci a uditelé jsou vysilani do zahrani¢i, napt. v Usteckém kraji byl
v minulych letech realizovan projekt ,,Mladi 1idé spole¢n¢ na vychod 1 zapad®“, ktery
umoznil zdkim v oborech Mechanik elektronik, Zdmec¢nik, Truhlaf a Strojnik poZzarni
techniky do Finska, Némecka a na Slovensko. Zak&im oboru Strojnik pozarni techniky
bylo umoznéno vycestovat do spolkové republiky Durynsko a absolvovat odbornou staz
u zachranného sboru mésta Erfurt.*
Realizace programu spoluprace umoziuje zvysit atraktivitu oborl pro zaky a jejich rodice,

ukolem skol je tyto pfinosy programi pro zaky a jejich budoucnost marketingové ,,prodat®.

Stiedni §kola energeticka a stavebni Chomutov. [cit. 2013-03-15]
dostupné z http://www.ssescv.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=299&Itemid=174
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5 SPOLUPRACE ZAKLADNICH A STREDNICH
SKOL

5.1 Vyznam zékladnich a stiednich Skol v procesu volby Skoly

Vyznam informaci poskytovanych ze strany zakladnich a stfednich §kol na rozhodovani
zaki o volbé skoly neni jednoznacny. Zatimco v piipad¢ volby povolani se vliv informaci
ze strany Skoly povazuje obecné za zanedbatelny (stejné jako v zahraniCi), v pripade
piipravy na rozhodovani, tedy poskytovani informaci a pomoci, je tomu jinak.*®
Rozhodnuti o dalsi vzdélavaci draze je povazovano za privatni zélezitost, v niz by méla mit
rodina monopolni postaveni a zakladni $kola by do ni neméla vstupovat. O to vétsi vyznam
ma marketingovd komunikace stfednich Skol s cilovou skupinou rodin uchazeci jako
celku.

Zéakladni skoly Vv souvislosti s volbou stfedni Skoly maji zékladni tkol piipravit zaky na
rozhodnuti rozvojem nezbytnych kompetenci. Pracovnici Skoly pomahaji zadkiim pfemyslet
o vlastnich pranich a zdjmech, poznavat osobnostni pfedpoklady a hledat jejich vzajemny
soulad s moznostmi trhu prace a vzdélavaciho systému, zpfistupnuji potfebné informace
0 vzdelavacich prileZitostech a trhu prace.

V nésledujicim grafu vidime vysledek prizkumu u 1655 Zak zakladnich Skol a 779

rodicu, kterym byla polozena otazka, kde ziskavali informace k volb¢ stiedni skoly:

% HLADO, Petr, DRAHONOVSKA, Petra: Rozhodovani zdkii zdkladnich a stiednich $kol o dalsim studiu a
prdci v pohledu Zdkit a jejich rodicii. Praha: MSMT, 2012. Vystup projektu ESF.
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Obr. 10: Informaéni zdroje, z nichz zaci zakladnich skol ziskali informace pro volbu dalsi
vzdélavaci a profesni drahy (v %)

Rodiée a élenové rodiny
Skola, kam se 23k hlasi
Internet

Zikladni 3kola
Spoluzaci a kamaradi
IPS UP

Noviny a Casopisy

PPP

Televize

M Informace ziskali M Informace neziskali

Graf 6 Informacni zdroje pro rozhodovani zaka ZS*’
Zikladnim zdrojem informaci pro zaky zakladnich Skol jsou jejich rodice, nasleduji
potencidlni stiedni Skoly, internet a az na ¢tvrtém misté je zakladni skola.

Obr. 11: Informacni zdroje, z nichz rodite Zaki zakladnich $kol ziskali informace pro volbu dalsi
vzdélavaci a profesni drahy sveho ditéte (v %)

Stredni Skola, kam by se Zik mohl hidsit
Internet

Z wlastni zkuZenosti

Zakladni Skola, kterou 23k navitévuje
Od jinych Elend rediny

Moviny a Casopisy

PFP

IPS UP

Televize

M Informace ziskali B Informace neziskali

Graf 7 Informacni zdroje pro rozhodovani rodica zaka ZS®
U rodi¢ti zaka prevlada jako zdroj informaci Skola, kde se zak hlasi, internet, vlastni

zkuSenost a na ¢tvrtém misté zakladni Skola.

¥ HLADO, Petr, DRAHONOVSKA, Petra: Rozhodovdni Zdkii zdkladnich a stiednich kol o dalsim studiu a
‘grdci v pohledu Zikii a jejich rodicii. Praha: MSMT, 2012. Vystup projektu ESF, str. 21

® HLADO, Petr, DRAHONOVSKA, Petra: Rozhodovani Zdki zakladnich a stiednich $kol o dalsim studiu a
praci v pohledu Zdkii a jejich rodicii. Praha: MSMT, 2012. Vystup projektu ESF, str. 22
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Nejvice zaktim zakladnich Skol a jejich rodi¢im pomahaji informace poskytnuté sttedni
Skolou, kam se zaci chtéji hlasit. Koeficient hodnoceni dosahl u zakd i rodic¢i nejvyssi
vyznamnosti.

Z informaci, a to nejenom vramci uvedeného vyzkumu, ale i obecné vyplyva, ze
klicovymi faktory pti rozhodovani o volb¢ stiedni Skoly jsou rodiny zakt, predevsim jejich
informace poskytované stiednimi Skolami, kde se zak hlasi. Internet se stava
vyznamné&j$im zdrojem informaci, nez zakladni Skola, jejichz vyznam spociva predevsim

v ziskani kompetenci nezbytnych pro profesni volbu.

5.2 Spoluprace zakladnich a stiednich skol

Klicovymi predpoklady uspé$né volby stfedni Skoly je dostatek informaci, jejich
dostupnost a srozumitelnost, které by mély poskytovat piedevsim stredni Skoly ve
spolupraci se zakladni Skolou. Existuje n¢kolik zakladnich moznosti vzajemné spoluprace,
a to predevs§im naborové akce na zakladnich Skolach, spoluprace v ramci burzy sttednich
Skol a dne otevienych dveti.

