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ABSTRAKT

Teoreticka c¢ast diplomové prace se zabyva piedev§im marketingovou komunikaci ve
Skolstvi. V analytické Casti je blize pfedstavena spole¢nost a provedena analyza situacni i
analyza stavajici urovné marketingové komunikace. Projektova ¢ast prace je jiz zamétena
na tvorbu efektivnéjSiho planu marketingové komunikace, ktery by mél ptispét k posileni
image Skoly a zvySeni pocCtu uchazeci o studium na Skole. Projekt ukoncena

vyhodnocenim pfinosu pro skolu.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, analyza, efektivita, image, uchaze¢ o studium,

vyhodnoceni.

ABSTRACT

Theoretical part of diploma thesis is primarily focused on marketing communication in a
educational system. In the analytical part there is closely presented the organization and the
contemporary and situational analysis of a marketing communication level. The project
part of this dissertation is focused on the formation of effective marketing communication
plan, which should support the school image and increase the number of applications in the

school. The project part is completed with evaluation of benefits for the school.

Keywords: Marketing communication, analysis, effectivity, image, application, evaluation.
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UvVOD

Marketingova komunikace je velmi zajimavou soucasti marketingového mixu a vibec

marketing jako celek je zajimavym a flexibilnim oborem.

Moznosti vybéru jednotlivych nastroji marketingové komunikace jsou relativné Siroké,
ovSem spravnost vybéru, jejich nacasovani, vzajemna interakce a v neposledni fad¢ jejich
cena muze mit rizny vliv na vysledek marketingovych cili. Problematika marketingové
komunikace sama o sob¢ je velmi zajimavou disciplinou a proto jsem si ji také vybral jako
téma mé diplomové prace. Aplikace marketingové komunikace ve Skolstvi je mi blizka
hlavné tim, ze jsem se s praci pro Stfedni $kolu obchodu a gastronomie Praktik, s. r. 0.

setkal jiz diive a jako jeji zaméstnanec bych do budoucna pro Skolu chtél nadale pracovat.

Cilem mé diplomové prace bude zlepSovaci navrh komunika¢niho mixu pro novy $kolni
rok 2010/2011 a analyza z toho plynoucich piinosi pro Stfedni Skolu obchodu
a gastronomie Praktik, s. r. o., tedy stfedni $kolu, pro niz je tato prace ur¢ena. Stiedni $kola
obchodu a gastronomie Praktik, s. r. o. funguje na trhu vzdélavacich sluzeb od 1. 9. 2006,
ovSem jiz dfive vystupujici pod jinymi nézvy organizace. Samotna historie
a charakteristika Skoly bude popséana v samostatné kapitole prace. K tomu, aby bylo mozno
propracovat se k cili prace bude nutné nejprve analyzovat dosavadni stav marketingové

komunikace, jeji nastroje a urcit samoziejmeé celkové naklady.

Prace je rozdélena do Casti teoretické, analytické a projektové, kde v ¢asti prvni bude
popsan trh vzdélavani, marketingovd komunikace s aplikaci ve Skolstvi a plan
marketingové komunikace. V ¢asti analytické bude nejprve analyzovano prostiedi Skoly
pomoci PEST analyzy, Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, samotné stavajici
analyzy nastroji marketingové komunikace a nakladt a v posledni fad¢ sestaveni SWOT
analyzy. Hlavnim cilem projektové €asti bude navrh marketingové komunikace, ktera by
mela zvysit povédomi o Skole, dostatecné informovat o dulezitych udalostech Skoly,
zkvalitnéni reklamy nabidky vlastnich studijnich obori,, ale také tfeba zaméteni

marketingovych aktivit na rizné nastroje public relations.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SKOLY

Skolu chapeme jako subjekt, ktery se musi v trznim prostiedi chovat efektivng. Toto trzni
chovani musi byt zalozeno na tzv. marketingovém pristupu. Marketingovy piistup skoly se
projevuje V jeji kultufe, v tvorbé studijnich programu, formach a metodach vyuky, ve
vztazich srodici, s praxi s Sirokou vefejnosti. Je dobré, kdyz je marketingovy pfistup
uplatnovan vSemi zaméstnanci Skoly. Jen tak ma Skola Sanci byt konkurenceschopnou
a uspésnou.

Skoly zaéinaji mit o marketing zajem, protoze v ném vidi i moznost toho, jak efektivné
ziskat dostate¢ny pocet studentd, s jejichz poctem je spojeno ziskani finan¢nich prostredkti
pro zajisténi provozu a rozvoje Skol. Marketingové fizeni umoziiuje Skoldm vytvorit
konkurenceschopny vzdélavaci program, oslovit s nim své potencialni zaky, efektivné jim

tento program nabidnout a spravné s nimi komunikovat.
Mezi stézejni ulohy Skolského marketingu miizeme zaradit:

- poskytovani tplnych a pfesnych informaci o déni ve Skole na riiznych urovnich,

- budovani osobnich kontaktii, spoluprace s dalS§imi organizacemi, zapojeni do zivota
obce, vytvéieni vlivu v okoli,

- budovani image Skoly,

- pfijimani namitek a kritiky rodicd, jejich vyhodnocovani a iniciovani zmén,

-  maximalni vyuZzivani vyhod a specifik Skoly, zvlaStnosti jejiho programu
a charakteru prace a propagace uspéchi pii praci s zaky,

- vyuzivani v§ech moznych a dostupnych nastroji marketingového mixu. [3]

1.1 Trh vzdélavani

Na trhu vzdélavacich sluzeb dochéazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi
subjekty (Skola, domacnosti, stat) prostfednictvim smény. Trh Skoly pfedstavuje na jedné
stran¢ souhrn vSech instituci poskytujicich vzdélani a souhrn vSech existujicich

a potencialnich ,.kupujicich* na strané druhé.

Nabidka vzdélavacich programli a poptavka po nich na rozdil od trhu zbozi ¢i jinych

sluzeb nefunguje zcela trzné. Divodem je mimo jiné i to, Ze Skolstvi méd regiondlni
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charakter, je zde omezena moznost dopravy a ubytovani, omezené pusobeni trznich faktorii
na trhu vzdélavani a v neposledni fadé také skutecnost, Ze cena na trhu vzdélavani nehraje

takovou roli jako na trhu zbozi. [3]

1.2 Vzdélavaci proces jako sluzba

Vzdélavaci proces je svou podstatou sluzba. Sluzba je cinnost, kterd je naprosto
nehmatatelna a nevytvari zadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizace mize, ale nemusi byt
spojena s fyzickym produktem. Sluzby mohou piedstavovat podstatnou nebo relativné
malou cast celkové nabidky Skoly. Z tohoto hlediska muizeme rozliSit Ctyfi kategorie

nabidky:

- nabidka samostatného vyrobku (kniha, pocitac),

- nabidka vyrobku s doprovodnymi sluzbami (zaslani knihy),

- nabidka sluzby s doprovodnymi produkty nebo dal§imi sluzbami (vzdélavaci kurz
vcetné uCebnich materiali),

- nabidkou pouze sluzby (vzdélavani).

Ve Skolstvi jsou predmétem nabidky v pfevazné mife sluzby. A to sluzby osobni, nebot’ je
zde zastoupen vysoky podil lidské préace. SluZzba se od vyrobku v mnohém li8i, vyznacuje

se celou fadou zvlastnosti:

- sluzba je nehmotna,

- sluzba, respektive jeji spotfeba je mistn¢ a Casoveé vazana (¢as a misto vyuky),

- sluzba je vazana na jejiho poskytovatele (vyuka jazyki jazykovymi Skolami),

- podminénost nakladi,

- distribucni cesta je obracend (zékaznici vyhledévaji vzdelavaci instituci),

- neprodand/nevyuzita sluzba ztraci svoji hodnotu resp jeji hodnota je nulova, nebot’
sluzba se neda opctovné prodat (nevyuzité misto v kurzu),

- sluzba je spotiebovavana soucasné s jeji produkcei, je ned¢€litelna,

- sluzba je promeénliva, dle situace a lidi mize byt poskytnuta odlisné,

- sluzbu nelze skladovat,

- sluZba je snadno napodobitelna,

- modnost sluzby projevujici se masovymi modnimi Vlnami oblibenych

a preferovanych programu. [3]
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1.3 Marketingovy mix ve Skolstvi

V oblasti Skolstvi pii aplikaci marketingového mixu uzivame rozsifeni zékladnich nastroji
o dalsi ,,3 P* : osobnosti (Personalities), pedagogické ptistupy (Proces Pedagogical
Approaches) a participacni aktivity (Partipation Activating). V marketingovém mixu
aplikovaném na obor sluzeb ve Skolstvi v podobé ,,7 P* dominuje lidky faktor ovliviiujici
nabidku a kvalitu poskytovanych sluzeb. Pedagogicky pracovnik je chapan ve smyslu
osobnosti vybavené nejenom odbornymi znalostmi, ale i osobnimi vlastnostmi se
schopnosti pedagogické prace a stupném moralnich hodnot. Efektivni marketingové fizeni
pedagogického procesu mize vytvorit pro vzdélavaci subjekty na trhu vzdélavani jednu
Z konkuren¢nich vyhod. Vychovné vzdé€lavaci proces ptedpokladd 1 vysokou miru
angazovanosti (participace) studenta na pedagogickém procesu. Profesionalita sestavené
nabidky vzdélavaci ¢innosti a jeji praktické provadéni bude ovliviiovat vysledek celého

pedagogického procesu. [17]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SKOLSTVIi

Termin ,,marketingovd komunikace* neni v Cestiné pouzivan dlouho. Jedna se o Cesky
preklad anglického slova promotion, které je pojmenovanim jednoho ze zakladnich prvkt
marketingového mixu. Slovo promotion bylo do ceStiny za pomémné kratkou dobu

ptekladano rizné, naptiklad ,,propagace®, ,,podpora prodeje* a ,,stimulace prodeje*.

Marketingova komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se soustied’'uje na
podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvorfeni

jednotného image. [7]

Marketingovou komunikaci 1ze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace Kk informovani, ptfesvédcovani nebo ovliviiovani dneS$nich nebo budoucich
potencialnich zakaznika. Hlavni charakteristikou komunikace je zprostfedkovani informaci
a jejich obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postojt, ocekavani a zptisoby

chovani spotiebiteld v souladu se specifickymi cily firmy. [5]

Zdrojem kazdé komunikace je jednotlivec nebo organizace (Skola). Vytvari sdéleni
a rozhoduje o jeho obsahu. Efektivni komunikace vyzaduje, aby zdroj byl piijemce
piijatelny a dostateéné atraktivni. Uginnost kazdého sdéleni se zvy3uje bliz§im vztahem
zdroje k obsahu sdéleni. Naptiklad snaha o uplatnéni atraktivniho zdroje (znama osobnost
propagujici aktivity Skoly) nemusi byt vzdy ucinna pokud je ziejmé, Ze neexistuje zadna

souvislost mezi nim a propagovanou $kolou nebo vzdélavacim programem. [17]

Sdéleni>1 Zakédovém>{ Pfen0s> Dek()dovéni>

SUMY >

ZDROJ PRIJEMCE

\4
Zpétna vazba

Obr. 1. Zdkladni model komunikacniho procesu. [17]
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Marketingovou komunikaci 1ze ¢lenit riznymi zplsoby.
Jednim z nich je rozdéleni na:

- komunikaci tematickou — sd¢lit néco o produktu (sluzb¢), o znacéce apod.,
- komunikaci zaméFenou na image — zlepSeni vztahi s cilovou skupinou, posileni

povédomi o znacce. [7]
Jiné na:

- komunikaci podlinkovou — obsahuji osobni formy komunikace a prostiedky
piimo pusobici na zakaznika — osobni prodej, podporu prodeje a distribuce nebo
pfimy marketing,

- komunikaci nadlinkovou — tvofi nepfimou ¢ast marketingovych komunikaci,

ktera vyuziva média — televizi, rozhlas, tisk, venkovni reklamu a také internet. [10]

Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi
ovlivnit védomosti, postoje a chovani zdkaznika tykajici se produktt a sluzeb, které firma
na trhu nabizi. Za¢ina pfesnym definovanim ptedpoklddaného cilového trhu, jenz ma

zasadni vliv na rozhodovani o tom, co, komu, kdy a kde a jakym zpisobem se ma sdélit.

Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patfi:

uzivatelé produkttli a sluzeb,
- stavajici kupujici,

- potencidlni kupujici,

- inicidtofi ndkupu,

- rozhodovatelé pti nakupu,

- ovlivilovatelé ndkupu.

Moderni marketingovd komunikace, za kterou je povazovana integrovana komunikace, se
stava faktorem integrace vnitinich a vnéjSich marketingovych procest. Odrazi nejen zdjmy

firmy, ale ovliviluje i jeji poc¢inani. [7]

2.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC) se definuje mnoha zplsoby, jez podtrhuji

jeji rizné aspekty, pfinosy a organizacni disledky, ovsem spolecnou myslenkou je to, ze
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komunikac¢ni néstroje, které na sob¢ byly tradi¢né vzijemné nezavislé, jsou nyni
kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala
homogenni. Hlavni pfinos IMC spociva v tom, Ze konzistentni soubor sdéleni a informaci
je predavan vsem cilovym skupinam vSemi vhodnymi prostfedky a informacnimi kanaly.
Komunikace by se tak méla stat efektivnéjsi a u¢innéjsi, a to na zakladé synergického
efektu a souladu mezi pouzitymi nastroji a tim, co chceme sdélit. Jinak fe¢eno ve srovnani

s tradi¢ni marketingovou komunikaci ptedstavuje IMC novou hodnotu. [1]

2.2 Komunikacni politika Skoly

Jde o rozhodnuti, které nastroje, vV jakém potadi a s jakou intenzitou vyuZzijeme. Dale se
tyké s tim souvisejiciho planovani, organizovani a fizeni jednotlivych propagacnich akeci.

Vlastni realizace marketingové komunikace zahrnuje:

1. Vymezeni cilové skupiny — pted zahdjenim néjaké propagacni kampané je dulezité
si yjasnit, kdo jsou cilovi pfijemci. A to jak vlastni sluzby, tak i eventudlné daného
reklamniho sdéleni. Jen tak miiZze byt akce vedena efektivné a uspesné,

2. Propagacni sdéleni — zakladem kazdého propagacniho sdéleni je argument
v podob¢ piislibu ur¢itého uzitku pro zédkaznika (kvalita, cena, zaruka, vysledky
testovani, tidaje o slozeni), ktery se stava pro n¢j motivaci ke koupi,

3. Propagacni styl — podstatou je rozhodnuti jakym zpisobem ma byt propagacni
sdéleni zprostiedkovano zakazniklim, jaké komponenty (raciondlni x emocionalni)
V ném pouZzijeme, pomér textové a obrazové ¢asti, apod.,

4. Meédia — rozhodnuti o tom, jaké propagacni prostiedky budou v kampani nasazeny.
Kazdé médium piedstavuje kombinaci propaga¢né ucinnych prvka (obraz, zvuk,
pohyb, barva, ton, pismo), které¢ by mély vzdjemnou souhrou vyvolat pozadovany
propagacni ucinek,

5. Nacasovani akce a intenzita nasazeni — vhodné nacasovani zavisi na frekvenci
nakupt sluzby, zvykovém chovani zékaznikli a urovni koncentrace propagacnich
materidlii v daném case. U vas souvisi s pribéhem a zaCatkem Skolniho roku

a terminy jako napf. podavani ptihlasek, piijimaci zkousky, prazdniny, apod. [3]
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Hlavnim cilem marketingové komunikace tedy je:

informovat zakazniky Skoly o jejich aktivitach, oznamit jim, ze Skola pfichdzi na trh
snovym vzdélavacim programem, novym projektem spoluprace s praxi, snizit obavy
potencialnich studentti, budovat image Skoly, pfipadné opravit zkreslené dojmy, které o ni

vetejnost ma, atd.,

- presvédcovat zékazniky, tj. povzbudit je k podéni pfihlaSky, zménit vnimani
urcitého studijniho oboru v o¢ich potencialniho zakaznika, budovat preference
Skoly vii¢i skoldm konkurencnim atd.,
pfipominat existenci Skoly i mimo obdobi podavani ptihlaSek a tak posilovat

povédomi existence Skoly na pfednim misté v mysli zékazniki po cely rok. [17]

2.3 Nastroje marketingové komunikace

Jednotlivé formy propagace oznacujeme souhrnné jako tzv. komunikac¢ni mix. Ten je
soucasti marketingového mixu a piedstavuje souhrn nastroji, které Skolské zatizeni

pouziva k prosazovani svych marketingovych zaméru na trhu vzdélavacich sluzeb. [3]

Marketingovy

komunika¢ni miXx

Reklama Podpora Public Piimy Osobni

prodeje relations marketing komunikace

Obr. 2. Nastroje marketingové komunikace. [vlastni zpracovani]

2.3.1 Reklama

Reklamu miizeme vSeobecné definovat jako cilené pilisobeni na c¢lovéka pomoci
specialnich komunikaénich prostiedkt s cilem podpofit aktivity firmy/Skoly. Aby reklama
byla Uspé$na, musi spliiovat urcitd kritéria. Musi byt pravdivd, srozumitelnd, davéryhodna
a zapamatovatelnd. To je dano pfedevSim jeji zajimavosti, origindlnosti a profesionalnim

zpracovanim. [3]
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Reklama ma mnoho forem a zplsobii pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt, stejné
jako dlouhodobou piedstavu (image), jiz si maji o firm& vytvofit klicové segmenty
vetejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedki dokaze oslovit Siroky
okruh vefejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné piesvédciva. Je pouze
jednosmérnou formou komunikace a muze byt velice nadkladnd. Tim, Zze si zadavatel
reklamu a jeji Sifeni sam plati, ovliviiuje mimo jiné i jeji obsah: spiSe se v ni nadsazuji

a piehanéji klady, neZ by se objektivné piipoustély nedostatky a nasledky. [2]

Zakladnim cilem reklamy je informovani zakaznikd, zamér ovlivnit jejich chovani
(presvédcit) a pripominat existenci Skoly nebo urcitého vzd€lavaciho programu. Mezi

hlavni cile reklamy Skoly patfi:

- zvySeni poptavky po sluzbach skoly,
- tvorba pozitivni, silné image Skoly,
- posileni finan¢ni pozice,

- motivace pracovniki skoly.

Vysoké néklady spojené s reklamou, omezené finanéni prostiedky skoly a povinnost
hospodarného pouziti prostiedki u prispévkovych a rozpoctovych organizaci vede
management Skol k nutnosti velmi peclivého zvaZovani vydaji na reklamu. Jednou
z podminek uspéSnosti reklamy a efektivniho vynaloZeni financnich prostfedkl je
podminka kvality reklamy. Mezi nejCastéji uvadéné vlastnosti kvalitni reklamy patii jeji

pravdivost, srozumitelnost, divéryhodnost, a zapamatovatelnost. [17]

2.3.1.1 Casovdni reklamy

Frekvence reklamy souvisi i s rozhodnutim, kdy se reklama v pfislusném médiu objevi
a jak ma byt naCasovana. Je prakticky zbytecné vystavit cilovou skupinu sdéleni pouze
jedenkrat a v nevhodnou dobu. Idealni situace by nastala, kdyby Skola mohla uskute¢iiovat
celoro¢ni reklamu na vysoké urovni dosahu. To je vSak naprosto neredlné, takové Casovani
reklamy si ¢asto nemohou dovolit ani ekonomicky velmi silné podniky. Vysoké ndklady na
média pii reklamé naplanované na celé obdobi tuto formu nacasovani pfedem vylucuji.

Daleko redlnéjsi je nacasovani reklamy v tzv. ,néletech®, kdy reklama je uskute¢niovana

v periodickych vinach stfidanych obdobim necinnosti. [17]
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2.3.1.2 Volba média

Pro reklamni vyuziti existuji zadkladni druhy médii: televize, rozhlas, tisk, tzv. venkovni
média (venkovni reklama) a eclektronickda média. Vysoké naklady spojené s reklamou
televizni naptiklad pfredem vylucuji vyuziti televize pro piipadné reklamni aktivity Skoly.

Nejpruznéjsimi a relativné levnymi médii jsou regionalni rozhlas a noviny.

Podstatné faktory pii vybéru vhodnosti reklamnich médii jsou tyto:

charakter médii, véetné€ jeho geografického dosahu,

- soulad vybran¢ho zakaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané

médium zaméteno,
- frekvence pusobeni reklamnich spott, pfipadné inzerati apod.,
- potieba zapojeni vice smysll pfi vniméni reklamniho poselstvi,
- schopnost ptiblizit se cilovému segmentu divéryhodnym zptsobem,

- vybér vhodného tzv. ,doporucovatele reklamniho sd€leni (maskot, znama

0sobnost),

- srovndni ndklad na uziti riznych mediadlnich néstroji a jejich srovnani

s potencialnim uzitkem z reklamy. [20]

Rozhlas - Vzhledem k moznostem $kol, zejména finan¢nim, a vlastnostem jednotlivych
médii vyuzivaji Skoly zejména dvou médii. Jsou to tisk a rozhlas. Jedna se
o vSudyptitomné médium, lidé ho poslouchaji doma, Casto v zaméstnani, automobilu, pfi
prochdzce z walkmanu. Kazd4 stanice a program ma svij okruh posluchact,
u rozhlasového vysilani je typickd silnd vérnost urcité stanici. Vzhledem ke stalym

Jo 4

zakaznikim se snadno vytvari frekvence, daleko horsi je vytvorit dosah reklamy.

Tisténa média — Tisténd média jsou zpohledu propagace sluzeb Skoly jednim
z nejefektivnéjsich prostiedkl. Jsou schopny dosahnout specifického okruhu zakaznikii
Skoly z hlediska profese, vzdélani, véku a zdjmu. VétSina novin a ¢asopist se zamétuje na
urCity typ zakaznikli se specifickymi zdjmy. Tim vznikd mozZnost ucinnéjsiho vyuziti
reklamy umisténé v téchto tiskovych médiich. [17]

Elektronickd média — z elektronickych médii uvedu ta, ktera budou stézejni pro

projektovou cast, tedy webové stranky, placeny odkaz na portdlech www.seznam.cz,
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www.atlas.cz. Co se ty¢e webovych stranek a jejich navrhovani je doporu¢eno drzet se tzv.

7C navrhovani webovych stranek:

- kontext (context) — rozvrzeni stranky a jeji design,

- obsah (content) — text, obrazky, zvuky a videa,

- vefejnost (community) — strdnky umoznujici komunikaci,

- customizace (customization) — schopnost stranek prizpusobit se riznym
uzivatellim, moznost vlastni personalizace stranek,

- komunikace (communication) — komunikace od stranky smérem k uzivateli, od

uzivatele ke strance a obousmeérne,

- propojeni (connection) — propojeni s dal$imi strankami,

- obchod (commerce) — stranky umocuj obchodni transakce. [11]

2.3.2 Podpora prodeje

Cilem je zduraznit nabidku vzdé€lavacich sluzeb, pomoci uchaze¢i se rozhodnout,

zvyhodnit nabidku oproti konkurenci. Moznosti pouziti podpory prodeje je relativné

siroké, ovsem ve Skolstvi se pouzivd jen okrajové a nejvice vyuzivané nastroje jsou

uvedeny v nasledujicim obrazku. Zaroven jsou tyto nastroje podpory prodeje vyuzivany i

Stfedni Skolou Praktik, s.r.o.

Podpora prodeje

Vystavy, veletrhy

Darky

Slevy a srazky|

Obr. 3. Podpora prodeje. /viastni zpracovani]

K nejpouzivanéjsim prostiedkim podpory prodeje pro uchazece o studium ¢i studenty

patii:

1. Veletrhy a vystavy — umoziuji predvést zejména nové vzdélavaci programy

uchazectim ¢i jiné klicové vefejnosti, stejné jako konfrontovat svoji nabidku

s nabidkou konkurence.
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2. Prémie, stipendia, bonusy — je produkt nabizeny studentim za vynikajici vysledky
pfi studiu. Muze jit naptiklad o slevu ze skolného, ¢i vyuziti uréitého vzdélavaciho

kurzu zdarma apod.

3. Odmény za vérnost — se poskytuji v hotovosti nebo v jiné formé za pravidelné
vyuzivani vzdélavaci sluzby. Napiiklad student se vzdélavd i v ramci jiného

studijniho programu.

4. Darkové predméty — zde muzeme zaradit napiiklad poskytovéani propagacnich

predméti

2.3.3 Public relations (PR)

Public relations patii k dynamicky se rozvijejicim oborim komer¢ni komunikace. Stale
vice firem si uvédomuje nutnost spravné a ucinné komunikace smérem ke klientiim,
obchodnim partnertim, médiim, zaméstnanciim i Siroké vetejnosti. Obor PR si postupné
buduje nezastupitelné misto v systému podnikového managementu i fizeni neziskovych
organizaci. Podle London School of Public Relations jsou PR jednim z nejvykonnéjsich
nastrojii integrovaného komunika¢niho mixu. Public relations je tfeba vnimat jako
systematickou, planovanou a nepfetrzitou ¢innost s vysokou mirou koordinace s jinymi

¢innostmi. [5]

PR hraje aktivni ulohu také pfi integraci firemnich komunikacnich aktivit. Integrovana
komunikace na Urovni firmy je synergii vSech komunika¢nich néstroji, zejména

marketingové a firemni komunikace, kde PR ptedstavuje velmi dilezitou soucast. [1]

2.3.3.1 Hlavni cile PR Skoly
Mezi hlavni cile PR Skoly patfi:

- budovani povédomi Skoly, vzdélavaciho programu nebo jeho €asti, pomoc pfi
uvadéni nového programu na vzdelavaci trh,

- budovéani divéryhodnosti skoly,

- stimulovani zdjmu zdkaznikli o sluzby Skoly, jakoz i mozné spoluprace, popf.
sponzorstvi,

- snizovani nakladt na efektivni komunikaci $koly s vefejnosti. [17]
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2.3.3.2 Funkce a nastroje PR

Public relations jsou funkci managementu, kdy jejich zakladni vlastnosti je: soustavnost,

komplexnost, vérohodnost a tvlrc¢i charakter. PR plni nasledujici funkce:

- informacni funkce — znamena zprostiedkovani zpravodajstvi o firmé jak dovnitf

firmy, tak k jejimu okoli,

- kontaktni funkce — vytvafi a udrzuje vztahy ke vSem dulezitym oblastem Zivota

spolecnosti,

- funkce image — budovani, zména a péstovani piedstavy o firmé, jejich vyrobki,

osobach,

- funkce stabiliza¢ni (n€kdy nazyvana jako vidcovstvi) — reprezentovani postaveni

firmy na trhu a potvrzenti jeji pozice,

- funkce harmoniza¢ni (koordina¢ni) — ptispiva k harmonizaci vztahti mezi zajmy

podnikohospodaiskymi a celospolecenskymi,

- funkce zastupovani zajmu (lobby) — podporovani nebo odmitani navrhi zakont

pfi jednanich se zastupci vladni vefejnosti. [5]
Public relations miiZeme ¢lenit podle cilovych skupin, na které se zamétuji:

tiskové konference, media relations, interni komunikace, vztahy se zakazniky, vztahy

s investory a finan¢nimi institucemi, vztahy s komunitami, public affairs a lobbing.

Media relations (tiskova konference) — pokud skola mtze vetejnosti nabidnout zajimavé
informace (zahdjeni zajimavych projektd, nového vzdéldvaciho programu, udé¢leni
certifikatu kvality, mezinarodni kurzy organizované Skolou, odborné seminafe atd.), je
mozné tyto informace Sifit prostfednictvim tiskové konference, kterou Skola svola. Aby
konference byla uspeésnd, je nutné jeji pribéh piredem dobife naplanovat a poskytnout

zastupcum médii dostatek prehlednych pisemnych a propagacnich materiald skoly. [17]

Media jsou dulezitym nastrojem PR prace z pohledu: tvirce vefejného minéni,
prostfedniku mezi firmou a pfijemci sdé€leni a jednotlivymi cilovymi skupinami. Maji
nezastupitelnou roli v budovani pozitivniho image spole¢nosti, zarovein mohou poskodit
dobré jméno a zni&it dlouhodobé sili firmy.® Pracovnimi metodami jsou piedevsim:

tiskova konference, tiskova zprava, diskusni forum, kulaty sttl, press kit (soubor tiskovych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

informaci), direkt mail, dopisy, pozvanky, letaky, exkurze, prohlaseni na kameru, do radia,

projevy, rozhovory, reportaze, briefing, seminai apod. [5]

Zpravy — zastupci Skoly by méli prislusna média ,,zdsobovat™ ptiznivymi informacemi
o aktivitach Skoly nejen v obdobi pred pfijimacim fizenim, ale pribézné cely rok. Aby
mély v silné konkurenci jinych informaci Sanci zaujmout vetejnost, musi tyto zpravy mit
ptitazlivy nejen obsah, ale i formu. Média jsou potom ochotna akceptovat zajimavé
a aktualni informace. Takovou zajimavou informaci mtize byt ro¢ni studijni pobyt studenta
na nekteré zahrani¢ni Skole. Neformalni beseda s t€émito studenty ve vysilani oblibené
regionalni rozhlasové stanice v nejsledovanéj$im vysilacim case udéla skole vetsi reklamu,
nez placend, opakovand inzerce v novinach. Zpravy o uspéSich studentti v narodnich ¢i

mezinarodnich  soutézich jsou rovnéZz informacemi, kter¢é buduji povédomi

a davéryhodnost $koly a stimuluji zajem zaku o jeji nabidku. [17]

Interni komunikace - vyvazenost interni a externi komunikace je predpokladem uspéchu
podnikovych PR. Je tfeba si uvédomit, ze zaméstnanci nejsou samostatnou skupinu.
Rodiny zaméstnanci predstavuji vyznamného ovliviiovatele komunikace. Cilem dobré
interni komunikace je loajalita zaméstnancii. Pracovnimi metodami jsou: interni
komunikac¢ni audit, firemni ¢asopisy a noviny, intranet, manualy, interni tiskoviny, dopisy

zameéstnanciim, interni prezentace a setkani, soutéze, Skoleni, dny otevienych dveti

Vztahy se zakazniky — Cinnosti PR jsou zaméfeny na budovani dlouhodobého vztahu se
zakaznickymi segmenty firmy. Jde o soustavny proces vysvétlovani, prokazovani
a budovani preferenci. Cinnosti PR jsou sou¢asti komunikaénich strategii a pomahaji

zvySovat efektivitu budovani loajality zakaznikt

Vztah s investory a finan¢nimi institucemi — soustavné a planovité monitorovani postojt
rozhoduje o hodnot& spole¢nosti. Cinnosti PR musi respektovat informaéni povinnost
vyplyvajici ze zdkona. Pracovnimi metodami jsou: vyro¢ni a finan¢ni zprava, komunikace
s finan¢nimi analytiky, publicita, seminaie a tiskové konference, valnd hromada a setkéani

S investory a akcionafi.

Vztahy s komunitami (zajmovymi skupinami) — na pocatku kazdé prace s PR je nutné
urcit, které skupiny vefejnosti jsou pro podnik dulezité. Vztah s vyznamnymi komunitami
ovlivituje jednotlivé funkce ve firme€. Jde napt. o piijimani novych pracovniki, prodej
vyrobkli, rozhodovani mistni samospravy, podporu rozvojovych zaméri spolecnosti.

Cinnost firmy miize zasahovat a ovliviiovat Zivot a chod riznych zijmovych skupin
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(komunit): mistni komunita, ndbozenské skupiny, narodnostni skupiny, profesni sdruzeni,
natlakové a zajmové skupiny, spolky a sdruzeni. Pracovnimi metodami jsou: publicita ve
specidlnich médiich, komunikace snazorovymi vudci, specialni akce, charita

a sponzorstvi, internet.

Public affairs a lobbying — public affairs proces se vénuje monitoringu legislativniho
vyvoje, na zaklad¢ kterého je ladén systém krizového varovani, jsou budovany koalice
a provadén lobbing. KdyZ pracujeme s public affairs — potiebujeme informovat klicové
Cinitele, budovat dobré vztahy, ovliviiovat pfipravu legislativy, zvratit rozhodnuti, chranit
firmu pfed nepfiznivymi rozhodnutimi. Pracovnimi metodami jsou: individudlni
komunikace s klicovymi ¢initeli, prezentace a seminaie, diskuse u kulatého stolu, projevy

a prednasky, publicita, vyuziti nazorovych vudci. [5]

2.3.3.3 Zaméieni zakladnich skupin innosti PR
Public relations lze rozd¢lit do hlavnich skupin ¢innosti:
- Vytvéafeni firemni identity,
- krizova komunikace,
- lobbing,
- informace o produktech a tc¢elové kampang,
- socialni komunikace,
- sponzoring a charita,
- podpora zmén ve firm¢ (Change management),
- specidlni akce (Event management).

Vytvareni firemni identity (Corporate identity) — kazda firma ma svou vlastni identitu,
at’ jiz jde o cilené planovanou pifedstavu nebo cilen¢ nepodpoienou. Firemni identitu, at’ jiz
jde o cilen¢ planovanou pfedstavu nebo cilen¢ nepodpotenou. Firemni identita je procesem
dlouhodobym, kterd vychazi z podnikovych cili, podnik ji mize neustale ovliviiovat oproti
podnikovému image. Firemni identita je tvofena slozkami: firemni filozofii, kulturou,

osobnosti a designem.
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Krizova komunikace — patii do oblasti negativni publicity, kterd mize vyrazné ovlivnit
davéru vetejnosti ve spolecnost. Nejucinngjsi je prevence, tj. predvidani krize, pecliva
piiprava kazdé cinnosti PR (napf. tiskové konference, monitoring médii, pfiprava

podpturnych materialt, piiprava krizového materialu)

Lobbying — lobovani spo¢iva v Gsili o dosazeni legislativnich zmén, v konstruktivni kritice
soucasného systému a v navrhovani alternativnich feSeni. Jde vném o zménu nazoru
vefejnosti na urcitou véc a také zpisobu uvazovani a jednani téch statnich predstaviteld,
ktefi se danou problematikou zabyvaji. Néazev ,lobby“ pochdzi z predsali snémovny
anglickych lordt, kam lidé chodili své zdkonodarce presveédCit a vysvétlit jim své postoje

a pravdy.

Informace o produktech a ucelové kampané — firemni komunikace zaméfend na
produkty nesmétfuje k vyvoldni kratkodobého nékupniho chovani ke konkrétnim
produktiim, ale ma za cil vytvaret dlouhodoby pozitivni vztah soucasnych i potencialnich
zakaznikl na celou produkci firmy a jeji aktivity. Cilem firemni komunikace je budovat

poveédomi a znalost o firmé a jejich vyrobcich (sluzbach).