Burzy strednich Skol umoziuji prvni kontakt uchazece o studium se stfednimi Skolami,
navstévy obvykle motivuji k vyhledavani dalSich informaci o vybrané skole. Alternativni
formou jsou naborové akce stfednich $kol, oznacované jako setkani se zastupci stfednich
Skol na pidé zakladni Skoly. Podle fady prizkumu tyto akce vzbuzuji v rodic¢ich Zaka
protichidné ndzory, zatimco jedna skupina rodici povazuje nabory za cenny zdroj
informaci, druhd skupina kritizuje akce jako tendencni, podle rodi¢i se takto prezentuji
predevsim Skoly s malou poptavkou uchazect v maélo pfitazlivych oborech.

Navstévy dnll otevienych dveti jsou dal$i moZnosti k bezprostfednimu kontaktu s uchazeci.
Podle vyzkumt se v soucasné dob¢ zvySuje vyznam piimého kontaktu rodict se stiedni
Skolou formou osobni komunikace, a to nejcastéji prostiednictvim elektronického
kontaktu, osobniho ¢i telefonického.

Cilem spoluprace Skol stfednich a zakladnich je poskytnout Zdkim dostate¢né kvalitni

informace o moznostech volby dalsi vzdélavaci drahy.
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PRAKTICKA CAST

6 ANALYZA VYUZITI MARKETINGOVE

KOMUNIKACE PRO VYBER STUDIJNICH OBORU

6.1 Cile a ptedpoklady empirického Setfeni

V praktické casti bakalarské prace jsem se rozhodla zabyvat tématem marketingové

komunikace stfednich $kol v praxi. Konkrétné mne zajima, co ovlivnilo zéky stfednich

Skol k vybéru skoly a oboru, jakym zptisobem ziskavali pfi rozhodovéani informace, jakou

vyznamnost pfisuzuji marketingové komunikaci stfednich Skol na rozhodovaci proces.

Dil¢i cile praktické ¢asti bakalatské prace jsou nasledujici:

1.

vvvvvv

a oboru.

Zjistit, jakym zpusobem ziskavali respondenti informace o Skole, a jak byli
spokojeni s kvalitou informac¢nich zdroja.

Zjistit, zda byl pro respondenty dilezity prvni dojem ze $koly a jak jej hodnoti.
Zjistit, zda stfedni Skola a vyucujici podali respondentim dostatek informaci
0 zvoleném oboru.

Zjistit, zda respondenti ziskali propaga¢ni materidly o Skole, zda tyto materialy

poskytly respondentim informace, kter¢ je zajimaly.

Stanovuji nasledujici predpoklady empirického Setfeni:

P1: Respondenti byli pfi volbé stfedni Skoly a oboru nejvice ovlivnéni rodici.

P2: Nejvice informaci o Skole a oboru ziskali respondenti na internetu.

P3: VétSina respondentli hodnoti informace, které jim poskytla stiedni Skola
a vyucujici pfi akcich Skoly (burzy Skol, dny otevienych dvefi) jako dostatecné
0 zvoleném oboru.

P4: Pro vétSinu respondentti byl diilezity prvni dojem, ktery na n¢ Skola ud¢lala.
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6.2 Metody a cilova skupina

5.3.1. Popis metody:

V praktické casti bakalafské prace je vyuzito kvantitativniho vyzkumu. Tento zplsob
zkoumani pracuje s vybérovymi soubory, v piipad¢ predkladané prace formou
dotaznikového Setieni respondentt.

Kvantitativni vyzkum zacina teorii, ze které jsou formulovany hypotézy, nasledné pomoci
vybranych technik je realizovan samotny vyzkum. Vysledkem vyzkumu je potvrzeni nebo
zamitnuti hypotézy,39 v praci definované jako predpoklady empirického Setfeni.

Ve vyzkumném Setfeni vyuzivam jako nastroje dotazniku (viz pfiloha), sloZzeny z otdzek

uzavienych.

5.3.2. Popis cilové skupiny
Cilovou skupinu tvofi 124 zakt stfednich Skol, a to v oborech ukoncenych maturitni

zkouskou i vyu¢nim listem. Jde zejména o zaky technickych obord.

¥ DISMAN, Miroslav: Jak se vyrdabi sociologickd znalost. Praha: Univerzita Karlova, Karolinum, 1999.
ISBN 80-7184-141-2
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Soubor respondentt dle skoly
(v absolutnich hodnotach)
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Graf 8 Soubor respondenti dle skoly, zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, Ze 85 % cilové skupiny tvoii zaci VOS a Stiedni $koly Varnsdorf, 5 %
zaci Stfedni Skoly pedagogické, hotelnictvi a sluzeb Litoméfice. Zbyvajici 10 %
respondentl tvofi Zaci 6 dalSich stfednich Skol. VétSina respondentd studuje technické

obory (VOS a Stiedni §kola Varnsdorf).

29



Soubor respondentiu dle typu skoly
(v procentnim vyjadreni)

M strednivzdélanis
maturitni zkouskou

M stredni vzdélani s vyucnim
listem

Graf 9 Soubor respondentt dle typu $koly, zdroj: vlastni vyzkum
Soubor respondentt je tvofen z 56 % (celkem 70 respondenttl) zaky obort, které konci
vyuénim listem, zbyvajici ¢ast, tj. 44 % zaka (celkem 54 respondentll) kon¢i maturitni

zkouskou.