Socialni komunikace — socialni komunikace jako ¢innost PR je orientovdna do sféry
spolecenské odpovédnosti organizaci k oblasti trvale udrzitelného rozvoje. Koncept
spolecenské odpovédnosti organizace je pfistup, kdy organizace integruje do svych
podnikatelskych aktivit a do svych vztahii se zainteresovanymi stranami dobrovolné

pohledy environmentalni a socialni. [5]

Sponzoring — sponzorstvi mizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vklada
do aktivit, jezZ oteviraji pfistup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou
aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, ze je spojuji s uréitymi vyznamnymi
udalostmi nebo aktivitami. Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovanému uskute€nit jeho projekt a sponzorovany poméaha sponzorovi naplnit jeho

komunika¢ni cile. Nestane-li se tak, stava se sponzorovani pouhym darcovstvim. [1]

Podpora zmén ve firmé (Change management) — cilem je zdmérné a cilené podporovani
inovativnich procesit pomoci komunikace. Divodem inovace mohou byt rizné naméty
vyvolané ze strany zakaznikl, akcionaid nebo prostfedi ve kterém firma pisobi. Tyto
zmény jsou externiho charakteru. Komunikaci lze ovliviiovat zmény 1 interniho charakteru.

Jde naptiklad o zmény vyrobkii, procest, pracovniho potencidlu, podnikové kultury.
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Pracovnimi metodami pro podporu zmén ve firm¢é mohou byt organizace workshopt,

anket, soutéze.

Organizace akci (Event management) — je mladym oborem na podporu ¢innosti PR. Jde
o organizovani akci pro Sirokou veiejnost nebo pro pozvanou klientelu. Event management
a marketing je vyuzivan rovnéz v akcich podpory prodeje. Organizovani jednotlivych akci
se sklada z: kreativni ¢asti (koncepce, scénaf akce), produkéni ¢asti (ptfiprava, organizace,
likvidace, vyhodnoceni). Zakladem organizace akce je pldnovani a fizeni projektu,
aplikace praktickych zkuSenosti z pfedeSlych akci, vyhodnoceni a piinosy akce,

piedvidavost, dislednost a smysl pro detail. [5]

2.3.4 Primy marketing

Je definovan jako vyuziti pfimych kandll k osloveni uchazecli o studium bez pouZiti
marketingovych prostfednikii (mezic¢lankl). Tyto kanaly zahrnuji direct mail, telefonni
seznam, katalogy, prospekty, internetové stranky. Z hlediska u¢innosti je dilezité pribézné
aktualizovat adresai kontakt (studentt i rodicl). Je také dilezité, aby odeslané sd€leni
nebylo pfijemcem piehlédnuto, jelikoZz v dneSni dobé je piijemce oslovovan mnoha
riznymi sdélenimi a je tedy potfeba zpravu zpracovat tak, aby zaujala a nebyla

piehlédnuta.

Ptimy marketing Skoly miZeme také chapat jako ndastroj integrované marketingové
komunikace, prosttednictvim kterého ma Skola mozZnost cilové zasahnout piesné
zvolenymi informacemi tu skupinu potencialnich uchazecu , kterou si sama vyty¢i. Jde o
jednoduché a rychlé osloveni spravného segmentu potencidlnich uchazeci o studium,
jejich nabuzeni a ziskani.

Druhy a nastroje primého marketingu

Je interaktivni systém, ktery vyuziva jedno nebo vice médii pro vytvafeni piimé odezvy.
Naéstroje ptimého marketingu Skoly mizeme d¢€lit na neadresné a adresné.

Adresny — je urcen konkrétnimu uchazeci o studium piimo na jeho jméno (adresu)

Neadresny — obecné uréeni, napt podle mista uréeni, atd. (letaky,prospekty)
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Média a nastroje

Neadresné Adresné

Tisténa reklama Skoly s moznosti Telemarketing -

pfimé odpoveédi

Prospekty -

Televizni  reklama Skoly s

moznosti pfimé odpovédi Pfimy mail (rozesilka) |

Nova interaktivni média

Obr. 4. Média a nastroje primého marketingu skoly. [viastni zpracovani]

Hlavni nastroje primého marketingu

Pro DM S3koly je mozZné vyvijeni novych metod, ale i rozvijeni stavajicich metod.

1.

Direct mail (pfimy postovni styk)

katalogovy marketing — Skola mize zasilat Kkatalogy, prospekty  postou

vybranému souboru uchaze¢t nebo napiiklad zakladnim $kolam apod.

adresné a neadresné poStovni zasilky — komer¢ni zasilky nejriznéjsiho

charakteru zasilané dvoji formou:
neadresné zasilky — urc¢ené nediferencovanému cilovému segmentu

adresné zasilky — zasilané vybranému segmentu zakaznikli adresné. Adresné
zasilky pfedpokladaji vybudovani databazi uchazect ¢i stavajicich studenti.
Telemarketing

Telemarketing ma dvé dimenze, iniciatora (ten, kdo vold nebo komu je volano)

a rozsah. Jednim typem telemarketingu (out-bound) je volani uchaze¢tim o studium
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nebo ve druhém piipadé (in-bound) zainteresovany uchaze¢ kontaktuje Skolu, aby

ziskal dalsi informace nebo sdélil svou stiznost.

3. Elektronicka komunikace
Technologie WWW umoziiuje trvalou komunikaci suchazeci, studenty i rodici,
jeho moznosti jsou pro marketingovou komunikaci nejvyznamnéjs$i. Moderni
zpuisoby elektronické komunikace, email (pfimy pfistup), pfimé¢ méfeni, mize byt
generovan automaticky), sitové noviny, nabizeji velmi efektivni moznosti pienosu
a distribuce zprav. Lze je vyuzit, ale také zneuzit (spamming).

4. Osobni rozhovor
Je nejucinngjsi formou interaktivni komunikace, ale za cenu nejvyssich naklada.
Umoznuje piipravu iniciatora, kontakt, okamzitou argumentaci a reakci. Uchazeci o
studium tak miZze byt jednoduchou cestou sdéleno potiebné mnozstvi informaci

tykajicich se studia.

2.3.5 Osobni komunikace

Osobni komunikace predstavuje pfimou formu komunikace s jednim ¢i vice piijemci. Jeji
vyznam neni mozné podcenovat, nékdy se tato forma komunikace také nazyva osobni
marketing. K pfimym kontaktim mezi pracovniky $koly a jejimi zdkazniky ¢i partnery
dochazi téméf kazdodenné. Reditel $koly jedna s rodi¢i, zastupci podniki, vefejnosti,
tiskem. Ucitelé jsou v kazdodennim kontaktu s Zaky, setkdvaji se s rodici, na vefejnosti
reprezentuji svym vystupovanim Skolu. Forma pifimé komunikace vyvolava specifické
naroky na pracovniky, ktefi jménem Skoly jednaji. Cilem osobniho kontaktu je vzbudit

pozornost k obsahu sdéleni, presvédCit a ziskat.
Osobni kvality

Kontakt mezi zdrojem a pfijemcem je personifikovan, coz muze vést k snadnéjsi
identifikaci potieb a prani ptijemce sd€leni. To vSak vyzaduje ze strany pracovnika Skoly
urCité specifické osobni kvality. Efektivita osobni komunikace zavisi z velké miry na
verbalnich a neverbélnich schopnostech téchto pracovniki. Ne nevyznamnou roli hraje
také nehrany usmeév, jejich obleceni a upravenost, osobnost, diveéryhodnost

a bezprostrednost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Mezi dulezité kvality nezbytné pro GspéSnou osobni komunikaci patii schopnost empatie,
t]. vciténi se do dusevnich stavil, pociti a myslenkovych pochodii toho, s kym jedname.
Jejich pochopeni umoziuje vytvofit kladny vztah a divéru mezi obéma subjekty piimé

komunikace.

Pti osobnim jednani zvySuje schopnost piesvédCit lidi o pravdivosti sd€leni pouziti
konkrétnich informaci a udajii. VSeobecné projevy o poslani a cilech skoly, jeji kvalité
a uspesich vyvolaji v lidech spiSe nedivéru a nudu. Poskytovani konkrétni informace
tykajici se cili Skoly, napiiklad zahajeni dalkového ¢i veCerni formy studia, rozSifeni
vyuky jazyki spiSe presveédci lidi, ze to co fikate, je pravdivé. Uvedeni poctu absolventd,
kteti byli pfijati na vysoké Skoly, konkrétni pocty uplatnéni v praxi, jména velmi
uspéSnych absolventil ¢i studentli napovi o kvalité¢ Skoly mnohem vice, nez prazdné fraze.

Soucasné také vyvolaji vétsi divéru piijemci této informace. [17]
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3 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zéakladem uspésné marketingové komunikace je jasné definovany plan. Pred jeho tvorbou
je nutné polozit si pét zakladnich otazek, zvanych téz jako 5 M. Jde vlastné o pét stéZejnich
krokti planu marketingové komunikace a jsou jimi:

- mission (poslani) — jaké jsou cile propagace,

- money (penize) — kolik mizeme investovat,

- message (zprava) — jaka zprava by méla byt odeslana,

- media (media) — jaka media by méla byt pouzita,

- measurment (mé&fitko) - jak by se méli hodnotit vysledky. [11]

3.1 Mission (poslani)

Predmétnym cilem marketingové komunikace je obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjSim
a nejucinngj$im zptisobem.
Komunikaéni cile jsou voditkem pro vSechny, ktefi se budou podilet na tvorbé kampan¢ a

jeji realizaci. Jsou také =zdkladem pro strategii kampané, nebot vSechny faze

marketingového komunika¢niho planu je tfeba odvodit od téchto cilt. [1]
Stanoveni cilti kampané skoly:

1. cilové skupina,
2. komunikaéni cil,

3. Casovy horizont.

Cilova skupina — cilovou skupinou marketingové kampané Skoly budou s nejvyssi
pravdépodobnosti Zaci hlavné devatych tiid zékladnich $kol a samoziejmé jejich rodice,

ktefi maji velky vliv pfi rozhodovani o budoucnosti studia ditéte.
Komunikaéni cil — uréeni co konkrétné je cilem kampan¢
Informovat - tedy snaha o vzbuzeni poptavky po studijnich programech skoly,

PresvédCovat - tedy cilem kampané je piesvédCit uchazece o volbé praveé vlastnich

studijnich programi, ne konkuren¢nich,

Pfipominat - snaha o udrZeni v povédomi cilové skupin jméno Skoly, jeji nabidku apod.,
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3.2 Money (rozhodnuti o rozpoctu)

Rozhodovani o komunika¢nim rozpoctu neni jednorazovou zalezitosti a také to neni konec
cyklu planovani marketingové komunikace. Finan¢ni zdroje firmy ovliviiuji programy
komunikace a plany je tfeba plynule porovnavat s finanénimi moznostmi ve vSech stadiich

planovaciho procesu.

Neexistuje zadny jednoduchy navod pro nejlepsi rozhodnuti o rozpoctu, rozhodovani
vyzaduje mnoho zkuSenosti a dobry usudek. Z toho vyplyva, ze proces tvorby rozpoctu
bude snazsi v ptipadech, kdy budou v komunika¢nimu planu konkrétnéjsi marketingové
a komunikacni cile. Tyto cile spolu se znalostmi a zkuSenostmi o efektivité a konkurenci,
ziskanymi z minulych rozpoctl, budou dulezitymi vstupy pro soucasny proces. DalSim
krokem je aplikace n€které z metody stanoveni rozpoctu. Poslednim krokem je posouzeni

a piipadna revize rozpocti a cilt a jejich pusobeni konkrétnim podminkam. [1]

3.2.1 Jak komunika¢ni rozpocet ovliviiuje obrat

Abychom mohli posoudit vysi rozpoctu, je dulezité pochopit vztah komunikace a obratu.
Model reakce obratu vyjadiuje vztah mezi dvéma faktory (viz graf. 1). Model je zaloZen na
hypotéze, Ze obrat se chova mikroekonomicky na zakladé zakona klesajiciho uzitku, kdy se

snizuje ptirdstek hodnoty vyvolany dodate¢nymi komunika¢nimi néklady.

Prodej Reakce obratu

0 Komunikaéni aktivity

Obr. 5. Konkavni model reakce obratu. [1]

Jinym zptiisobem pro modelovani reakce ve vztahu ke komunikaci je S-model (viz graf. 2).

Zde se ptedpokladd, Ze na pocatku neexistuje zadny vliv komunikace, a pfestoze mira
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komunikace se rovna nule, bude se prodavat. Ke zvyseni obratu posta¢i minimalni rozsah
investic, aby se naplnily cile komunika¢niho programu. Je-1i dosazeno této urovné, obrat se
zatne zvySovat s dodateénymi malymi investicemi do komunikace. Cim vétsi budou
investice do komunikace, tim vétsi bude piirustek obratu. V bodé A zacinaji zvySujici se
investice vyvolavat mensi zmény obratu. Je totiz nemozné, dokonce i pfi velmi vysokych

investicich do komunikace, piekrocit prah Grovné obratu, ktery je dan nasycenim.

Prodej Reakce obratu

e

0 A Komunikac¢ni aktivity
Obr. 6. Model ve tvaru S reakce obratu. [1]

3.2.2 Metody tvorby komunikaé¢niho rozpoctu
Metody tvorby komunika¢niho rozpoctu jsou nasledujici.

Marginalni analyza
Netecnost

Libovolna alokace

Co si mizeme dovolit
Procento z obratu

Podle konkurentu, parita
Cil a ukol

N o a A w b oe

Margindlni analyza — zidkladni princip margindlni analyzy je velmi jednoduchy:
investovat do té doby, pokud pfirtistek investic pfinasi vyssi ndvratnost. Marketéti by tedy
mgéli investovat do podpiirnych a komunikacnich aktivit do momentu, kdy pfirtstky vynost
jsou vyssi nez pfirtistky vkladi. Zisk se kalkuluje jako rozdil mezi hrubym vynosem

a vydaji na komunikaci.
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Netecnost — u metody netec¢nosti se nejednd o nic jiného nez mit konstantni rozpocet, bez
ohledu na trh, akce konkurentii a moznosti na stran¢ zdkaznikt. Nutno fici, Ze to neni piili$

strategicky piistup.

Libovolna alokace — op¢t jedna z velmi jednoduchych a ne pfili§ vhodnych metod. Tedy
cokoliv feditel nebo manazer rozhodne, to se také stane. Je to velmi subjektivni zptsob

investovani, bez vztahu ke kritickym analyzam a strategii.

Co si mizeme dovolit — v ptipadé pouziti tohoto postupu jsou investice do komunikace
pouze tim, co zbude po zpracovani rozpocti na lidské zdroje, vyrobu a financ¢ni operace.
Metoda je castd v malych nebo stfednich firméch, kde je marketingovd komunikace
vnimana spiSe jako Spatny ndklad nez jako investice, neni zpravidla soucasti strategického
planu a nejsou pro ni definovany zadné cile. Dany postup nikdy nevede k optimélnimu

rozpoctu, naopak pouze ke ztrat¢ mnoha prilezitosti.

Procento z obratu — v tomto piipadé je rozpocet definovan jako procento planovaného
obratu v budoucim roce. Alternativou muze byt i zohlednéni néakladi komunikacnich
aktivit v minulém roce jako zakladu, s ptirdstkem v procentnim vztahu K planovanému
rustu obratu. Tento postup je bézny a oblibeny v mnoha firmach, protoze je jednoduchy.
Procenta pouZivand riznymi firmami se li§i a nékteré¢ prameny ukazuji, Ze se pohybuji
kolem priaméru s odchylkou plus, minus pét procent. Jini autoii uvadéji procenta mezi 0,5

az 10 %.

Podle konkurentid, parita — tento pfistup znamend, Ze firma sleduje investice do
komunikace u konkurence a potom jejich rozpocet v podstaté kopiruje. Logika metody
spociva v tom, Ze kolektivni chovani trhu pfili§ nezkresli optimum rozpo¢tu. Tato metoda
se Casto pouziva v piipadé rychloobratkového zbozi, kde panuje nazor, Ze prodeje jsou
silné ovlivnény reklamou a vydaji na komunikaci. Dale firmy pfedpokladaji, Ze rozpocet
konkurentii byl vytvofen efektivnim a ucinnym zptisobem. A kone¢né tato metoda
pfepoklada, ze zdroje, opera¢ni metody, mozZnosti a cile konkurence pouZité pro srovnani
jsou naprosto stejné, coz je nerealné. Firmy mohou mit odliSné definice trhu, jiné cile,
aktivity a produkty v odlisnych fazich zivotnosti. Metoda parity je také zalozena na udajich
z minulosti a nikoli na planu konkurenta pro budouci obdobi. A vira, ze konkurent bude
provadét kazdy rok komunikacni aktivity ve stejném rozsahu, neni pro marketingové

planovani tim nejlepSim analytickym postupem.
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vvvvvv

ostatnich metod se odliSuje tim, Ze jejim prvnim krokem je stanoveni cili a zdroju
komunikace a na zakladé¢ toho se vytvoii rozpocet. Vyzaduje vice strategického planovani
a investicnich analyz. ObtiZznost metody spociva ve slozitosti odhadu vlivli rtznych
komunikac¢nich aktivit a taktik na zisk. Odhad nékladd pro kazdou aktivitu vSak vyzaduje

mnoho usili a velmi Casto jsou kone¢né naklady velmi odlisné od predpokladanych. [1]

3.2.3 Faktory ovliviiujici rozpocet

Rozhodovani o rozpoctu ovliviiuje mnoho faktort,, které lze nazvat faktory upravujici

rozpocet. Jsou jimi:

- neocekavané piilezitosti a hrozby,
- hospodarské recese,

- velikost trhu,

- trzni potencial,

- cil z hlediska trzniho podilu,

- Iezervy,

- Uspory z rozsahu,

- organizacni aspekty,

- planované pauzy,

- krizové situace.

Cim mensi je cilovy trh, tim snazsi je dosaZeni cili nakladové efektivnim zptisobem. Velké
vydaje vynaloZené na malém trhu vedou k nasyceni a jsou neefektivni. VéEtsi trhy maji
mnohem rozptylené€jsi cilové skupiny a jejich ovlivnéni stoji vice penéz. Ma-li urcity trh

vétsi potencial, miize byt vhodné alokovat na n&j vice prostiedku. [1]

3.3 Message

Jde o zpravu, ktera bude reklamni kampani sdélovana cilové skupiné. Jelikoz je ve fazi
procesu pred krokem ,media“, uz obvykle ptfedurcuje, které hlavni médium bude pro

reklamni kampan nejvyhodné&;si.
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Pozadavky na zpravu:
- zprava musi o sluzbé, nabidce studijnich program sdélovat néco zajimavého,
zadouciho,
- zprava musi byt né¢im vyjimecna, resp. exkluzivni,
- zprava musi byt také pravdiva, musi byt prokazatelna jeji daveéryhodnost.
Je dulezité¢ se zabyvat také tim jak bude zprava sestavena, fesSime jeji styl, ton, slova a

format.

Styl — vysek ze zivota, zZivotni styl, nalada nebo image, symbol osobnosti, technicka

odbornost, védecké dukazy
Toén — naptiklad zvolime-li kladny nebo humorny apod.

Slova — je nutné nalézt slova, ktera si budou cilové skupiny pamatovat. Napiiklad slogany

se pamatuji lépe

Format — velikost, barva, rozsah, ilustrace mohou uc¢inné ovlivnit ziskani pozornosti.

3.4 Media

Meédia jsou komunikac¢ni kandly, kterymi je rozsifovano sdéleni (noviny, Casopisy, televize
apod.). Dtfive nez se rozhodne, kterd média budou a nebudou pouzita, je nutné jednotliva

média posoudit podle nékolika kritérii: kvantitativnich, kvalitativnich a technickych.

Kvantitativni kritéria se zabyvaji naptiklad tim, kolik osob miiZe dané médium zasahnout,
jak casto a jak rychle zasahne cilovou skupinu, zda lze sdéleni realizovat v riznych
geografickych oblastech, jestli by dané médium bylo efektivnéjsi béhem urcitého obdobi
neZ jiné apod.

Kvalitativni kritérium je dano rozsahem, v jakém je urcité médium schopno budovat napf.
image a o0sobnost znacky, jaky vliv ma na vefejnost, jaky zdjem ma vefejnost
o médium. Mezi technicka kritéria patii naklady na reprodukci sdéleni, snadny ¢i nesnadny
nakup médii ( jak je obtizné rezervovat Cas a misto, jak dlouho pfedem, za jakych
podminek lze objedndvku zrusit apod.). DalSim kritériem je disponibilita média neboli
mira priniku média vefejnosti. Jestlize lidé nevlastni televizi, radio a nekupuji noviny,

nema smysl investovat penize do reklamy v uvedenych médiich. [1]
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Vyhody a nevyhody vybranych médii, které jsou rozhodujici pii jejich vybéru jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 1 Vyhody a nevyhody vybranych médii. [20]

Vyhody Nevyhody
ptisobi na vice smysli, vysoké naklady,
masovy dosah, prepinani kanald,

. flexibilita v casovém planovani, informacni
Televize . . Yy
emocionalni pisobeni. preplnénost,
omezené informace
(spot 30 s.).
vysoka segmentace, medium v pozadi,
cenova dostupnost, docasnost sd€leni,
Rozhlas PR . .
casova flexibilita. informacni
preplnénost.
velky pocet mist, omezené mnozstvi
Venkovni geograficka flexibilita, informaci,
niz8i cena, dlouha doba
reklama pestrost forem, realizace,
Siroky zasah. nizka selektivnost.
moznost geografického omezeni, kvalita reprodukce,
flexibilita inzerce, rychlé starnuti
Noviny archivacni schopnost, vytisku novin,
vysoka cetnost. preplnénost inzerci,
kvalita tisku.
delsi zivotnost, vyssi ceny,
vyssi kvalita reprodukce, delsi doba realizace,
éasopisy podrobnost a vérohodnost celoplosnost,
informaci, nepruznost.
moznost zasazeni cilovych
skupin.
nepfetrzitost a rychlost sdéleni, neosobni
siroky dosah, komunikace,
nizka cena, technicka omezeni,
Internet zpétna vazba, snadné méfent, vybavenost
selektivnost, internetovym
vyuziti obrazki, zvukd, videt, pripojenim,
textu, odkaz. nizka pozornost.
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- pusobeni na emotivni vnimani - vysoké naklady
(kreativnéjsi a delsi spoty), spojené se zapisem
- dobré zacileni na filmovy material a
Kino - nelze pfepnout. kopie,
- nedostate¢ny pocet

vyzkumd o ucinnosti
kina jako média.

3.5 Measurment

Pribéh a fizeni marketingové komunikace vyzaduje také vyhodnoceni, métfeni ucinnosti
této komunikacni aktivity. V obecné roviné je vyzkum ucinnosti propagace ve svéte
podcenén. VétSina ndkladd na vyzkum v propagaci se ve sv&t€ vénuje testovani
propagacnich prosttedkli pted jejich nasazenim do médii a kampani. Malokdy se vSak
zkouma ucinnost propagace po skonceni kampané nebo Casového useku jejiho plisobeni.
Také pretesting reklamnich kampani nejprve na lokdlnim nebo regionalnim trhu pted jejich
spusténim a celostatni nebo dokonce mezinarodni trh nebyva pravidlem. Tim se riskuje, ze

neucinnd kampan muze propadnout a velké néklady na jeji realizaci ptijdou vnivec.

Pti vyhodnocovani reklamy se zaméfujeme na dvé oblasti, vyzkumu komunikaéniho

ucinku reklamy a prodejni G¢inek. [8]
Prodejni uéinnost — naptiklad zda doslo ke zvySeni obratu, struktura zdkaznika

Komunika¢ni acinnost — zpétn¢ analyzovat reklamu, provést zavéry pro pouceni do

budoucna

V ramci Skolstvi, tak mizeme vyhodnocovat naptiklad, zda-li se zvysil pocet uchazeci o

jednotlivé studijni obory, struktura uchazect, ¢i zda se zvysilo povédomi o skole apod.
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4 ZAVER TEORETICKE CASTI

Mnozstvi dostupné literatury tykajici se tématu marketingové komunikace je podle mého
nazoru na trhu dostatek. Je jen na Ctenafi, kterou konkrétni publikaci uzna za
nejptinosnéjsi. Toto se samoziejmé tyka marketingové komunikace v obecném pojeti. Mél-
li bych zhodnotit dostupnost literatury zabyvajici se ptimo marketingovou komunikaci ve
Skolstvi, fekl bych, ze touto specializaci se zabyva jen par tituli a to konkrétné¢ Marketing
Skoly od pana Svétlika a Aplikace marketingu ve Skolstvi od pani Jakubikové, ktera ovSem
napiiklad Marketing ve Skolstvi od pani Francové nebo Marketing Skoly opét od pani
Jakubikové. Jsem toho ndzoru, Ze obsahové jsou tyto specializované publikace dostacujici
ovSem napiiklad v pfipadé publikace Marketing §koly od pana Svétlika, tedy knihy, z které
jsem Cerpal v ramci teoretické ¢asti mé diplomové prace nejvice je nutno fici, Ze publikace
je vydana roku 1996 a nefesi tak piili§ moderni nastroje marketingové komunikace ve
Skolstvi jako naptiklad uziti elektronickych médii, které ale miizeme nalézt v mnoha jinych
publikacich. Nicmén¢ ¢tendf, marketér ¢i kdokoliv jiny zajimajici se o tuto problematiku je
urcité schopen zkombinovat informace z publikaci tykajici se marketingové komunikace
V obecngjsi rovin€ a aplikovat je do oboru vzdelavani ¢i skolstvi jako takového. Osobné
jsem cerpal pfevazné z publikace pana Svétlika a to hlavné proto, Ze informace jsou dle
mého nazoru jasné vysvétleny a popsany. Kniha je feSena dobfe i z hlediska
systemati¢nosti a asi bych ji pfipadn€ doporucil 1 ostatnim, kteti by stali napiiklad pred
podobnym tukolem jako j&, tedy tvorbou diplomové prace na téma marketingové
komunikace ve Skolstvi. Nutno nezapomenout, Ze publikace jiZ nepatii mezi nejmoderné;si
a je opravdu potieba se opfit i o nové trendy tykajici se tématu a patiicné je zkombinovat,
minimalné vzit na védomi. Oporou mi rozhodné byla také skripta pani Ing. Heskové
z Vysoké skoly ekonomické v Praze, ktera jsou rozhodné ptijemné napsana a fekl bych, ze
i obsahové jsou vice nez jen uziteéna. Jako tieti Casto pouzivanou literaturu mi byla
Marketingova komunikace od pani De Pelsmackera, Van den Bergha a pani Geuensové,
tedy publikace velice rozsahlé, obsahujici nékolik ptipadovych studii, grafii a vypocti. Na
trhu jsou k dispozici také cizojazy¢né publikace zaméfené na marketingovou komunikaci
ve Skolstvi, ovSem nejsou dostupné v knihovné¢ UTB ani naptiklad ve Védecké knihovné
v Olomouci. Prakticky jedinou moznosti jak z téchto publikaci Cerpat je tedy jejich koupé.
Naopak cizojazy¢né publikace zaméfené obecné na marketingovou komunikaci jsou

relativné dostupnym zbozim a moznost jejich vyuziti je tedy bezproblémova.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Stfedni S$kola obchodu a gastronomie Praktik, s.r.o., dfive Stfedni odborné ucilisté
obchodni a SPV Praktik s.r.o. je Skola s jiz 17ti letou tradici. Byla zaloZzena 1. 9. 1992 jako
Stiedisko praktického vyucovani s kapacitou 150 zaki. Od 1. 9. 1999 ziskala Skola pravni
subjektivitu pod nazvem SPV Praktik, s.r.o. a pfipravovala 420 zaka v oblasti obchodu
a sluzeb. O rok pozdéji skola navysila pocet zakti na 550 a v roce nasledujicim, od 1. 9.
2001, se jiz vetejnosti prezentuje jako Stiedni ucilisté obchodni a Stredisko praktického

vyucovani Praktik, s.r.o.

V souvislosti s pfijetim nového Skolského zakona doslo v postaveni $koly k vyznamnym
zménam. Od 1. 9. 2006 se SOU a SPV Praktik, s.r.o. sloucilo, tj. zménilo systém svych

sluzeb, a zaroven piejmenovalo na Stiedni Skolu obchodu a gastronomie Praktik, s.r.o.

Do roku 2006 se skola profilovala ptfedevSim v oblasti odborného vycviku, ktery

zajiStovala jak pro své vlastni Zaky, tak pro zaky krajskych Skol.

S oblasti odborného vycviku se kazdoro¢né poji fada jejich aktivit — soutézi, promotion
akci, kurzl, akci na zakazku — nap¥. Mistrovstvi CR odbornych védomosti a dovednosti
v oboru Prodava¢ a Obchodnik (v r. 2008/2009 II. misto), AR Junior (v r. 2008/2009 I.
misto), Brnénsky soudek (v r. 2007/2008 II. misto), Ahol Cup, Kromé&fizska juniorska
koktejlova soutéz, Hanacky pohar, SO CUP Pelhifimov (v r. 2008/2009 IV. misto),

barmansky kurz, carvingovy kurz aj.

Velmi dulezitou roli pfi organizaci akci Skoly hraji sponzofii skoly, zejména Karlovarské
mineralni vody — Mattoni, Palirna u Zeleného stromu StaroreZna Prostéjov, Makro Cash

nabizi perspektivnim zaklim vSech obort Skoly finan¢ni podporu a jistotu zaméestnani.

Od 1. 2. 2006 patii $kola mezi klubové $koly Nérodni federace klubti UNESCO CR, coz
zaktm Skoly umoziiuje participovat na pfitazlivych nabidkach v ramci rznych projekti.
V cervnu 2006 se poprvé podivali vybrani zaci §koly v rdmci rtiznych projekti do Danska,
na podzim 2006 se konalo v Olomouci tfidenni recipro¢ni setkani, na jafe 2007 probéhl
velikonocni workshop Easter Project a v ¢ervnu 2007 mohli zdjemci vycestovat opét
do severskych zemi projektu Expedice Archipelago 2007. V roce 2008 se zase dalsi Zaci

podivali s Expedici Azurové pobiezi do Rakouska, Italie a Francie. Na podzim 2008
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skupina zakd vyuzila Sance ucastnit se sportovné orientovaného pobytu v Némecku
vV ramci mezinarodniho projektu setkani mladeze z riznych evropskych zemi a na konci
roku v ¢ervnu 2009 zase dal$i zaci odletéli na tyden v ramci zajimavé nabidky klubu $kol

UNESCO
do pohadkového Istanbulu.

Jiz tfetim rokem Skola spolupracuje s rodinnym hotelem Minerva, Caorle, Italie, kde Zaci
pomahaji ve 14ti dennich turnusech v jideln¢ a kuchyni. V roce 2008 se 5 zakt skoly
zG&astnilo &tyfmésiéniho pracovniho pobytu v hotelovém komplexu Mitsis, Kos, Recko.
V roce 2009 poprvé tada zakl studijniho oboru Gastronomie prosla odbornou praxi
Vv hotelich v Litovli a Luhacovicich, kde Skola ziskala vysoké ocenéni zejména ve srovnani

s dal$imi Skolami S letitou tradici.

Skola je ¢lenem Sdruzeni aranzérti Ceské republiky, Asociace kuchait a cukraiti CR, jeji
ucitelé jsou Cleny Ceské asociace barmant. Je rovnéz ¢lenem Okresni hospodarské komory

v Olomouci.

5.1 Organizaéni struktura

Organizac¢ni struktura skoly je nasledujici:

( Jednatelka }

[ Reditelka }

N

~ Administrativni a
Zastupkyné pro A
spravni usek
praktické vyucovani - ~ T
= Zastupkyné pro .
L L Asistentka
' ™ teoretické vyucovani
Vedouci ucitelka N I J ~ [ ~
odborného vycviku 4 ) [ ke
J Vychovna poradkyné Ucetni
& J
o1 , AN J - | N
Ucitelé odborného . [ R Skolnik
vycviku Predsedové predmét. N J
) . 4 | 1\
— L komisi ) Uklizeeky
Ucitelé |
J & J

Obr. ¢. 7 Organizacni struktura. [vlastni zpracovani]
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Skola mé celkové 44 zamé&stnanci, které miizeme z hlediska jejich funkce rozdélit do péti
skupin. Je to vedeni Skoly, ucitelé odborné¢ho vycviku, uditele teoretického vyucovani,
sekretariat a sprava a uklid. Vedeni Skoly je zajisStovano jednatelkou, feditelkou Skoly,
zastupkyni feditelky pro odbornou vyuku, zastupkyni feditelky pro teoretickou vyuku
a vedouci ugitelt odborné vyuky. Co se ty¢e odborné vyuky, zaméstnava SSOG Praktik
s.I.0. 6 zamé&stnanct, v ramci teoretické vyuky pak 30 zaméstnanci. Skola ma k dispozici
také 2 zaméstnankyné sekretaridtu a v ramci spravy a uklidu potom Skolnika a dvé

uklizecky.

5.2 Nabidka Skoly

Piedmétem cinnosti Stfedni Skoly obchodu a gastronomie Praktik s.r.o. je vychova
a vzdélavani zaka na stiedni skole.

Skola poskytuje stiedni vzdélani s vyuénim listem v oborech:

66-52-H/01 Aranzér,

66-51-H/01 Prodavac, zaméfeni smiSené zbozi, primyslové zbozi, prodej a aranzovani
kvétin, elektrozbozi nebo textil, obuv a odévy a

65-51-H/01 Kuchaf - ¢isnik, zaméfeni kuchaf nebo ¢isnik - barman nebo dvouoborové.

Dale poskytuje stfedni vzdélani s maturitni zkouskou v oborech:

66-41-L/01 Obchodnik, 65-41-1/01 Gastronomie, zaméfeni kuchaf nebo ¢i$nik - barman,
82-41-M/009 Propagacni vytvarnictvi - aranzovani a

82-41-M/008 Propagacni vytvarnictvi - vystavnictvi (0od 1.9.2010 pod nazvem Graficky
design a Vystavni tvorba a bytovy design podle rdmcového programu Scénicka a vystavni
tvorba).

V roce 2008 se stala Skola autorizovanou osobou podle zakona ¢. 179/2006 Sb.,
0 ovéfovani a uznavani vysledkt dalSiho vzdélavani a o zméné nékterych zdkonl (zdkon
o uznavani vysledkii dalsiho vzdélavani). Zajemci zde mohou slozit n¢kterou z 5 dil¢ich
kvalifika¢nich zkousek z oboru Kuchaf - ¢iSnik, pro které ma Skola autorizaci. Od roku
2010 je skola autorizovanou osobou také pro kvalifikaéni zkousky Prodava¢ a Specialista

maloobchodu.
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5.3 Utast v projektech

Od roku 2006/2007 byla $kola zatazena do projektu Kvalita 1 — nova zavéreéna zkouska
a ve Skolnim 2006/2007 pilotné ovéiovala jednotné zadani zavéreéné zkousky v oborech
vzdélani:

65-51-H/002 Kuchart — ¢isnik pro pohostinstvi,

66-51-H/004 Prodavac — smiSené zbozi,

66-52-H/001 Aranzér.

V roce 2007/2008 dale ovétovala jednotné zadani zavérecné zkousky v oborech vzdélani:
66-51-H/017 Prodava¢ — primyslové zbozi,

65-53-H/001 Cisnik, servirka,

65-52-H/001 Kuchat.