Soubor respondentu dle pohlavi
(v procentnim vyjadfeni)

M Zena

H muz

Graf 10 Soubor respondentu dle pohlavi, zdroj: vlastni vyzkum

Cilovou skupinu respondenti tvoti 19 % Zen (tj. 23 osob) a 81% muzi (tj. 101 osob).
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Soubor respondentu dle studijniho oboru
(v absolutnich cislech)
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Graf 11 Soubor respondentt dle studijniho oboru, zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice respondentti nachazime mezi zaky oborti zamecnik (15 % souboru), obrab&¢ kovi
(13% souboru), strojirenstvi (13% souboru), elektrikat (11% souboru), silni¢ni doprava
(10% souboru), automechanik (10% souboru), truhlaf (10% souboru), piedskolni

a mimoskolni vychova (5% souboru). Dalsi obory jsou zastoupeny v podstatné mensi mife.
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Soubor respondenti dle roc¢niku studia
(v absolutnich hodnotich)
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Graf 12 Soubor respondentt dle ro¢niku studia, zdroj: vlastni vyzkum

V souboru jsou nejvice zastoupeni zaci 3. ro¢niku (celkem 41 % souboru), nasleduji zaci
1. ro¢nikl (28 % souboru), 2. ro¢nikl (26 % souboru), nejméné respondentli pochédzi ze

4. ro¢niku (5 % souboru).
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6.3 Prezentace a interpretace vysledkl

Vyhodnoceni otazky ¢&. 1

Proc jste si vybral/a tuto skolu a obor?
(v absolutnich hodnotach)
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uplatnéni studijni
v praci obor/skolu

Graf 13 Motivace k volbé skoly, zdroj: vlastni vyzkum

Téméf polovina respondentl (piesné 49 %) zvolila $kolu a obor podle moznosti budouciho
uplatnéni v praxi, jde o pragmatické rozhodnuti zajistit si budoucnost na trhu prace. Témét
kazdy ¢tvrty respondent (presné 23%) se rozhodoval podle kvality a povésti Skoly, pro
15 % respondenti bylo rozhodujici, ze nebylo nutné absolvovat piijimaci zkousku.
U 12 % respondentli pfedstavovala volba oboru rozhodnuti rodict, u 3 % respondentii

nepfijeti na jiny obor ¢i Skolu. Kazdy ¢tvrty respondent (31 zaki) uvadi jiny divod.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Co vas pri vybéru skoly a studijniho oboru nejvice
ovliviiovale?
(v absolutnich hodnotach)
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Graf 14 Duvody k volbé skoly a oboru, zdroj: vlastni vyzkum

Témét kazdy tieti respondent udava, Ze pii volbé skoly byl nejvice ovlivnén rodici (31%),
dale kamarady (24%). Moznosti dojizdéni byly rozhodujici pro 12 % respondentu.
Finanéni podpora béhem studia zajimala 5 % cilové skupiny, tzn. ptiblizné stejné tolik
respondentt jako Vv pfipadé moznosti bydleni na internatu. V 53 odpovédich byla zvolena
,»jina moznost*.*°

Zajimavé je srovnani s otazkou ¢. 1 Vv pfipad€ ovlivnéni volby rodi¢i. V pfedchazejici
otazce odpovédélo 15 zakl tj. 12% cilového souboru, Ze volba byla rozhodnutim rodict,
Vv analyzované otazce odpovida 39 zaku, ze rodice volbu ovlivnili nejvice. Lze vysuzovat,
ze ve 24 ptipadech pfiznavaji zéci vliv rodict, ale zodpovédnost za volbu si ponechéavaji

sami.

0\ této otazce mohli respondenti zvolit max. 2 odpovédi, bylo provedeno 152 voleb, to znamena, Ze kazdy
respondent proved| primérné 1,2 volby.
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Vyhodnoceni otazky &. 3

Kde jste ziskal/a informace o skole a oboru?
(v absolutnich hodnotich)
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Graf 15 Zdroje informaci o $kole, zdroj: vlastni vyzkum

Nejvyznamngj§im zdrojem informaci** pro respondenty byl internet, ktery uvedli ve 46
pripadech, nasleduji ptatelé (40 voleb respondenti), Skoly a vyucujici (37 voleb
respondentti). Propagacni materialy byly uvedeny 29 respondenty, tj. pfiblizné¢ u kazdého
¢tvrtého respondenta (23%).

Vyznam internetu jako zakladniho informacniho zdroje neni piekvapujici s ohledem na
preference pfi ziskavani informaci u této vékové skupiny. Pfekvapuje vyznam vrstevnické
skupiny (pfatelé), pro Skoly to mj. znamena, Ze marketingova komunikace prostfednictvim
referenci 74k a jinych osob pfichazejicich do kontaktu se Skolou zaujima dileZitou

informacni roli.

"V této otdzce respondenti mohli oznadit jakékoliv odpovédi, celkem bylo provedeno 174 voleb, to
znamena, ze kazdy respondent uvedl praimérné 1,4 volby.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Poskytla Vam Vase zakladni skola dostatek informaci
o nabizenych oborech?
(v procentnim vyjadreni)
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Graf 16 Hodnoceni informaci poskytnuté ZS, zdroj: vlastni vyzkum

65% respondentd hodnoti informace poskytnuté ze strany zakladnich $kol jako dostate¢né,
27% respondentl, tj. kazdy ¢tvrty hodnoti informovanost ze strany kol jako nedostate¢nou
(neposkytla dostatek informaci), 8% respondentli nevi.

Vystup odpovédi respondentli neni pro zakladni Skoly nijak pfiznivy, kazdy Ctvrty zak
neobdrzel informace o moZnostech studia. Pro praxi stfednich $kol to znamena potiebu
poskytovat informace zakiim piimo, oslovovat uchazece o studium vlastni komunika¢ni

politikou.
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Vyhodnoceni otazky &. 5

Shledavate informace o nabizenych oborech
dostatecnymi?
(v procentnim vyjadreni)
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Graf 17 Hodnoceni kvality poskytnutych informaci ZS, zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky jsou obdobné jako v predchazejici otazce, dvé tietiny respondenti (piesné 67 %)
shledévaji informace o nabizenych oborech dostate¢nymi, kazdy paty respondent hodnoti
informace jako nedostatecné, 14 % respondenti nevi.

Zde je situace obdobnd jako v predchazejici otdzce, respondenti nevnimaji poskytnuté

informace ze strany zakladni Skoly v jedné pétiné ptipadl jako dostate¢né.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Shledavate dulezitym, jakym zpusobem se skola
prezentuje?
(v procentnim vyjadreni)
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10%

77% Mano

M ne
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Graf 18 Hodnoceni dulezitosti zptisobu prezentace $kol, zdroj: vlastni vyzkum

Tt ze Ctyf respondentit (pfesné 77 %) povazuje za dilezité, jakym zptisobem se Skola
prezentuje, pouze pro kazdého desatého respondenta zplisob prezentace neni dulezity,
13% nevi.

Tento vysledek jasné naznacuje dulezitost marketingové komunikace stfednich Skol.

Potencialni uchazeci o studium kladou diraz na zptsob prezentace Skoly.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Navstivil/a jste nékdy burzy skol nebo dny otevirenych
dveri?
(v procentnim vyjadreni)

4%

Mano
H ne

M nevim

Graf 19 Ptitomnost respondentl na dnech otevienych dveti, zdroj: vlastni vyzkum

Vétsina respondentd, 8 z 10 zaki (pfesné 78 %) navstivila burzy Skol nebo dny otevienych
dveti. Kazdy paty respondent nebyl téchto akci ptitomen, 4 % respondentl nevi.
Velky pocet zakl zékladnich $kol, navstévujici akce piimého kontaktu se zastupci

stfednich $kol, pfedstavuji velky potencial K pfimému osloveni.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Je pro Vas dilezity prvni dojem ze skoly na zakladeé
toho, jak vypada zvenku ¢i zevnitr?
( v procentnim vyjadreni)

11%

23%
Mano
H ne

M nevim

Graf 20 Vyznam prvniho dojmu ze $koly, zdroj: vlastni vyzkum

Dva ze tii respondentll (pfesné¢ 66 % respondentll) povaZzuje prvni dojem ze Skoly za
dilezity, kazdy ctvrty zak nepiisuzuje prvnimu dojmu dualezitou roli, 11% tj. kazdy desaty
respondent nevi.

Prvni dojem ze Skoly na zaklad¢ bezprostfedniho kontaktu predstavuje podstatnou soucést
vnimani $koly jako celku. To znamend naro¢nou piipravu stfednich §kol na dny otevienych

dverti.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Podala Vam skola a vyucujici na téchto akcich
dostatek informaci o zvoleném oboru?
(v procentnim vyjadreni)

15%

Mano
H ne

M nevim

Graf 21 Hodnoceni informovanosti na akcich skoly, zdroj: vlastni vyzkum

70% respondentli hodnoti informace poskytnuté na akcich Skoly (burzy Skol, den
otevienych dvefti) jako dostacujici, 15% respondentti povazuje informace za nedostatecné,
15% nevi.

Z pohledu marketingové komunikace byl u cilové skupiny prostor pro kvalitngjsi

marketingovou komunikaci ze strany skol.
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Vyvhodnoceni otazky ¢. 10

Dostalijste néjaké propagac¢ni materialy?
(v procentnim vyjadreni)

15%

Hano
M ne

M nevim

Graf 22 Propaga¢ni materialy, zdroj: vlastni vyzkum

Dva ze tfi respondenti (pfesné 65 %) obdrzelo propaga¢ni materialy, 20% nikoliv,
zbyvajicich 15% nevi.

Kazdy paty respondent odesel z naborovych akci typu dne otevienych dveti ¢i burzy bez
propagacnich materialii. V cilové skupiné, kde kazdy ¢tvrty respondent udal, Ze propagacni
materidly byly dalezitym zdrojem informaci (otdzka ¢.3) pro rozhodnuti 0 Skole a oboru,

se jedna o vysoky podil neuspokojené poptavky po informacich.
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Vyvhodnoceni otazky ¢. 11

Dozvédélijste se z propagacnich materiali informace,
které Vas zajimaly?
(v procentnim vyjadreni)

16%

~

59%
25%

Mano
H ne

M nevim

Graf 23 Hodnoceni kvality informaci v PR materialech, zdroj: vlastni vyzkum

Kazdy ¢tvrty respondent neobdrzel z propagacnich materiali informace, které ho zajimaly.
Oproti tomu 59 % respondentit hodnoti materialy jako dostateéné s ohledem K potiebé
ziskat informace, 16 % respondentli nevi.

Propagacni materidly se ukazuji jako nedostate¢né, pficemZz tvoii podstatny faktor
vV rozhodovani uchazeci (kazdy ctvrty respondent je povazuje za zékladni informacni
zdroj). Z ptedchazejicich odpovédi je patrné, Ze pétina respondentti neobdrzela propagacni

materialy viibec a ¢tvrtina neziskala z materiald ocekavané informace.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Mél/a jste po precteni propagacnich materiala jasno,
na kterou skolu a obor chcete jit?
(v procentnim vyjadreni)

16%

57%
27%

Mano
H ne

M nevim

Graf 24 Propaga¢ni materialy ve vztahu k procesu rozhodovani, zdroj: vlastni vyzkum

Sest z desiti respondenti (piesn& 57 %) udava, Ze seznameni s propagaénimi materialy jim
pomohlo v rozhodovani (po ptfecténi méli jasno v tom, na kterou Skolu chtéji jit), pro
kazdého ¢tvrtého respondenta tvrzeni neplati, 16 % respondentii nevi.

V konfrontaci s ptedchazejici otazkou plati, ze piiblizné stejny pocet respondentt, ktefi
ziskali z propagacnich materialt informace, které je zaujaly, umoznily respondentim

rozhodnuti o volbé Skoly a oboru.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Védél/a jste o vsech skolach ve Vasem kraji, které
nabizely Vas obor?
(v procentnim vyjadreni)

7%

Mano
H ne

M nevim

Graf 25 Informovanost respondentti o $kolach v kraji, zdroj: vlastni vyzkum

Jedna tfetina zakl (36 %) nevédéla o vSech Skolach v kraji, které nabizely vybrany obor,
nadpolovi¢ni vétsina (57 %) méla ptehled o vSech skolach, 7 % nevi.

Vypovéd tretiny respondenttl, kteti udavaji, ze neméli vycerpavajici informace o Skolach
nabizejici poptavany obor v kraji, ukazuje na nedostatecnou informovanost, v tomto
ptipadé¢ predevsim ze strany zdkladnich skol. Nebo to také miize znamenat rozhodnuti pro

urcitou zndmou blizkou skolu a nezajem o Skoly dalsi.
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Vyvhodnoceni otazky ¢. 14

Jaky byl Vas prvni dojem z navstévy skoly?