V roce 2008/2009 jiz skola automaticky pokracovala v projektu Kvalita Il a organizovala
zavérecné zkousky opét s jednotnym zadanim ve vSech svych oborech. Kromé certifikatt
nové zavérecné zkousky ziskdvaji nasi zaci také Europass. Pedagogicti pracovnici Skoly
Z jazykové sekce se jako externi pracovnici Cermatu podili na ptipravé a ovéfovani nového
modelu maturity. V letech 2006 — 2008 ve spolupraci s Pocitacovou sluzbou s.r.o.,
realizatorem projektu Navrat do prace, prodéclala rekvalifikacéni kurzy Kuchaiské prace
a Prodavac. V roce 2008/2009 je skola partnerem v projektu Vzdélavani pro budoucnost
v Olomouckém kraji. Realizatorem projektu je o.s. EUFORALL ve spojeni s CEPAC.
Cilovou skupinou projektu jsou déti a mladez z deviti détskych domovi (dale jen DD)

v Olomouckém kraji. Skola se zapojila do realizace modulu Praktické dovednosti.

Pro spolecnost Josef Danicek — Silex, kterd se zabyva rekvalifikacemi, Skola jako
autorizovand osoba zajiStuje od roku 2010 dil¢i kvalifikacni zkouSky pro nové
akreditované rekvalifikaéni kurzy Kuchait — ¢isnik v souladu snovelou zakona

o rekvalifikacich.

V dob¢ od 4. 12. do 13. 12. 2009 se Skola zapojila do mezinarodniho gastronomického
projektu Sapori e saperi in cattedra — Alchimie del centro Europa ve Florencii, Italie, spolu

s mad’arskou Skolou gastronomie z Budapesti a italskou Skolou z Prata.

Kazdoroéné se $kola zapojuje do projektu Sance a Svétluska a sbér Satstva pro Diakonii

Broumov.
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Vlednu 2010 Zzaci Skoly uspofddali financni sbirku na podporu détskym obétem

zemétfeseni na Haiti.

5.4 Ro¢ni Skolné studijnich a uéebnich obori

Skola nabizi ucebni i studijni obory, ucebni obory zakoncené vyuénim listem a studijni

obory zakon¢ené maturitni zkouskou. Pro skolni rok 2010/2011 budou otevieny nasledujici

obory.
Tab. ¢. 2 Rocni Skolné studijnich i ucebnich oborii. [viastni zpracovani]
Ro¢ni
; Forma | Délka | Ukonceni
Kod studia Obor studia : ; ; skolné
studia | studia | studia
[K¢]

Kuchar - ¢iSnik, zaméreni kuchar

65-51-H/01 nebo ¢isnik — barman nebo Denni 3 VL 3000
dvouoborové

Prodavac, zaméfeni smiSené nebo

primyslové zbozi, nebo prodej a
66-51-H/01 aranzovani kvétin nebo Denni 3 VL 0

elektrozbozi nebo textil, obuv a
odévy
66-52-H/01 Aranzér Denni 3 VL 3000
66-41-L/01 Obchodnik Denni 4 MZ 4000
Gastronomie, zaméreni kuchar
65-41-L/01 Denni 4 MZ 6500
nebo ¢isnik - barman

82-41-M/05 Graficky design Denni 4 MZ 8000
82-41-M/03 | Vystavni tvorba a bytovy design | Denni 4 MZ 8000
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Tab. ¢. 3 Pocty zakit v jednotlivych oborech. [viastni zpracovani]

N Pocet zakt Pocet zakt Pocet zakt
2007/2008 2008/2009 2009/2010
Kuchat — ¢i8nik pro pohostinstvi 49 46 35
Kuchar 44 45 24
Ci¥nik, servirka 45 44 29
Prodavac gmigene zbosi 31 35 26
Priodavac srimysiove zbozi 23 8 0
Aranzér 59 56 33
Obchodnik 66 91 81
Kuchat, kucharka 12 21 18
Ci¥nik, servirka 11 24 26
Propagacéni vytvarnictvi aranzovani 0 15 30
Propagacni vytvarnictvi yysiavnictvi 0 14 26
Kuchat — ¢i8nik novy 51
AranZer povy 17
Obchodnik povy 28
Gastronomie oy 30
Celkem 340 399 454

Ve vyse uvedené tabulce je uveden pocet zakl v jednotlivych letech rozdélenych dle
obort. Je vidét, ze pocet zakl za posledni dva roky stoupl o asi 33 %. Obory se spodnim
indexem ,,novy* jsou takto oznaceny, protoze doslo ke zméné nazvi obort a v predchozich

dvou letech tedy u téchto oborti nejsou uvedeny pocty.
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6 SITUACNI ANALYZA

6.1 PEST ANALYZA

Jednou z ¢asto pouzivanych analyz makroprostiedi je tzv. PEST analyza. Jde o analyzu,

kterdA nam ukazuje faktory pusobici na Skolu nebo jakoukoliv jinou firmu z hlediska

vnéjSiho makrookoli. Jde o faktory politické,

technologické.

ekonomické, socialné-kulturni

Tab. ¢. 4 PEST analyza. [ viastni zpracovani)

a

Politické faktory

- Oochrana zivotniho prostiedi,

- danové pravo,

- bariéry politické, legislativni,

- pristup k zahrani¢nim investorim,

- stabilita vlady,

- regulace mezd.

Ekonomické faktory

trendy GNP,
urokova mira,
nabidka penéz,
mira inflace,

Mmira nezaméstnanosti.

Socialné - kulturni faktory

- kariérova odekavani zaméstnancu,

- spolecenskopoliticky systém,

- vékové rozvrstveni,

- mira porodnosti,

- demograficky vyvoj,

- postoje a hodnoty lidi,

- Zivotni styl.

Technologické faktory

vydaje na techniku, vybaveni,
zaméfeni na technologie,
transfer technologii,

technologicky vyvoj.

Vsechny faktory obsazené v PEST analyze urcitym zpisobem ovliviiuji fungovani Skoly.

Co se tyce politického prostredi je tedy z tabulky zifejmé jaci konkrétni Cinitelé na Skolu

pusobi. Vedeni skoly samoziejmé musi jednotlivé zmény v zakonech nebo zmény v oblasti

moznostech financovani svych aktivit z cizich zdroji brat ne védomi. Pro vedeni Skoly je

tedy nutné orientovat se v oblasti politické, legislativni. Neni mozné, aby vedeni Skoly

opomenulo urcité¢ zmény napt. ve Skolském zakoné apod.
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Socialn¢ — kulturni prostfedi vytvaii hodnoty, postoje, o¢ekavani, obyceje a zvyky lidi.
Jelikoz je CR vyspélou zemi poptavka po vzdélani je u nas vysoka, tedy relativné totozna
s poptavkou po vzdélani jinych vyspélych zemi. Pro Skolu muze byt naptiklad z hlediska
demografického vyvoje nejvétsim problémem demograficky vyvoj spoleCnosti. Stfedni
Skola Praktik, s.r.o. si je védoma toho, ze trendem spolecnosti je snizujici se pocet déti,
tedy ukazatel, ktery ma jednoznaéné vliv na poptavku po studijnich programech skoly. Pro
informaci jsou Vv nasledujici tabulce uvedeny pocty narozenych déti v Olomouckém kraji
v letech 1993 — 1996. Pro novy Skolni rok 2010/2011 je dilezitym ukazatelem pocet

narozenych déti v roce 1994 — 1995, tedy d¢ti v tomto roce koncicich zékladni skolu.

Tab. ¢. 5 Demograficky vyvoj — Zivé narozeni v Olomouckém kraji. [vlastni zpracovani]

Rok 1993 1994 1995 1996

Zivé narozeni 7699 6875 5992 5679

Zdroj dat. Cesky statisticky vrad. [21]

Jelikoz Stiedni Skola Praktik, s. r. 0. nabizi placenou formu studia bude jist¢ nutné zajimat
se o makroekonomické ukazatele jako napiiklad nezaméstnanost ¢i prumérnd meésicni
mzda. To, Ze se za studijni programy na Skole plati miZze mit velky vliv pfi rozhodovani
rodict 0 volbé soukromé stiedni Skoly pro své dité. Z tohoto dliivodu tedy uvadim vyse

zminéné ukazatele z pohledu jejich vyvoje v nasledujicich tabulkach.

Tab. ¢. 6 Nezamestnanost v Olomouckém kraji. [viastni zpracovani]

Uchazeci o zaméstnani Mira nezaméstnanosti
Celkem Celkem [%] | Zeny [%] | Muizi [%]
03/2009 32336 9,77 10,53 9,19
02/2010 44863 13,17 13,35 13,03
03/2010 43263 12,67 13,14 12,31

Zdroj dat. Cesky statisticky virad. [22]
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Tab. ¢. 7 Hruba mésicni mzda v Olomouckém kraji [viastni zpracovani]

Rok 2005 2006 2007 2008
Prumérna

hruba mésiéni 19351 20923 22282 23866
mzda [K¢]

Zdroj dat. Cesky statisticky vurad. [14]

6.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil ndm pomize analyzovat atraktivitu trhu,
jednotlivé body reprezentujici konkrétni ohrozeni z hlediska konkurence jsou popsany

Vv nasledujicich podkapitolach.

6.2.1 Hrozba intenzivniho odvétvového soupereni

Trzni segment neni pfitazlivy, je-1i na ném vétsi pocet silnych agresivnich konkurentt.
D4 se fici, ze SSOG Praktik s.r.0. ma v ramci mésta Olomouce dva hlavni konkurenty
(Stfedni $kola obchodu a sluZeb, Stursova 14, Olomouc a Stiedni $kola technicka a
obchodni, Kosinova 4, Olomouc) tedy stfedni Skoly nabizejici stejné nebo podobné
studijni obory. OvSem neda se fici, Ze by jeji postaveni viici konkuren¢nim Skoldm bylo
n&jak znevyhodnéno. Naopak SSOG PRAKTIK s.r.o. provedla nékolik dileZitych
krokti z hlediska technického vybaveni Skoly, zkvalitiovani svych sluZeb, rozsifovani
nabidky stfedoSkolskych obort, snaze o vytvofeni nového planu na propagaci pro Skolni
rok 2010/2011. Co se tye povédomi studenti a pedagogl o Skole samotné, jez je
zjiStovano pomoci hodnoceni kvality vyuky ve Skole ¢i dotazniky pro srovnavani
konkurenénich $kol, da se tvrdit, & SSOG PRAKTIK s.r.0. je vniméana pozitivnéji nez
jeji dva konkurenti, ovS§em nutno fici, Ze ti nijak zvlaSt’ nezaostavaji. Vyhodou do
budoucna mize byt i to, ze Skola do konce tohoto Skolniho roku bude realizovat
posledni vysokou investici do vybaveni a v horizontu dalSiho stfednédobého obdobi

nebude muset fesit jiné znacné investice.
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Tab. ¢. 8 Hrozba intenzivniho odvétvoveho soupereni. [viastni zpracovani]

Hrozba intenzivniho odvétvového soupeteni Pocet
(¢im vy&si hrozba, tim méng bodi) bodi
Moznost lepsiho technického vybaveni

- konkurenéni skolou |
2. Kvalitngjsi sluzby konkurence 7
3. Lepsi propagace konkurence 5
4. Ochota investic 7
5. Nabidka studijnich programmt 5
Celkem bodu 32

Na zakladé individualniho hodnoceni pedagogii SSOG Praktik, s.r.o., kteii pasobily na

dvou konkuren¢nich $kolach je v tabulce uvedeno hodnoceni jednotlivych kritérii.

Hodnotici skéla je 1 — 7, kde 7 je nejlepsi.

Tab. ¢. 9 Kriterialni matice konkurence. [vlastni zpracovani]

SSOG y y
; SSOS SSOT
Vaha Kkritéria Praktik, . .
Stursova Kosinova
S.I.0.
Cena Hodnoceni 3 7 7
_ 30%
studia SKkore 0,9 2,1 2,1
Nabidka Hodnoceni 4 3 4
. 20%
programu Skore 0,8 0,6 0,8
Vybaveni Hodnoceni 6 2 2
5 20%
Skoly Skoére 1,2 0,4 0,4
Hodnoceni 4 2 2
Propagace 10%
Skére 0,4 0,2 0,2
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Kvalita Hodnoceni 6 3 4
_ 20%
studia Skére 1,2 0,6 0,8
Celkové hodnoceni §koly 45 3,9 4.3
Poiadi 1. 3. 2.

Z vysledku je ziejmé, ze hlavni vyhodou konkurenc¢nich kol je samoziejme fakt, Ze jsou to

Skoly statni a tudiz je studium bezplatné. Ovsem pfti pohledu na vysledky v ramci vybaveni

$koly a kvality studia Ize vy¢ist, Ze SSOG Praktik, s.r.o. je hodnocena nejlépe a konkrétné

ve vybaveni Skoly s jasnou ptevahou. Po secteni skore jednotlivych kritérii je zfejmé, ze

Stiedni skola Praktik si stoji vysledkové nejlépe.

6.2.2 Hrozba novych uchazeci

Hrozba novych uchazec¢ii do odvétvi by se dala brat jako vice méné nepravdépodobna,
protoze vstup na tento trh eliminuje pomérné vysoké finan¢ni, organizacni a legislativni

bariéra. Pro nové potencidlni uchazeCe o vstup do tohoto odvétvi bude ziejmé

vvvvvv

poznamenat to, Ze pokud jsou bariéry vstupu na trh vysoké a vystupu taktéz, stava se

tento trh urcité atraktivnim z hlediska ziskovosti, ovSem za predpokladu vyssiho rizika.

Tab. ¢. 10 Hrozba vstupu novych uchazecii do odvetvi. [vlastni zpracovani]

Hrozba vstupu novych uchazecl do odvétvi Pocet

(¢im vyssi hrozba, tim mén¢ boda) bodi
1. Nutnd vyse kapitalu pro vstup do odvétvi 7
2. Organiza¢ni naro¢nost pii vstupu do odvétvi 3
4. Splnéni legislativnich podminek 5
5. Vyvoj po piipadném vstupu do odvétvi 4
Celkem bodu 19
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Spatné si vedouci §koly, tak miizou mit problém v tom, zda-li na trhu ziistat a nebo z né;
odejit. Vedeni Skoly by tedy i tuto hrozbu nové vstupujicich uchazect do odvétvi

nemeélo brat na lehkou vahu.

6.2.3 Hrozba substituti

Hrozba substituénich sluzeb: miize byt chapana jako nejvétsi riziko pro SSOG Praktik
s.r.0. a to z divodu pomérné silné nabidce podobnych studijnich obort jak na statnich,
tak i soukromych Skolach. Trendem trhu stfedoskolskych studijnich obort je totiz rlst
nabidky obchodnim ¢i podnikatelskych oborti a uchazeci tak maji relativné Siroké
moznosti ve vyberu potencidlni stfedni Skoly. Hrozbu muze naptiklad ptedstavovat
i ekonomicka recese v pripad¢€, ze uchazeci o stfedoskolské studium budou radéji volit

bezplatné vzdelavani, tedy substitut v podob¢ nabidky statnich skol.

Tab. ¢. 11 Hrozba substitucnich sluzeb. [vlastni zpracovani]

Hrozba substitu¢nich produkti a sluzeb Pocet

(¢im vys$s$i hrozba, tim méné¢ bodit) bodi
1. Nabidka studijnich oborti 2
2. Nabidka ucebnich oborti 4
3. Nabidka dalSich zajimavych kurzt 3
4. MozZnosti praktického vyucovani 3
5. Cena obort 3
Celkem bodl 15

6.2.4 Hrozba rostouci kompetence zakazniki

Rostouci kompetence zakaznikli. Toto ohroZeni by mohlo byt silnym faktorem,
zakaznik (uchazec o studium) ma prakticky velkou moznost vybéru kde bude studovat.

Pro uchazete mize byt rozhodujici, Ze studium je placené, ale SSOG Praktik s.r.o.
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stanovila cenu studijnich programtli nizkou, i proto aby s nabizenou kvalitou sluzeb se
uchaze¢ rozhodl pro volbu této Skoly. Navic stanoveni nizkého Skolného je schopno
eliminovat vyhodu alternativniho kvalitn¢j$iho studijniho programu u konkurencni
Skoly za znacné vyssi poplatek za studium. V novém skolnim roce 2010/2011 bude také
realizovana nova marketingovd kampan, kterd by potencidlni zdkazniky méla oslovit
a piesvédCit je o volbé studia na SSOG Praktik s.r.o. Cilem $koly by tedy mélo byt
nabizet odpovidajici kvalitu studia a cenu se snazit drzet niz§i, aby tak zbytecné
nedavala uchazeclim impuls k tomu, aby se rozhodoval o vybéru skoly jen kvili vysi
Skolného, protoze jak je znamo statni Skoly nabizeji studium bezplatné.

Tab. ¢. 12 Hrozba rostouci kompetence uchazecu, studentii. [vlastni zpracovani]

Hrozba rostouci kompetence uchazeci, studentti Pocet
(¢im vyssi ohrozeni, tim méné bodt) bodi
1. Moznost volby jiné skoly z divodu ceny obort 3
2. Volba jiné skoly z diivodu kvality sluzeb 7
3. Vnimani image Skoly 4

Volba jiné skoly z diivodu dostupnosti,

4 4
ubytovani

S. Néklady studenta pii pfechodu na jinou Skolu 2

Celkem bodl 20

6.2.5 Hrozba rostouci kompetence dodavateli

Ze strany dodavateli se nedd mluvit o nijak vysokém riziku, protoZe Skola takto
zajistuje ,,jen” konkrétni vybaveni a v ramci nabidky vybaveni do $kol, vypocetni
techniky ¢i potiebné literatury je na trhu dostatek vyrobcl a vedeni tak rozhoduje podle

jednotlivych nabidek.
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V nésledujicim obrazkt je graficky znazornéno jak jednotlivé hrozby ptisobi na SSOG

Praktik, s.r.0. a barevné odliSena i intenzita jejich pisobeni.