10% 3%

H velmipriznivy
4 spiSe pfiznivy
kMl nepamatuji se
H spise nepiiznivy

i velminepfiznivy

Graf 26 Prvni dojem respondentt ze $koly, zdroj: vlastni vyzkum

<
-~

Dv¢ tietiny respondenti (64%) sd€luje, ze prvni dojem ze Skoly byl ptiznivy (velmi
spise), kazdy osmy respondent (13%) popisuje prvni dojem jako neptiznivy (spiSe ¢i
velmi).

Kazdy ¢tvrty respondent si nepamatuje, coz lze chapat piedev§im v piipad¢ Zaka vysSich

ro¢nikd, kdy zkusenost prvniho dojmu se vaze na vybaveni zkusenosti 3-4 roky zpét.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 15

Zajimalo Vas pri vybéru, zda skola nabizi razné
zahranicni pobyty ¢i kurzy?
(v procentnim vyjadreni)

10%

31%

Mano
H ne

M nevim

59%

Graf 27 Zajem o zahrani¢ni pobyty ¢i kurzy, zdroj: vlastni vyzkum

O moznost zahrani¢nich pobytt ¢i kurzi pfi volbé oboru a Skoly projevilo zajem 31 %
respondentt, tj. kazdy tieti, 59 % respondentl tato informace nezajimala a 10 % nevi.
Vétsina zakd nema zajem o zahraniéni pobyty, konstatovani lze porozumét v kontextu

volby vzdé¢lavaci drahy, u¢novské vzdélani bez maturity zvolilo 56% cilového souboru.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 16

Pusobila na Vas vybrana skola duvéryhodné?
(v procentnim vyjadreni)

16%
|

Hano
M ne

M nevim

Graf 28 Hodnoceni duvéryhodnosti $koly respondenty, zdroj: vlastni vyzkum

T ze Ctyt respondentii udavaji, ze skola na né plisobila divéryhodné, pouze kazdy desaty

(11%) neziskal pocit divéry vuci skole, 16% respondentti nevi.
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6.4 Vyhodnoceni pfedpokladi empirického Setieni

Vyhodnoceni predpokladu €. 1:
»Respondenti byli pri volbé stiedni Skoly a oboru nejvice ovlivnéni rodici.«

Tento predpoklad se potvrdil. 39 respondentt, tj. 31 % cilové skupiny konstatovalo, Ze pfi

vybéru Skoly a oboru byli nejvice ovlivnéni rodi¢i. O néco mén¢, 32 respondentd (24 %
cilové skupiny) bylo ovlivnéno nejvice kamarady.

Zjisténi, do jaké miry jsou zéaci ovlivnéni nazory rodicl na rozhodnuti o volbé stiedni
Skoly, je dulezité pro zacileni marketingovych aktivit Skoly, tzn. jakou cilovou skupinu
oslovovat.

Vysledky empirického Setieni jsou obdobné jako fada dalSich, které mapuji uvedenou
problematiku.  Vyplyva z nich, Ze rodi¢e jsou pii volbé Skoly a profesni drahy
nejdilezitdj$im zdrojem informaci.** Pokud jde o vysledek rozhodnuti, shodnou se rodice
I déti v tom, Ze samotny vysledek volby je predevs§im zalezitosti déti (,,moje rozhodnuti®),
ve vyzkumech se takto vyjadiuje pfiblizn€ 90% deti.® 1 pres pokracujici emancipaci déti
od rodic v tomto vékovém obdobi je zfejmé, Ze déti pfijimaji informace a zkuSenosti
svych rodi¢a Vv urcité mite. Pro Skoly to znamena, ze marketingové sdéleni musi naplnovat
kritéria srozumitelnosti a atraktivity pro ob¢ cilové skupiny.

Za druhé, respondenti piikladali vyznam pii rozhodovani svym kamarddim, v nasem
souboru to byl téméF kazdy &tvrty zék, ve vyzkumnych Setfenich CR se jedna piiblizné
0 kazdého desatého respondenta, ktery jim ptisuzuje velky vliv. Zajimavym zjiSténim
obsahové srovnatelnych Setfeni je zavér, Ze Zaci v otazce rozhodovani nejsou ovlivnéni
kamarady ze socialnich siti, nybrZ pouze osobnim kontaktem s vrstevniky.**

Pro rozhodovani mél v Setfeni nejmensi vliv faktor finan¢ni podpory béhem studia
amoznosti bydleni na internatu. Ptiblizn¢ kazdy dvacaty respondent byl motivovan

finanéné.

*2 Napt. pii vyzkumu 2590 2aki zakladnich a stfednich $kol vyplynulo, Ze Z4ci zakladnich kol vyuzili rad
rodict v 86%, z toho 68% z&asti a 18% rozhodné.

* HLADO, Petr, DRAHONOVSKA, Petra: Rozhodovdni Zdkii zékladnich a stiednich kol o dalsim studiu a
praci v pohledu Zakii a jejich rodicii. Praha: MSMT, 2012. Vystup projektu ESF, str. 21

* DRAHONOVSKA, Petra, STASTNOVA, Pavlina: Jak Zdci zdkladnich a stfednich kol vybiraji svou dalsi
vzdélavaci nebo pracovni kariéru. Praha: Narodni tstav pro vzdélavani, Skolské poradenské zatizeni a
zafizeni pro dal$i vzdélavani pedagogickych pracovnik. 2012. Vystup projektu financovaného ESF.
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V kraji, ktery podporuje finan¢né studenty vybranych obort, respondenti jsou zaky téchto
obort, jde 0 zajimavé zjisténi, a bylo by vhodné mit k dispozici studii, kterd by shrnula
vliv finanéni motivace na pocet zakti podporovanych obort, to znamena, nakolik jsou
dotace ve vysi 12-21 tis. K¢ na zdka s velmi dobrym prospéchem za 3 roky vzdélavani pro
zaky motivujici.

U 53 respondentti divody volby piesné nezname (,,jiny divod®).

Celkové lze shrnout, ze pfi volb¢ stfedni Skoly a oboru rodice sehravaji dalezitou ulohu,
nelze vSak podcenovat vliv dalSich faktor, mezi které patii reference o Skole ze strany

vrstevniku.

Vyhodnoceni piedpokladu €. 2:
»Nejvice informaci o §kole a oboru ziskali respondenti na internetu.“

Tento predpoklad se potvrdil. Nejvyznamnéj$im zdrojem informaci pro respondenty byl

internet, ktery uvedli ve 46 pripadech, néasleduji pratelé (40 respondenttt), Skoly a vyucujici
(37 respondentil). Propagacni materidly byly uvedeny 29 respondenty, tj. pfiblizné
u kazdého ctvrtého respondenta.

V Setfeni uvedli respondenti jako hlavni zdroj informaci internet v mensi mife, nez tomu je
v obdobnych pruzkumech, kde internetu vyuziva jako zdroje informaci 80-95 % zaku
a jejich rodict. Dulezitymi zdroji jsou vrstevnické skupiny, skoly a vyucujici. Je mozné, Ze
respondenti pod pojem Skola zahrnuli webové stranky, facebook apod. Internetové stranky
Skoly 1ze povazovat za velmi dilezity informacni zdroj, stejné jako dal§i webové portaly
zamétené na stiedni Skolstvi.

Denni tisk jako zdroje informaci neuvedl Zadny respondent, u jinych vyzkumnych Setieni
zaujimaji vyssi pozici ve vztahu k informovanosti zakd, napt. podle nékterych Setfeni® az
polovina téch, kteti se rozhoduji o volbé stfedni Skoly, vyuziva informace z novin
a Casopisil. I v této otazce se vyskytuji vrstevnické skupiny (ptatelé) jako vyznamny

informacni zdroj.

* HLADO, Petr, DRAHONOVSKA, Petra: Rozhodovani Zdkii zdkladnich a stiednich $kol o dalsim studiu a
praci v pohledu Zakii a jejich rodicii. Praha: MSMT, 2012. Vystup projektu ESF, str. 19
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Vyhodnoceni predpokladu ¢&. 3:
» VétSina respondentt hodnoti informace, které jim poskytla stfedni §kola a vyucujici
pri akcich Skoly (burzy Skol, dny otevienych dveri) jako dostatecné o zvoleném

oboru.“

Tento pfedpoklad se potvrdil, 70% respondentti hodnoti informace poskytnuté na akcich
Skoly (burzy skol, den otevienych dveti) jako dostacujici, 15 % respondentti jako
nedostacujici, 15% respondentli nevi.

Piimy kontakt SuchazeCi o studium se odehrava pfedevsim formou burzy Skol, dna
otevienych dvefi, osobnich navstév ve Skole a ndborovych akci. Dny otevienych dveti
a burzy jsou nejvice preferovany potencialnimi uchazeci o studium.

Ptimy kontakt se Skolou v ramci téchto akci udéava 78 % zaki, tzn., ze 8 z 10 zakd mélo
moznost hovofit ptfimo se zastupci Skoly. Tento udaj pfiblizné odpovida i Setfeni sdruzeni
»Nez zazvoni“*® na ne&kolikatisicovém vzorku napiic¢ CR, kde 86% zaka uvedlo, Ze se
podobnych akci zucastnilo pfed rozhodnutim o studiu (pfiblizné tfetina 74kl navstivila
jednu a ttetina dvé skoly).

Pisemné propagacni materialy na akci obdrzelo 65% respondentt, 15 % nevi a 20 %
neziskalo pisemny material. Kazdy paty respondent odesSel, aniz by obdrzel material ke
studiu nebo Skole. V cilové skupin€¢ nevyuzili zastupci Skol u pétiny potencialnich
zajemcu o studium moznost zanechat v pisemné podobé¢ informaci o $kole a oboru.
Materialy poskytované piimo $kolou maji v rozhodovani zaki dilezitou roli. Zak, popf.
rodice, se na akcich setkavaji se zastupci $kol jiz v dob¢, kdy maji piehled o moznych
Skolach, prostudované internetové zdroje nebo ziskané reference. V této etapé voli
z n¢kolika vytipovanych Skol jednu, na kterou podaji piihlasku. Podkladem pro
rozhodovani je ve vétSin€ rodin tzv. preferencni seznam kol obsahujici nejcastéji 2-4
skoly, obvykle s udaji o nazvu, adrese $koly, oboru vzdélavani, podminkach ptijimaciho
fizeni, podtu pijimanych zaka apod.*” Ziskané propagacni materidly slouzi jako zdroj

nejdulezitejSich informaci pro rozhodovani o konkrétni skole.

*® Obcanské sdruzeni Nez zazvoni: Kdy devatici podavaji a co je oviivituje. 25. 2. 2013. [cit. 2013-06-06].
Dostupny z http://www.nezzazvoni.cz/

" HLADO, Petr.: Dynamika rozhodovani 2dkii zakladnich Skol o dalsi vzdélavaci drdze. Studia paedagogica,
ro¢nik 15, ¢.2/2010, s. 98. [cit. 2013-06-06]. Dostupné z http://www.phil.muni.cz/wupv/casopis/
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Pristup zaku k propagacnim materialim ilustruje tento vyrok zakyné:,,...a potom jsem byla
na tech veletrzich. No, bylo tam plno Skol a chodili jsme a dostavali letacky. Co jsem méla
najité na internetu, tak tam jsme se zastavovali a tam nam k tomu néco rekli “«%® Zaci si
dopliuji spektrum jiz ziskanych informaci. V piipad¢€, ze zaci nemaji ujasnén typ stiedni
Skoly nebo obor, slouzi materialy jako zdroj inspirace.

Na propagacni materidly jsou kladeny pozadavky predevS§im z kritéria kvalitniho
informacniho servisu. V Setfeni udalo Sest z desiti respondenti (ptesné 57%), Ze seznameni
S propagac¢nimi materialy Skoly jim pomohlo v rozhodovani (neboli po pieé¢téni méli jasno

Vv tom, na kterou skolu chté&ji jit), pro kazdého ¢tvrtého respondenta tvrzeni neplatilo.