Hrozba substitut

(vzdé€lavacich sluzeb)

Hrozba intenzivniho Hrozba vstupu novych

odvétvového soupeteni uchazeca

SSOG Praktik,

S.r.o.

Hrozba rostouci kompetence Hrozba rostouci

uchazec, studentd kompetence dodavatelt

Obr. ¢. 8 Grafické reSeni Porterovy analyzy. [vlastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

7 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE STREDNI SKOLY OBCHODU A GASTRONOMIE
PRAKTIK, S.R.O.

V disledku konkurencniho boje si vedeni Skoly uvédomuje, ze je potfeba vynakladat
prostfedky pro marketingovou komunikaci. Vedeni $koly se ovSem pii volbé jednotlivych
médii rozhoduje dosti subjektivné — co se nam libi, to pouzijeme. V ramci marketingovych
komunikac¢nich aktivit nebyla nikdy feSena zpétna vazba, nikdo se konkrétné nezajimal
jaky ma vliv marketingova komunikace na pocty uchaze¢u o studium ¢i, zda — li jméno
Skoly veslo vefejnosti vice ve znamost. Zajimavosti je i to, Ze nikdy nebylo feseno to, kolik
penéz se do marketingové komunikace $koly investovalo. Skola pievazné da na doporucenti
jednotlivych firem poskytujicich marketingové komunikaéni aktivity a sama nefesi otazku,
jak je dany krok efektivni. O aktivitach tykajicich se marketingové komunikace rozhoduje
majitelka nebo feditelka Skoly. Jiz delsi dobu je napiiklad navazana spoluprace
s grafickym studiem Algraf, které vramci svych moznosti tvoii pro Skolu potiebné
propagacni materialy vV podobé¢ letakt, ceduli apod. Protoze nabidka studijnich oborti Skoly

disponuje 1 obory designérskymi muze tak Skola vyuzit k vyrobé€ i1 vlastniho vybaveni.

7.1 Reklama

NejpouzZivangj$imi médii nastroje reklamy pouZivané Stfedni Skolou obchodu
a gastronomie Praktik, s.r.0. v roce 2009 jsou elektronickd média, tiskoviny a rozhlasova
reklama, nebo-li reklama v radiu. Z hlediska investice do téchto médii byla nejvyssi do
elektronickych médii, nasledné do tiskovin a nejméné do rozhlasu. V nasledujici tabulce je
uvedeno nékolik udaji pro predstavu, jak byla jednotlivda média pouzita, kolik stala a za

jakym ucelem se realizovala.

Tab. ¢. 13 Reklama — tiskoviny. [viastni zpracovani]

Casovy
Médium ) horizont
Castka [K¢] o
[ tiskoviny ] fungovani
média
Zlaté stranky 5938 1 rok
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Zikado 8032 — 4 kraje 1 den
Atlas Skolstvi 0 1 rok
Sbornik Uradu
) 0 1 rok
prace v Olomouci
MF Dnes 7800 2krat za rok
Olomoucky denik 5400 2krat za rok
Katalog Eter 6000 1 rok
Letacky - Dopravni
) 4760 4 tydny
podnik
Reklama — pole
POIERY 13852 2 tydny
tramvaji
Celkem 51782

Skola pouzivé tiskova média hlavné z diivodu zvefejnéni $koly v konkrétnich nabidkach
stiednich Skol jako tfeba ptehled stfednich skol, jez je publikan dvakrat ro¢né v deniku MF
DNES, podobné také v Olomouckém deniku. Skola taktéZz plati za inzerce ve
specializovaném sborniku stfednich Skol, jimz je Atlas Skolstvi. Veskeré reklama v téchto
tiskovinach je ovSem realizovana za ucelem zviditelnéni Skoly v ramci obecného piehledu
stiednich Skol a neni pouZivdna na konkrétni akce Skoly jako napiiklad Den otevienych
dvefti Skoly. Reklama je zaméfena regionalné pro Olomouc a blizké okoli, pouze v ptipadé

novin Zikado byla reklama pouzita i pro cely Olomoucky kraj.

Zajimavou formou reklamy Skoly byla 1 realizace projektu polepii na tramvajich
vV Olomouci. Tato forma reklamy je samoziejmé velice zajimavou, ovSem také dosti

nakladnou.

Vyhody — zacileni z hlediska geografického, vSechny formy tiskové reklamy mimo polept
MHD byla realizovana na zaklad¢ delsiho obdobi fungovani. Reklama pomoci polepil

tramvaji mize zaujmout piijemce, ovSem stejné tak miize byt i lehce prehlédnutelna.

Nevyhody — néktera ti§téna média jako naptiklad katalog Eter byla volena jen z davodu

zde uvedené reklamy konkurencnich skol.
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Tab. ¢. 14 Reklama — elektronicka. [viastni zpracovani]

Casovy
Médium 5 horizont
Castka _
| elektronicka | fungovani
média
Virtualni prohlidka
55573 -
Skoly
Cesky telefonni
11952 1 rok
seznam
Platba domény 800 1 rok
Pravomoc dpra
LA 33800 -
webu
WWW.Sseznam.cz 8330 1 rok
www.atlasskolstvi.cz 0 1 rok
Celkem 110455

Jak lze vidét nemalé prostiedky vynalozila Skola 1 do elektronickych médii. Konkrétné
vlastni webové stranky Skoly pohltili pfiblizné 90 % nékladl na reklamu do elektronickych
médii. Zajimavosti je, Ze Skola se rozhodla pro tvorbu tzv. virtudlni prohlidky Skoly, ¢imz
se ur¢ité nemiZe chlubit kazda Skola, ovSem toto rozhodnuti navys$ilo rozpocet na
marketingovou komunikace o bezmala 60000 K¢&. Dalsi relativné vysokou investici bylo

také zaplaceni poplatku za moznost vlastni ipravy webovych stranek.
Vyhody — ochota investic do elektronickych médii, vzhled stranek, jednoduchost

Nevyhody — vysoka cena konkrétné tvorby virtudlni prohlidky, nutnd budou aktualizace
apod.,


http://www.seznam.cz/
http://www.atlasskolstvi.cz/
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Tab. ¢. 15 Reklama — rozhlas. [viastni zpracovani]

Casovy
Médium 5 horizont
Datum Castka o
[ rozhlas] fungovini
média
Tvorba spotu 25.11.2009 2500 12 dni
Odvysilani spotu 25.11.2009 21472 12 dni
Celkem 23972

Skola zvolila pro propagaci dne otevienych dveii v prosinci 2009 reklamu ve Fajn Radiu

Hity. Popis spotu:

Stiedni Skola obchodu a gastronomie Praktik Vs zve 10. prosince na den otevienych

dveii od 9.00 do 17. 00 hodin do budovy své $koly v ulici Pasteurova v Olomouci!

V moderné vybavené Skole miiZete studovat obory obchodni, gastronomické a vytvarné.

Vice informaci o nds najdete na www.skola-praktik.cz

Nezapomeiite 10. prosince!

Tento radio spot trvajici 20 sekund byl odvysilan denn¢ véetné vikendt od 28.11.2009 do

9.12.2009 a ucelem sdéleni tedy byla informovanost posluchact o konajicim se Dni

otevienych dvetfi SSOG Praktik, s.r.o. Frekvence vysilani byla stanovena pétkrat denné

V nasledujicich hodinéch:

08.00 —09.00,
11.00 - 12.00,
14.00 - 15.00,
17.00 - 18.00,
20.00 — 21.00.

Vyhody — vyhodou této reklamy v rddiu bych vidél asi to, Ze Skola dobte zvolila frekvenci

péti spotll za den, coz je dle marketérii optimalni frekvence odvysilani spotu v radiu.


http://www.skola-praktik.cz/
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Samotny popis spotu bych také hodnotil kladné, jelikoz obsahuje snad veskeré zasadni

informace sdéleni.

Nevyhody — nevyhodou je urcité to, Ze tento radio spot neni podpoien i vyuzitim jinych

rozhlasovych stanic, coz by mohlo byt zdsadni chybou.

Nebylo by marné zvazit vétsi flexibilitu vysilacich cast, jelikoz vySe zvolené nezasahuji
cilovou skupinu lidi poslouchajici radio mezi 07.00 — 08.00, tedy posluchacu, kteii se
mohou dopravovat napiiklad automobilem do prace v tuto dobu. Bylo by vyhodnéjsi
pridani jednoho vysilaciho spotu v brzkych rannich hodinach nebo jeho zaménu za pozdni
vysilani v 20.00 — 21.00 a nezvySovat tak zbytecné naklady z hlediska vysilani na jedné

rozhlasové stanici. Rozhodné€ bych doporucil vyuziti i jinych olomouckych radii.

7.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se Skola zabyva jen okrajové a to prevazné ve formé slev ze skolného ¢i

ucasti na veletrzich a vystavach.

Vystavy, veletrhy — Skola se prezentuje na nckolika dilezitych ¢1 méné dilezitych
veletrzich a vystavach. Konkrétné je tfeba urcité zminit vystavu prezentaci stfednich Skol
Olomouckého kraje, tedy vystavu Scholaris Olomouc, kde se Skola kazdoro¢né prezentuje
vyuzitim vlastniho stanku, kde je moZzné informovat se u vybranych pedagogii o nabidce
vzdélavacich sluzeb, pribéhem studia a odborné praxe apod. Skola méa na vystavé
k dispozici tisténé letacky, promitaci platno s prezentaci a vétSinou 2 pedagogy + 2

studenty.

Pozn. Vystavy jsou do zde uvedeny do podpory prodeje proto, ze umoziuji predvést

zejména nove vzdélavaci programy

Slevy ze Skolného — Skola ma pro uspé€Sné a nadané studenty piipraven program
finan¢nich odmén za vyborné studijni vysledky, konkrétné¢ za vyznamenani v obou
pololetich §kolniho roku ziskava finanéni odménu 500K¢. Castkou 500, 400 a 300 K& jsou

odménéni studenti za 1. az 3. misto na jednotlivych soutéZich.
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Pro socialn¢ slabsi, ¢i déti z détského domova se Skolné odpousti uplné nebo je snizeno o
50 %. Pro studenty mize byt i vyhodou to, ze za opakovani ro¢niku se jiz Skolné neplati,

coz ale miize mit demotivujici Gcinek.

7.3 Public relations

Skolu navenek zastupuje feditelka Skoly nebo i majitelka $koly. Samozifejmosti je

vystupovani na Urovni a snaha o vstficném feseni v jakychkoliv situacich.

vvvvvv

maturitniho plesu, jenz se kazdoro¢né t€si vysoké ucasti studentil, rodict studentti, partnerti

Skoly a vetejnosti jako takové.

Skola také spolupracuje s vystavistém Flora Olomouc v ramci aranZovani akci a jako

protisluzbu ma moznost zdarma vyuziti vystavni plochy pro prezentaci skoly.

Vedeni skoly klade diiraz na iasti mnoha soutézi pro své studenty, jez jsou jak pro Skolu,

tak pro studenty samotné piinosem.

Z nékolika zasadnich pak mohu uvést: Charitativni akce Svétluska, Corny — stfedoskolsky
atleticky pohar, Olima Olomouc — gastro soutéz, Mlady sommelier a Brnénsky soudek,
Scholaris, Steel Cup Ttinec — barmanska soutéz, Kroméfizska juniorska koktejlova soutéz,

Hanacky pohar, Brnénsky Sejkr a dalsi.

Skola se samozfejm& podili na n&kolika projektech, které také uvadéji jméno skoly ve
znamost. Do jakych projekti se Skola angazuje je mozné shlédnout v kapitole 5.

Charakteristika organizace &i podkapitole 5.3 Ugast v projektech.

Vyhody — pozitivni je fakt, Ze vedeni opravdu zafizuje pro své studenty dostatek riznych
sportovnich, studijnich ¢i odborn€¢ zaméfenych akci a soutézi. Student ma tak moznost
mnoha mimoskolnich aktivit. Diky témto akcim je samoziejmé prezentovana Siroké
vefejnosti 1 Skola.

Nevyhody — pfedstava o vysi nakladl vyplyvajicich z takového mnozstvi akci miize byt
nevyhodou, ovSem je asi nepiedstavitelné, Ze by Skola rezignovala na potfadani téchto

udalosti, jelikoZ jsou pro ni jisté piinosem.
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7.4 Primy marketing

I forma pfimého marketingu je ve Skole pouzivanym nastrojem marketingové komunikace.
Konkrétné direct mail je Casto Skolou vyuzivan v podobé informovani zaka a rodi¢d o
nabidce Skoly (kurzy, soutéze, vylety, akce, Skolni ples, apod.). Tento zplsob je jisté
vyhodny napfiiklad z divodu necekanych zmén a je jim mozno s minimalnimi naklady
oslovit pfijemce. Nutnost aktualizace potiebnych kontaktli v databazi je samoziejmeé

podminkou.

7.5 Osobni komunikace

Skola samozfejmé také komunikuje se svym studenty, uchazeéi nebo rodi¢i také formou
osobni komunikace. Veskeré informace o Skole je mozné tedy ziskat pti osobni navstéve
studijniho odd¢leni, feditelky ¢i majitelky Skoly. Pokud bychom se zaméfili na uchazece,
tak je tfeba zminit, Ze Skola Casto vyuzivéa osobni komunikace pii navstéveé zakt devatych

tiid zékladnich skol, protoze tento zptisob se stale jeden z nejucinnéjsich.

7.6 Celkové zhodnoceni urovné vyuziti nastroji MKT komunikace

Pro ptehled urovné vyuziti nédstrojii marketingové komunikace je v tabulce nize uvedeno
zminéné hodnoceni a celkova vySe nakladl jednotlivych néstroji. Uroven hodnoceni je 1 —

5, kde 1 znamena nejlepsi.

Tab. ¢. 16 Hodnoceni a celkové ndklady nastrojit MKT komunikace. [vlastni zpracovani]

Nastroj MKT komunikace Uroveil Naklady [K¢]
Reklama 3 186209
Podpora prodeje 3 15000
Public relations 2 cca 30000
Ptimy marketing 2 Zahrnuto v pracovni doba zaméstnancii
Osobni komunikace 1 Zahrnuto v pracovni doba zamé&stnanct
Celkem 187739
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Pozn. Naklady podpory prodeje a public relations jsou orientacni.

Jelikoz nastroj podpory prodeje je Skolou vyuzivan ,,predev§im* v ramci slev ze Skolného
pro nadané studenty i studenty ze socialn¢ slabSich skupin byva ¢astka kazdy skolni rok
jind, pravé podle toho, kolik téchto studentii odménu ziskd. Podobnou zménou nakladt
V jednotlivych letech prochazi i ndstroj public relations, jelikoz se Skola prezentuje

vetejnosti predevsim Gcasti na riznych soutézich, které jsou ov§em obménovany.
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8 SWOT ANALYZA

Jedna se o rozbor vnitinich a vnéjsich Cinitelli, urceni silnych a slabych stranek v Cinnosti
Skoly a identifikaci hrozeb a ptilezitosti. SWOT analyzou je mozné ziskat nové kvalitativni
informace, které charakterizuji uroven vzajemného stfetu mezi faktory silnych a slabych

stranek na strané jedné a piilezitosti a hrozeb na strané druhé.

Silné stranky:

ochota realizace propagacni kampan¢ v novém Skolnim roce,

kvalitni ucitelsky sbor v oblasti tvorby a navrhovani grafiky,

moznost vyuziti vlastnich fotolaboratofi, grafickych uéeben, ateliérl, zatizeni pro
tisk apod.,

ochota vedeni Skoly investovat nemalé¢ prostiedky do marketingovych
komunikac¢nich aktivit,

moznost vyhlasovani Skolnich soutézi na navrhy letakli — snizeni naklada,

nove oteviené studijni programy Graficky design 82-41-M/05 a Vystavni tvorba
a bytovy design 82-41-M/03,

vybaveni kmenovych tfid modernim S$kolnim nabytkem v souladu s pozadavky
zdravotnimi i hygienickymi, vytvofeni podnétného, estetického prostiedi pro
vyuku, vybaveni dalSich odbornych uceben, koup€ nejmodernési didaktické
techniky vcetné interaktivnich tabuli, vyukovych pocitacovych programii pro rizné
predméty,

dlouhodobé vyborné vysledky ve sluzbach spojenych s odbornym vycvikem,
vytvofeni tfi modernich pocitatovych a dvou jazykovych uceben na Spickoveé
urovni, nova ucebna pro fiktivni firmu, specidlni ucebna pro vyuku pocitatoveé
grafiky, grafické studio, ateliéry,

odhodlanost vedeni skoly vytvaret veskeré podminky k celozivotnimu vzdélavani
uciteli jak teoretického, tak 1 praktického vyucovani,

pribéZzné zkvalithovani sluzeb (tvorba internich skript, realizace marketingového
planu pro novy Skolni rok),

zapojeni Skoly do projektu Kvality 1 (ovéfovani zavérecné zkousky ZZ ),
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snaha vedeni Skoly, uciteld a zaméstnancti vychazet studentim, rodicim
a vefejnosti maximalné vstiic v jakychkoliv otazkach ¢i problémech tykajicich se
studia a vychovy zak, fungovani Skolské rady,

rozSifovani moznosti komunikace zakt s uciteli a vedenim riznymi néstroji,

dobré jméno Skoly, konkrétné z hlediska chovéani zakii v prostorach Skoly i na
externich pracovistich praktického vyucovani,

nizké Skolné a tradi¢né aktivni spoluprace s rodi¢i zakt, ktefi mohou navstévovat

Skolu nebo se na ni obracet kdykoliv potiebuji informace.