Vyhodnoceni piedpokladu ¢&. 4:
»Pro vétSinu respondentii byl diileZity prvni dojem, ktery na né S$kola udélala.«

Tento ptedpoklad se potvrdil, pro 66 % respondenti byl dulezity prvni dojem, kazdy

¢tvrty respondent (23%) tvrdi, ze nikoli a kazdy desaty nevi.

Rozhodovani o vybéru Skoly neni pouze zaleZitosti racionalnich tvah, svou tlohu sehravaji
emoc¢ni faktory (Skola se mi libi, nelibi, mam z ni dobry/Spatny dojem). Pfedevsim pro ty
zaky, kteti nejsou schopni posoudit vSechna objektivni kritéria vzdélavani ve skole (kvalita
Skoly, kvalita vyuky, obsah vzdélavani apod.), se rozhodnuti odehravaji na iracionalni bazi
dojmii ze 8koly, vyucujicich a naslednych pocitii, at’ pfijemnych & nepifjemnych. Zaci
hodnoti atmosféru skoly z riznych pohledu. Pro ilustraci vypovéd rodice:...“syn se byl
tam (ve skole) podivat a strasné se mu tam libilo.” Vypoveéd divky: dulezité bylo...“jak
Jjsem se citila na té Skole. Ja jsem byla na dni otevienych dveri a tak néjak se mi libilo, jak
ta Skola vypada.“Dalsi zédkyn€ zakladni Skoly: ..., KFenova je hezci, modernéjsi, ale

«49 Usudky zakt z prvniho dojmu

zdroven piisobi chladné. Na Elgartce jsem se citila lip.
mohou mit v fad¢ ptipadi vyznamny potencial pfi volbé skoly.
JiZ zminované dny otevienych dveti nebo navstévy Skoly jsou jedine¢nou prilezitosti, jak

se osobn¢ seznamit s prostiedim a atmosférou skoly, vyucujicimi apod.

*® HLADO, Petr.: Dynamika rozhodovdni Zikii zékladnich skol o dalsi vzdélavaci drdze. Studia paedagogica,
ro¢nik 15, €.2/2010.s. 98 [cit. 2013-06-06]. Dostupné z: http://www.phil.muni.cz/wupv/casopis/
*“ HLADO, Petr.: Dynamika rozhodovani Zdkii zakladnich Skol o dalsi vzdélavaci drdze. Studia paedagogica,
ro¢nik 15, €.2/2010, s. 98. [cit. 2013-06-06]. Dostupné z http://www.phil.muni.cz/wupv/casopis/
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Pfi hodnoceni vlastniho dojmu ze Skoly dvé tfetiny respondentti (64 %) sdé€luji, ze prvni
dojem ze skoly byl ptiznivy (velmi ¢i spiSe), kazdy osmy respondent (13 %) popisuje prvni
dojem jako nepiiznivy (spiSe ¢i velmi), kazdy ¢tvrty si nevybavuje (23 %), coz se jevi jako
ptirozené s ohledem na to, Ze ¢ast respondentii navstivila Skolu na dni otevienych dveii
pred 2 - 4 lety.

Lze shrnout, ze prvnimu dojmu pfisuzuji vyznamnost dva respondenti ze tfi.
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7 ZAVER

Marketingova komunikace Skol se v poslednich letech vyrazného ubytku zajemcii
o studium stala jednim z klicovych faktort, zda skola ziska ¢i neziska potfebné studenty,
zda na trhu vzdé€lavani prezije ¢i nikoliv. Z tohoto pohledu je dulezité znat cilovou
skupinu, pfedevsim ocekavani na zplisob komunikace skoly.

Empirické Setfeni bylo zaméfeno na vyhodnoceni zplisobu komunikace stfednich skol se
zaky zakladnich skol, ktefi se rozhodovali o oboru a stfedni $kole. Respondenti, nyni
studenti stfednich skol, hodnotili zptisob komunikace $koly v dobé rozhodovaciho procesu.
Na zdklad¢ empirického Setfeni cilové skupiny 124 zakh stfednich Skol, pfevazné
technického sméru, miizeme konstatovat, ze vétSina respondentii pfisuzuje velky vyznam
marketingové komunikaci stfedni Skoly, at’ jde o zpusob prezentace Skoly, volbu
komunikacnich kandlti (internetové zdroje, pisemné propagacni materidly, neformalni
informace typu reference), prvni dojem ze Skoly, pfimou komunikaci vyucujicich na
akcich Skoly typu den otevienych dvefii, burza Skol.

VétSina respondentti hodnoti informace, které stfedni Skola poskytla v dobé rozhodovéni
0 vybéru oboru a skoly, jako dostacujici co do kvantity i kvality.

Z odpovédi respondenti lze vysuzovat, Ze Skoly nevyuzily dostate¢né potencidl
propagacnich materiald Skoly Vv osobnim kontaktu, pficemZz pravé tento zplsob
komunikace byl oznacen jako dulezity faktor rozhodnuti o volbé Skoly u kazdého ctvrtého
respondenta. Z vypovédi vyplyva, ze kazdy paty respondent odeSel z akci poradanych
Skolou bez pisemného propagacniho materidlu. K dal§im vyznamnym informacnim
a Skola samotna veetné vyucujicich.

Zaci jsou pii vybéru skoly ovliviiovani pfedeviim rodi¢i a vrstevniky. To potvrzuje
vyznam marketingové komunikace zacilené na cilovou skupinu zaki vcetné jejich rodict
I vyznam neformalnich komunikac¢nich kanalt. Kazdy ctvrty zak uvedl jako kli¢ovy faktor
rozhodnuti kvalitu a povést Skoly. Pouze pro kazdého dvacatého respondenta byl

nejdalezitéjSim motivem pro volbu Skoly finan¢ni stimul.
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Stejn¢ dtlezit¢ jako materidly zacilené na racionalni stranku rozhodovaciho procesu,
pfedev§im formou pieddvani objektivnich informaci o oboru a Skole, se ukazuji
iracionalni, emocni apely prostfednictvim prvniho dojmu ze S$koly, vyhodnoceni
dtavéryhodnosti skoly.

Na zavér muzeme shrnout, ze marketingova komunikace Skoly se ukazala jako dulezity
faktor rozhodovaciho procesu zdki o volbé stiedni Skoly, respondenti pfisuzuji stejny
vyznam komunikaci zalozené na raciondlnich argumentech i emocnich apelech Skoly
formou dojmu ze Skoly.

Kvalitni komunikace S$kol suchazec¢i predstavuje jeden z nejdalezitéjSich faktorii
ovlivitujici rozhodovaci proces potencialnich zakazniki Skol, tedy piredev§im zaka

a rodici, nelze vSak opomijet dalsi skupiny typu vrstevnickych skupin, pratel.
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Skola :

DOTAZNIK

Studijni obor :

Roc¢nik : Pohlavi :

Typ studia : a) stiedni vzdélani s maturitni zkouskou

b) stfedni vzdélani s vyucnim listem

1. Proc jste si vybral/a tuto Skolu a obor?

3.

a) Kovalita a povést skoly

b) Vysoké procento budouciho uplatnéni v praci
¢) Zadna piijimaci zkouska

d) Rozhodnuti rodi¢a

e) Z davodu nepfijeti na jiny studijni obor/Skolu

f) Jiné:

Co Vas pii vybéru Skoly a studijniho oboru nejvice ovliviiovalo?
a) Rodice

b) Kamaradi

c) Dojizdéni

d) Finan¢ni podpora béhem studia

e) Moznosti bydleni na internatu

f) Jiné:

Kde jste ziskal/a informace o Skole a oboru?
a) Internet

b) Denni tisk

c) Pratelé

d) Skola a vyudujici

e) Propagacni materialy Skoly

f) Jiné
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. Poskytla Vam Vase zékladni Skola dostatek informaci o nabizenych oborech?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

. Shledéavate informace o nabizenych oborech dostatecnymi?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

. Shledavate dalezitym jakym zplsobem se Skola prezentuje?
a) Ano
b) Ne

¢) Nevim

. Je pro Vas dilezity prvni dojem ze Skoly na zéklad€ toho, jak vypadd zvenku ¢i
zevniti? Dokaze to ovlivnit Vase rozhodnuti?

a) Ano

b) Ne

€) Nevim

. Navstivil/a jste nékdy burzy Skol nebo dny otevienych dveti?
a) Ano
b) Ne

€) Nevim

. Podala Vam S$kola a vyucujici na téchto akcich dostatek informaci o zvoleném
oboru?

a) Ano

b) Ne

c) Nevim
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10. Dostali jste n¢jaké propagacni materialy?

11.

12.

13.

14.

15.

a) Ano
b) Ne

c) Nevim

Dozvédeli jste se zpropagacnich materidld konkrétni informace, které Vas
zajimali?

a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

Mg¢l/a jste po precteni propagacnich materiald jasno, na kterou Skolu a obor chcete
Jit?

a) Ano

b) Ne

c) Nevim

Védel/a jste o vSech Skolach ve VaSem kraji, které nabizeli Vas obor?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

Jaky byl Va3 prvni dojem z navstévy Skoly a dozvédéni se informaci o oboru?
a) Velmi pfiznivy

b) Spise pfiznivy

¢) Nepamatuji si

d) Spise nepfiznivy

e) Velmi nepfiznivy

Zajimalo Vas pti vybéru, zda Skola nabizi rtizné zahrani¢ni pobyty ¢i kurzy?
a) Ano
b) Ne
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16. Pisobila na Vas vybrana skola divéryhodné?
a) Ano

b) Ne

c) Nevim
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PRILOHA C. 2

Zdroj: Program rozvoje Usteckého kraje. Al. profil kraje. 132 s. Zpracovatel:
SPF Group, Cervenec 2012, str. 24

Tabulka 13: Zaméstnanost v sektorech ndrodniho hospoddfstvi v CR a Usteckém kraji v r. 2010

. CR . Ustecky kraj
Ekonomicka cinnost podle CZ-NACE polet % B %

Uhrnem 3916,4 100,0 258,4 100,0
v tom:
A Zemédélstvi, lesnictvia rybarstvi 106,2 2,7 4,8 1,9
B-E Prumysl celkem 11742 30,0 899 348
B Téibaadobyvani 36,1 0,9 6,5 2,5
C  Zpracovatelsky primysl 1057,2 27,0 73,7 28,5
D Vyroba a rozvod elektfiny, plynu,

tepla a klimatizovaného vzduchu 30,2 0,8 4,7 1,8

Zasobovani vodou; cinnosti souvisejici
E s odpadnimi vodami, odpady a

sanacemi 50,7 1,3 50 1,9
F Stavebnictvi 258,7 6,6 20,3 7,9
G Velkoobchod a maloobchod; opravy a

udriba motorovych vozidel 504,3 12,9 24,5 9,5
H Doprava a skladovani 254,5 6,5 19,4 7,5
| Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 123,8 3,2 6,6 2,6
J Informacni a komunikacni éinnosti 96,7 2,5 2,8 1,1
K PenéZnictvi a pojistovnictvi 71,8 1,8 2,1 0,8
L Cinnosti v oblasti nemovitosti 47,7 1,2 2,7 1,0
M  Profesni, védecké a technické Cinnosti 154,4 3,9 7,0 2,7
N  Administrativni a podptirné éinnosti 142,0 3,6 8,2 3,2
o Verejna sprava a obrana; povinné

socialni zabezpeceni 292,0 7,5 22,7 88
P Vzdélavani 2948 7.5 19,3 7,5
Q  Zdravotnia socialni péce 292,3 7,5 21,9 8,5
R Kulturni, zabavni a rekreacni ¢innosti 51,7 1,3 3,3 1,3
S  Ostatniinnosti 51,3 1,3 2,9 11

Zdroj: €SU (2012e)
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PRILOHA C. 3

Informaéni a propagacni materidly Vyss$i odborné Skoly a Stfedni Skoly,
Varnsdorf

Zdroj: Vlastni fotografie
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