Slabé stranky:

nehodnoceni efektivity v minulosti vynalozenych investic do marketingovych
komunikacnich aktivit,

Skola nemd zaméstnance, ktery by mél na starost problematiku marketingu,
majitelka Skoly se rozhoduje o investicich do market. komunikace casto
subjektivné,

umisténi Skoly — Skola je prozatim umisténa v pronajatych Sesti patrech
administrativni budovy Olfedo,

$patna komunikace s majitelem budovy,

mozna neochota studentd zapojovat se do Skolnich projektd, kurza apod.,

neochota pedagogt zapojit se do Skoleni pro pouzivani moderni vypocetni techniky
pro vyucovani,

pro vyuku télesné vychovy mé skola k dispozici ve vlastnich prostorach pouze
maly fitsal, standardni télocvicna je pronajiména mimo budovu skoly,

absence vlastni jidelny,

plan realizace autoSkoly pro novy Skolni rok 2010/2011,

mozné zavedeni firemni Skolky v novém Skolnim roce 2010/2011,

roz§ifovani nabidky odbornych kurzi a soutézi jako je barmansky kurz, literarni

seminaie, jazykové olympiady, soutéze, apod.

Prilezitosti:

s vystavbou nového pirednadrazi v Olomouci bude mnoho moznosti umisténi
reklamy OOHTYV, billboardy, letacky, misto vysoké koncentrace mladych lidi,

zajem olomouckych firem a vystavist’ o aranZovani akei,
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- dostatek rozhlasovych stanic v Olomouci,

- dlouholeta spoluprace s grafickym studiem Algraf v Olomouci,

- moznost prezentace Skoly na jednotlivych soutézich a akcich,

- moznost ¢erpani dotaci z fond EU,

- ochota zapojit se do projektt ESF,

- dlouhodob¢ vyborné vztahy se zaméstnavateli a provozovnami pro odborny vycvik,
7akt, Utadem prace, Hospodaiskou komorou v Olomouci a Asociaci soukromych
Skol, Asociaci aranzérti, Asociaci kuchafa a cukrait, apod.,

- navazané spojeni s klubem UNESCO,

- zkuSenosti s praci zakl Skoly v Zastupitelstvu mladeze mésta Olomouce.

Hrozby:

- konkurence v podobé krajskych Skol,

- nespokojenost s dosavadni angazovanosti sponzort,

- v budové sidli dalsi organizace, napft. autoskola a reprografické studio,

- neférové jednani konkurencnich Skol, snaha o pfebirani odbornych pracovist’ jiz,
obsazenych SSOG Praktik s.r.o.,

- demograficky vyvoj, nizky pocet déti,

- finan¢ni zavislost na statnich dotacich.
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9 PROJEKTOVA CAST

Projektova cast diplomové prace se bude jiz pfimo zabyvat navrhem nového planu
marketingové komunikace. Zietel bude bran hlavné na vybér nastroji marketingové
komunikace a to takovym zpusobem, ktery Skole zajisti posileni image Skoly a také

ptisp&je k vyssi poptadvee uchazect o studium.

Analyzou bylo zjisténo, Ze Skola jiz samoziejm¢ vyuziva nékteré nastroje marketingové
komunikace, ovSem netvoii zadny plan, tudiz chybi urcitd systemati¢nost v mixu
jednotlivych néstrojii téchto marketingovych komunikacnich aktivit, nevyhodnocuje
zpétnou vazbu a dokonce se nikdo ani nezabyva tim, kolik penéz se do marketingové
komunikace jiz celkové vynalozilo. Velice pozitivni je fakt, ze vedeni $koly je ochotno
investovat do marketingové komunikace nemalé prostfedky. Nicméné shrnutim Ize fici, ze
Skola vyuziva urCitou uroven marketingové komunikace a v Casti projektové jiz bude
konkrétné navrzen jeji efektivni varianta, kterd bude i ndkladové porovnana s minulym

obdobim.

9.1 Vize astrategie skoly

Strategicka vize Skoly je dlouhodoby zamér, jenz popisuje idealni vysledny stav. Vize
Stredni $koly obchodu a gastronomie Praktik, s.r.0. vychazi z tradice let minulych a snahou

je budovani moderni stfedni Skoly.

»Stiedni S§kola obchodu a gastronomie Praktik, s.r.o. je moderni stfedni Skolou
zaloZenou na hodnotach jako napriklad profesionalita a vstficnost. Je Skolou, ktera

chape vzdélani jako nedilnou soucast spolecnosti*.
Strategické cile vychazeji z vize skoly:
Strategicky cil 1. : Docilit zviditelnéni image Skoly

Strategicky cil 2. : Maximalizovat pocty studentii a uchazecl o studium



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Projekt marketingové komunikace je samoziejmé zaclenén i1 do vize a cila Skoly.

Schéma navrZené strategie:

Strategicka vize: Stiedni Skola obchodu a gastronomie Praktik, s.r.o0. je moderni stfedni
Skolou zalozenou na hodnotéch jako profesionalita a vstiicnost. Je Skolou, ktera chape
vzdélani jako nedilnou soucast spolecnosti*

Strategicka cile:
SC1 : Docilit zviditelnéni image Skoly

SC2 : Maximalizovat pocty studentil a uchazec¢t o studium

ﬁ)patf‘eni k dosaZeni strategickych cilu: \
Opatieni SC1 : 1. Zhotovit projekt marketingové komunikace
2. Seznédmit s cili projektu zaméstnance
Opatieni SC2 : 1. Realizace projektu marketingové komunikace

2. Porovnat vyvoj poctu uchazecii o studium v tomto a
nasledujicim Skolnim roce

\_ J

fAkéni plany: \

AKkéni plan SC 1.1 Realizace projektu MKT komunikace
AKkéni plan SC 1.2 Integrace projektu
AKkéni plan SC 2.1 Realizace projektu MKT komunikace

Akéni plan SC 2.2 Porovnat pocet uchazeci

. J

Obr. ¢. 9 Schéma navrzené strategie. [vlastni zpracovani]
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9.2 Plan marketingové komunikace v souladu se zasadami ,,SM*

Pro ptehlednost projektu marketingové komunikace pro novy skolni rok 2010/2011 bude
projekt rozdélen do péti podkapitol odpovidajici zminénému model 5M, tedy mission,
money, message, media, measurment. Jednoznacnou vyhodou pii novém projektu
marketingové komunikace pro Skolni rok 2010/2011 bude urcité¢ vzajemnd provazanost
textové, obrazové, audiovizualni ¢i  designérské stranky jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu. Neni mozné, aby byla na rizna média pouzita rizna graficka ¢i jina
zpracovani. Je potieba, aby si ptijemce jiz jakoukoliv formou propagace uvédomoval, Ze se
jedna pravé o SSOG Praktik, s.r.o. Vytvofeni synergie mezi jednotlivymi nastroji by tedy
mel 1 samotny slogan kampané, pfi jehoZ zapamatovani bude piijemce schopen

identifikovat o jakou spolecnost se vlastné jedna.

9.2.1 Cilova skupina a komunika¢ni cil

Pro efektivitu kampané je nutné identifikovat cilovou skupinu. Cilovou skupinu tohoto
projektu marketingové komunikace jsou zaci devatych tfid zadkladnich Skol a samoziejmé
rodice. Jsou to sice dvé ponckud odlisné cilové skupiny, ovSem da se fici, Ze maji relativné

totozny podil pii rozhodovani o volbé budouciho studia potencidlniho uchazece.

Z hlediska komunika¢niho cile se bude projekt zamétfovat hlavné na informovani,

ale 1 pfesvédcovani cilové skupiny o vyhodnosti volby praveé této Skoly.

Pokud bereme v uvahu i ¢asovy horizont, stoji pfed nami jasny termin do kdy je mozné na
cilovou skupinu ptisobit. Timto terminem je samoziejmeé moznost zasilani prihlaSek zaka

zakladnich Skol na stfedni Skoly, tedy konec tnora roku 2011.

9.2.2 Rozpocet

Jelikoz v letech minulych nedochdzelo vedenim Skoly k vypoctim, kolik se do
marketingové komunikacnich aktivit investovalo a vsSe stalo na subjektivnim pohledu,
uplatiiovala se tedy metoda libovolné alokace. Navrhuji stanovit rozpocet na zakladé
procenta z obratu. Konkrétni vysi 1 % z obratu firmy. Jelikoz obrat v minulém roce byl
22645650 K¢ ¢ini 1 % z této 226456 K¢, které je tedy mozno investovat do marketingové

komunikace. Cilem bude také samoziejmé¢ efektivita komunika¢niho mixu, tedy
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nepotfebna média zruSim a uSetfenou ¢astku se budu snazit vyuzit pro jinou vyhodnéjsi

alternativu.

9.2.3 Pozadavky na zpravu sdéleni

Je nutné, aby vSe co bude pfijemctiim sd€lovano bylo divéryhodné. Snahou kampané bude
zaujmout cilovou skupinu zajimavymi informacemi jako naptiklad Spickového vybaveni
Skoly a nabidkou novych obort designu. VSechny nastroje marketingové komunikace
budou vyuzita tak, aby svou jedine¢nosti na cilovou skupinu zaptsobila, kampai se bude

drzet svého sloganu.

Snahou kampané bude tedy presvédgit uchazete o tom, Ze pravé SSOG Praktik, s.r.o. je ta
nejlepsi volba pro jejich budoucnost. Zaroven by mél slogan také vyjadfovat urcitou
kvalitu zdzemi ve Skole a vidinu uspéchu. Cilem bude vzbudit v piijemci reklamniho
sd¢€leni pocit kvality, ispéchu a bezproblémovosti studia. Nabizi se tedy tfi zadkladni slova
hesla kampan¢: hravé, kvalitn€, uspésné. Také je potieba vzit v tivahu i to, Ze studium je
placené a bylo by tedy vyhodné toto ,,negativum* zmirnit, ¢i modifikovat na ,,pozitivum®.

Sloganem kampané tedy bude:
» Kvalitni investice, uspéSna budoucnost “

Slogan kampané bude pouZivan napiiklad pii tiSténé reklamé, reklamé v rozhlase, mize
byt i sloganem na jednotlivych prezentacich Skoly v ramci veletrhli a vystav stiednich skol

apod.

9.24 Média

Spravny vybér médii je nedilnou soucasti tvorby planu marketingové komunikace a v této
kapitole tedy bude uvedeno, ktera konkrétni média budou pouZita pro projekt
marketingové komunikace ve skolnim roce 2010/2011. Pfed samotnym vybérem médii je
nutné nejprve uvést zasadni zménu, kterd bude muset byt zohlednéna v ramci projektu.

Tou zésadni zménou je zména nazvu Skoly a tedy 1 jejiho loga.
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Nazev Skoly:

Jak jiz bylo dfive zminéno Stfedni Skola obchodu a gastronomie Praktik, s.r.o. oteviela

vV minulém Skolnim roce dva nové¢ studijni obory:

- graficky design 82 —41 — M/05,
- vystavni tvorba a bytovy design 82 — 41 — M/03.

O tyto studijni obory byl jiz v prvnim roce svého otevieni velky zdjem a staly se velice
zajimavou nabidkou studijnich programi Skoly, bylo by tedy urcit¢ vyhodné ztotoznit
s touto skutecnosti i ndzev skoly. Od nového Skolniho roku 2010/2011 se tedy skola bude
prezentovat pod nazvem Stfedni Skola obchodu, gastronomie a designu Praktik, s.r.o.
Zména nazvu Skoly jisté neni nijak zvlaStnim problémem, ovSem tento krok bude mit velky
dopad vSude tam, kde se jiz puvodni nazev ¢i logo Skoly objevuje jako napiiklad,
informacni tabule ve Skole, jmenovky pedagogii, webova stranka, logo Skoly, tiskopisy
Skoly apod. Nicméné¢ s tvorbou projektu marketingové komunikace skoly pro novy skolni
rok je tato zména vitdna a v rdmci kampané jiz bude nové jméno i logo Skoly disponovat

V jednotlivych nastrojich komunika¢niho mixu.

Nékladové by tato zména neméla byt nijak znatelnou, protoze se tak jako tak plan

marketingové komunikace pro novy $kolni rok 2010/2011 realizovat bude.

Niaklady — zména ndzvu spolecnosti véetné poplatku za kolek ¢ini zhruba 4000 K¢.

Logo Skoly:

Jiz zavedené logo Skoly (viz obr. niZe) nebude nijak zvlast¢ ménéno, pouze se upravi
samotny nazev a graficka stranka tedy ziistane stejnou, pouze se doplni textova ¢ast o jiz
zminéné slivko ,,designu“. V logu bude tedy stat Stfedni Skola obchodu, gastronomie

a designu s.r.o. pod jiz graficky upravenym nazvem Praktik.

{

A R LI .
STREDNI SKOLA
OBCHODU A GASTRONOMIE
PRAKTIK s.r.o.

Obr. ¢. 10 Logo skoly [25]
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Logo bude upraveno pedagogem pro grafickou tvorbu, nebude tedy potieba vyuziti

externiho subjektu, stejnym zptisobem budou aktualizovany i webové stranky Skoly.

Uprava informacnich tabuli, jmenovek na dvefich kabinetli a kancelaii pedagogického
sboru a vedeni Skoly bude rovnéz feSeno vyuzitim vlastniho vybaveni pro tvorbu
podobnych prostiedkd pro orientaci v budové Skoly. Zabezpeceni této zmény by nemélo

presdhnout ndklady do maximalné 3000 K¢&.

Nyni je uz mozné piistoupit k samotnému vybér konkrétnich médii.

9.2.4.1 Reklama

Reklama jako jeden z nastroji marketingové komunikace bude v tomto projektu vyuzivana
nejvice a ponese 1 vétSinovou =zatéz celkovych nékladii. Nyni budou popsany
Vv jednotlivych podkapitolach jednotlivd média reklamy dle jejich specifikace na tiskoviny,
tisténa periodika, rozhlas, venkovni reklamu a elektronickd média s ohledem na zpusob

vyuziti, ndklady a nac¢asovani.

Reklama tiSténa - tisténa reklama v podobé letackd, billboardii a informacnich tabuli
predstavuje pro sSkolu dilezitou formu propagace. Je relativné jednoducha na tvorbu

a nemusi byt ani nikterak draha.

SSOG Praktik, s.r.o. jiz uzivala tuto formu reklamy v minulosti a to pfevazné formou
vlastni produkce. Skola ma totiz moznost vyroby vyuzitim vlastniho vybaveni, neni tedy
nutnosti spoluprace s externi firmou. Jednoznacnou vyhodou je i to, Ze veskerd jiz
pouzivani podobna média jsou elektronicky uloZena a pfi tvorbé navrha se jimi je mozno

inspirovat.

Informacni letak - bude ve formatu A4 pielozen na tietiny s pozadim barvy odpovidajici
logu skoly by mél obsahovat na titulni strance nové logo Skoly s uvedenou adresou
fyzickou, tak 1 elektronickou vcéetné telefonniho kontaktu. Po rozloZeni letacku bude ve
zkratce popsana historie Skoly a tfetina strany bude obsahovat nabidku ucebnich
a studijnich obord. Z hlediska vyuzitelnosti formatu A4 bude mensim pismem popsano
také, jaké specializované kurzy Skola nabizi a co je prednosti Skoly. Na zadni strané letdku
bude mapka a fotografie budovy Skoly. Samotny letdk bude doprovazen také novym

sloganem kampané tisknutym v odpovidajici velikosti. Samotny letdk by se mél lehce
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odliSovat naptiklad odstinem barvy ¢i stylem pisma a uspotadani od jiz diive pouzivanych
letakti podobného typu. Kone¢ny vzhled letdku mtlize byt navrzen jednotlivymi studenty
grafickych oborti tvofenych v ramci vyuky ¢i formou dobrovolné Ucasti v soutézi o letak
Skoly. Vytisténo bude 400 kust téchto letakti s tim, ze 200 kusti bude na kvalitnéjSim
papite a 200 kusti na obycCejném papife pro pifipadné vyuziti umisténi této reklamy
Vv tramvajich ¢i jinych vetejnych prostorech mésta Olomouce. KvalitnéjSich 200 kust bude

umisténo na zékladnich Skolach, studijnim odd¢€leni Skoly, ¢i v patrech budovy samotné.

Nacasovani — kvéten az Cerven 2010, z hlediska ¢asové narocnosti bude v ramci jedné
vyucovaci hodiny zvefejnéna informace o konani této soutéze, moznost elektronického
zaslani staré¢ho letdku pro inspiraci tém studentim, ktefi projevi zdjem. Studentovi

S vitéznym navrhem bude pfedana hodnotna cena — financ¢ni ¢i vécna.
Naklady — Celkové naklady na tisk letakd jsou 2800 K¢ + 1000 K¢ odména = 3800 K&

Tab. ¢. 17 Naklady na tisk letaku. [vlastni zpracovani]

Druh papiru véetné tisku Pocet [kusy] Cena [K¢]
Normalni papir 200 800
Kvalitni papir 200 2000
Odména vyherci 1000
Celkem 400 3800

Informacni tabule - $kola je umisténa v péti patrech budovy a v pfistim Skolnim roce se
bude rozsifovat o dalsi patro. Informacni tabule ve Skole samoziejmé nejsou zhotoveny
Z papiru a je tudiz nutna vyroba z pevnéjSiho materialu, dosavadni tabule jsou plastové.
Nejvétsi informacni tabule je umisténa nad vchodem do skoly, a dalsi informacni tabule
jsou umistény vzdy u vchodu do konkrétniho patra. Samoziejmé, ze vyroba plastovych
informacnich tabuli neni nijak levnou zalezitosti a tak samoziejmé z divodu zmény nazvu
Skoly stavajici tabule upravime kvalitnim potiskem pouze casti s logem. Vyroba
informacni tabule tak bude nutna pouze pro nové oteviené patro Skoly. Tato tabule bude
vyrobena firmou Algraf, ktera méla na starosti jiz stavajici tabule a za 1 kus si uctovala
ptiblizné 1000 K¢.
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Nacasovani — letni prazdniny 2010

Naklady — 1000 K¢ tabule + 150 K¢ polepy s logem = 1150 K¢

Plakaty, cityboardy- graficka uprava téchto plakati bude pfevazné podobna vzhledu diive
zminénych letakli. Na plakatu bude uvedeno logo skoly, nadzev Skoly, slogan kampang,
kontakty, nabidka studijnich oborii, v pozadi textu mtze byt obrazek Gspé€$nych mladych
lidi. Tyto plakaty budou opét feSeny vlastni tvorbou z fad ureného pedagoga grafického

oboru v ramci jejich mzdy.
Nacasovani — ¢erven 2010 nebo konec srpna 2010

Naklady - 15 kust, do 1500 K¢

Reklama v periodikach - hovofime-li o reklamé v novinach a odbornych ¢asopisech, da
se tvrdit, ze Skola jiz vyuzivd néckolika periodik, jez jsou zminény v tabulce ¢. 12
Vv analytické casti diplomové prace a z hlediska jejich pasobnosti bych navrhoval je ve

stejné mife i vyuzivat nadale, s ¢imz souhlasi i vedeni koly. Skola vyuziva tato periodika:
Zlaté stranky — uvedeny kontaktni udaje

Zikado — inzertni noviny

Atlas Skolstvi — seznam stfednich Skol dle jednotlivych regiont

MF Dnes, Olomoucky denik — kde dvakrat do roka je zvetejnén seznam stfednich Skol
Eter — telefonni seznam s ovéfenymi kontakty

Nacasovani — pocinat si tak, aby periodika, kde se plati za ro¢ni inzerci byla vyuZita jiz od

zari Skolniho roku
Naklady — zistavaji shodné, tedy 33170 K¢ za inzerce v periodikach

Vzhledem K regionalnimu zacileni periodik MF Dnes, Olomouckého deniku a inzertniho

casopisu Zikado jsou jisté vyhodnou volbou.

Reklama elektronicka - reklama na internetu a existence vlastnich webovych jsou

nedilnou sou¢asti marketingové komunikace moderni spoleénosti. I SSOG Praktik ma
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zavedeny vlastni internetové stranky, které jsou pro uzivatele srozumitelné, jednoduché,
praktické, esteticky dobie zpracované. Skola na svych webovych strankach zveiejiiuje
kromé béznych informaci jako naptiklad svou nabidku, kontakty, vybaveni Skoly apod.
i akce konané v minulém Skolnim roce, ¢i akce, které se teprve ptipravuji. Z grafického
hlediska se stranky barevné ztotoZituji s logem $koly a jsou jednoduse zpracované. Skola
napiiklad v tomto roce investovala Castku bezmala 56000 K& do vytvofeni virtudlni
prohlidky Skoly, coz mlize byt pro uzivatele stranek ptisobivou zménou, ovSem znacné tak

zatizila rozpocet na marketingovou komunikaci.

Potieba dalSich investic do webovych stranek zastanou v zanedbatelné roving, jelikoz je

ma na starost spravni uisek skoly a bude tedy potieba jen pravidelnd aktualizace dat.

Skola ma placenou inzerci na vyhleddvadi www.seznam.cz , kde plati ro¢ni pausal 8330
K¢ a uzivatelem vyhledavace je naptiklad moZné okamzité presmérovani se na stranky
Skoly pomoci odkazu. K vyhledavaci www.seznam.cz bych navrhoval jesté spolupraci

S portalem www.centrum.cz.
Nacasovani — inzerci s pfimym odkazem na $kolu vyuzivat neptetrzité

Naklady — vyuzit moznosti inzerce i1 na konkurenénim www.centrum.cz do 10000 K&¢.
Nepiijemnou zkusSenosti Skoly je i zaplaceni faktury 3000 K¢ u kontroverzniho webu
ceskytelefonniseznam.cz, kde po zaplaceni této ctvrtletni Castky se zavazuje platce

vyuzivani sluzby na cely rok. Zbyte¢né naklady tedy cinili 12000 K¢.

Celkove tedy 8330 K¢ + 10000 K¢ = 18330 K¢ (cca 20000 K<)

Virtualni
prochazka

Obr. ¢ 11 Uvodni strana webu §koly. [www.skola-praktik.cz]


http://www.seznam.cz/
http://www.centrum.cz/
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Reklama outdoorova — OOH TV — do vybéru médii bych navrhl zavést i odvysilani spotu
na tzv. outdoorové televizi umisténé pred nadrazim v Olomouci, kde je vysoka koncentrace
nejen mladych lidi a tento prostor je mnohdy vnimén jako misto, kde se mladi lidé pied

skonceni vyucovacich hodin stietavaji.

Vyhodou bezesporu je zaméfeni na cilovou skupinu z hlediska tizemniho i z hlediska

kvantity moznych piijemcii. Spot je navic doprovazen zvukovou a obrazovou stopou.

Naklady - dvacetisekundovy spot odvysilany kazdych 15 minut po dobu 14 dni za cenu
28000 K¢.

Nacasovani — odvysilani dva tydny pred zahdjenim Dne otevienych dveti

Reklama v rozhlase — Skola jiz v tomto $kolnim roce vyuzila reklamy na radiu Fajn radio
Hity formou dvacetisekundového spotu vysilaného pétkrat denné 12 dni v kuse za cenu
odvysilani véetné tvorby spotu 23972 K¢ (viz. Kapitola 8.1). Aby reklama nezistala
VvV ramci vysilani jediného radia, navrhuji ji doplnit podobnymi vysilacimi podminkami na
radiu Kiss publikum. Odvysilani desetisekundového spotu pted zpravami v rubrice ,,Hezky
den* vzdy Sest minut pfed celou hodinou, sedmou az sedmnéactou, po dobu pracovniho

tydne, tedy celkem 55 odvysilanych spotti .

Naklady - 11000 K¢ za odvysilani + 3100 K¢ za tvorbu spotu vcetné autorskych
prav + Spot Fajn Radio Hity 23972 K¢ = 38072 K¢

Nacasovani — tyden pfed zahajenim Dne otevienych dvefi

Reklama v kiné — Jako velmi u¢innou formu reklamy je mozné vyuziti reklamy na
promitacim platné v kiné. Vyhodou je samoziejmé to, Ze reklama bude umisténa
Vv olomouckém multiking, tedy jediném multikiné¢ v Olomouci s vysoce frekventovanym
vyskytem mladych lidi. Na rozdil od televizni reklamy nemé4 mozZnost divak piepinat
programy a nepisobi na n¢j tolik ruSivych elementl, plisobeni reklamy v kiné je tedy
znacné. Reklamni spot o délce tiiceti sekund je mozné odvysilat 7 dni Vv tydnu za 38500
K¢.

Niaklady — 38500 K¢

Nacasovani — tyden pied zahajenim Dne otevienych dveti
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30. 6. 2010 — konec Skolniho roku,

1. 9. 2010 — zacatek nového Skolniho roku,

14. 12. 2010 — Den otevienych dvefi,

28. 2. 2011 — termin odevzdani piihlasek na stfedni Skoly.

Tab. ¢. 18 Casovy harmonogram reklamy. [viastni zpracovani]

M¢sic/médium Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zari Cena [K¢]
Informacni letak
Plakaty, cityboardy
Reklama
Vv periodikach+katalogy
Reklama elektronicka I
|
Mésic/médium Rijen Listopad Prosinec Leden 2011 | Unor2011 | Cena [K¢]
Informacni letaky 3800
l l
Plakity, cityboardy I S | 1500
| |
Reklama | |
33170
Vv periodikach+katalogy ] |
Reklama elektronicka do 20000
|
OOH TV | 27800
Reklama rozhlas L/ 38072
.
Reklama v king [ 38500
Celkem 162842
( Den otevienych dvefi |

Informacéni letaky — budou k dispozici po celou dobu trvani kampané

R —

Plakaty — budou vyvéSeny od listopadu do unora, zaméfeny na Den otevienych dvefi

a kone¢ny termin podavani piihlasek
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Reklama v periodikach + katalogy — Vv katalozich stfednich $kol budou umistény s ro¢ni

inzerci, v dennim tisku potom dvakrat rocné
Reklama elektronicka — po celou dobu roku

OOH TV — 2 tydny pfed konanim dne otevienych dvefi, spot bude zaméfen na tuto

konkrétni akci, bude obsahovat den a misto konani akce, kontakt a nabidku skoly
Reklama rozhlas — Fajn Radio Hity, dvoutydenni vysilani spotu pro Den otevienych dveti
Kiss radio Publikum, tydenni vysilani spotu pro Den otevienych dvefi

Reklama v kiné — tydenni vysilani ped zahajenim Dne otevienych dvefi

9.2.4.2 Podpora prodeje

Z nastroji podpory prodeje Skola vyuzivéd jiZz zminéné v analytické Casti, tedy slevy ze
Skolného pro vyjimecné studenty na zdkladé jejich prospéchu ¢i slevu nebo uplné zruseni
$kolného pro uchazeée ze socialng slabsich rodin &i déti z détskych domovi. Skola se také
ucastni vystav stfednich skol, kde nabizi t¢astniklim moznost informovani se o nabidce

Skoly.

K témto jiz zavedenym udalostem bych navrhoval, aby Skola nechala zhotovit nékolik
podplrnych piredmétti jako jsou psaci potfeby nebo zapisovaci bloky. Tyto a podobné
predméty jsou jiz nedilnou soucasti podpory prodeje vyspélych spolecnosti napiiklad pti
poradani podobnych vySe zminénych akci. Bylo by tedy dobré postupovat napodobné.
Jelikoz se jedna o vzdélavaci zafizeni bude pravdépodobné ucinné zhotovit propisovaci

tuzky a zapisovaci bloky slogem a internetovou adresou Skoly s barevné sladénym

pozadim predméti.

www.skola-praktik.cz

STREDNI SKOLA
OBCHODU A GASTRONOMIE
PRAKTIK s.ro.

-~ —

Obr. ¢. 12 Navrh propisovaci tuzky. [vlastni zpracovani]

Na trhu existuje n€kolik firem, které se zabyvaji vyrobou podobnych predméti uréenych
pro podporu prodeje. Naptiklad tedy u spolecnosti Proven je mozno objednat propisovaci

tuzky podobného vzhledu za cena 3,40 K¢ za kus pfi minimalnim odbéru 500 kusi.
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Néklady — jiz zminénych 500 kusii propisek ¢ini naklady 1700 K¢, objednavaci naklady

jsou zanedbatelné.

Nacasovani — Cervenec az srpen 2010, vyhotoveni pro novy skolni rok 2010/2011.

Dalsimi predméty podpory prodeje mohou byt zapisovaci bloky nebo kapesni kalendare.

Kapesni maloformatové kalendare mohou byt vyrobeny v ramci vlastni rezie.

Naklady — 250 kust malych kalendait, 1200 kust vizitek. Dle firem zabyvajici se tiskem
vizitek je primérna cena 1 kusu 1 K¢. Celkové tedy 1450 K¢.

Nacasovani — Cervenec az srpen 2010, vyhotoveni pro novy skolni rok 2010/2011.

Na vsech predmétech pro podporu prodeje bude samoziejmosti nové logo Stfedni Skoly

obchodu, gastronomie a designu Praktik, s.r.o.

9.2.4.3 Public relations

Nastroj public relations, neboli vetejné uvadeéni ve znamost je Skolou provozovano hlavné
formou Ucasti na riznych soutézich a akcich. DileZitou akci Skoly v rdmci public relations
je konani kazdoro¢niho maturitniho plesu. Néklady plesu v podobé prondjmu prostor,
vyzdob, objednani hudebni skupiny apod. Cinily v piedchozich letech vzdy zhruba 45000
K¢&. Vynosy z prodeje vstupenek byly v obou ptedchozich letech cca 80000 K¢. Vysledny
zisk 35000 K¢ tedy pokryva celoro¢ni naklady za ucast na soutézich a akcich podobného
typu. Nelze urcit pfesné kolik financi je nutné pro zajisténi, dopravu a pfipravu na akce
a soutéze, protoze o ucCasti na vice neZ poloviné soutézi se b&hem roku rozhoduje
operativné podle toho kdy je konkrétni soutéz propagovana. OvSem zkuSenosti vedeni
Skoly fikaji, ze zisk z plesu je kazdoro¢né dostacujici na pokryti nakladd plynoucich

Z udasti na soutézich.

9.2.4.4 Piimy marketing

Formou pfimého marketingu jsou studenti informovani v diisledku nabidky vzdélavacich
kurzt, odbornych kurzii, zménach v programu Skoly apod. Nejvice Skola vyuziva direct

mailu. Naklady na aktualizaci kontakti jsou zanedbatelné, jelikoz kazdy zak udéava
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aktudlni kontakt pti podpisu smlouvy o studiu a v prib¢hu studia je pribézné informovan

o nutnosti aktualizace svych dat.

Moznosti studentt v komunikaci se skolou jsou rozsifeny o nastroj kontaktovani feditelky
Skoly pomoci skolniho webu v tzv. sekci ,,napiste feditelce”, kde iniciator miize klast

konkrétni dotazy tykajici se studia a v nejbliz$i mozné dobé€ je mu dotaz odpovézen.

Samoziejmosti je 1 funkce telemarketingu, kdy studijni oddéleni miize vyuzit telefonu.
Tato forma je ovSem spiSe vyuzivana jako tzv. in - bound, kdy Skolu kontaktuje student,

uchazec nebo stavajici i potencidlni dodavatel, partner ¢i sponzor Skoly apod.

9.2.45 Osobni komunikace

Majitelka, fteditelka, studijni oddéleni, ale i kompletni pedagogicky sbor jsou
kazdodennimi uzivateli osobni komunikace srodi¢i, Zaky, kolegy nebo uchazeci
o studium. Hlavné studijni odd¢€leni a feditelka vystupuji pod jménem skoly a je nutné, aby
pii komunikaci byly schopni konverzace na urovni, byli schopni reagovat na ptipadné
dotazy bez zbyte¢ného zdrzovani ¢i hledani potfebnych informaci. Osobni komunikace
hodné zavisi na kvalité osobnosti, do kterych patii napiiklad schopnost empatie, vciténi se
do pociti a smysleni lidi, s kterymi jedname. Myslim, Ze v pfipadé¢ osobni komunikace
studijniho odd¢€leni a vedeni Skoly neni problém a Skolu svou osobitosti navenek dobte

reprezentuji.

Pro podporu prodeje a ostatni nastroje marketingové komunikace neni tfeba sestavovat
casovy harmonogram, jelikoz plsobi celoro¢né, pouze u podpory prodej v podobé
darkovych predméti (tuzek a kalendaitl) je nutnad jejich objednavka jiz v dob¢ letnich

prazdnin, aby tak byla pfipravena pro novy Skolni rok 2010/2011.

9.2.5 Zpétna vazba

Méieni efektivity marketingové komunikace také jist¢ neni jednoduchou zalezitosti a to
hlavné proto, ze Casto se neda urcit, ktery z néstrojii mél zasadni vliv na jeji efektivitu.
Casto se také stava, Ze ur€ité médium neni piijemcem viibec ¢i jen velmi malo vnimano

z diivodu selektivniho naslouchani, selektivni pozornosti ¢i selektivniho zkresleni.
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o studium, konkrétné tedy pocet podanych piihlasek k pfijimacimu fizeni v roce 2011. To
je samoziejmé jednoduse zjistitelné. Pro zjisténi zpétné vazby na otdzku, které médium na
uchazece o studium nejvice zaptisobilo se nabizi sestaveni kratkého dotazniku, jenz by byl
zamé&fen hlavné na to jak nebo ¢im byl uchazec osloven. Tento kratky jasné formulovany
dotaznik by mohl byt preddn kazdému pii piilezitosti podpisu smlouvy o studiu.
Z dotaznikového vyhodnoceni by tak bylo jasné, ktera média byla nejefektivnéjsi

a ktera naopak.
Dotaznik by mohl vypadat nasledovné:

Dobry den, radi bychom Vas pozadali o vyplnéni dotazniku.

1. Ktery obor studujete?
a, kuchar — ¢i$nik
b, prodavac
c, aranzér
d, obchodnik
e, gastronomie
f, graficky design

g, vystavni tvorba a bytovy design

2. Jak jste se 0 SSOG Praktik, s.r.o. dozvédéli?

a, reklama apod.

b, od ptatel

3. Pokud jste odpovédeéli v predchozi otazce ,, a, reklama“. Co konkrétné Vas poprvé

oslovilo?
a, propagacni letaky a plakaty
b, radio
c, internet

d, katalogy stednich skol
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e, vystavy a veletrhy stfednich skol
f, outdoorova televizni reklama

g, reklama v kin¢

4. Co nebo kdo byl rozhodujicim ¢initelem pfi vybéru SSOG Praktik, s.r.0.?

a, nazor rodicu

b, vlastni zajem o studiu na této skole

¢, doporuceni pratel

d, vzor v rodiné

e, nebyl (a) jsem piijat (a) do oboru, o ktery jsem m¢l (a) zajem

f, bylo mi to lhostejné

5. Myslite si, ze dostupnost informaci o skole je...

a, vyborna
b, dobra
¢, dostateCna

d, nedostatec¢na

6. Navstivil (a) jste Den otevienych dvefi?

a, ano

b, ne

7. Jak byste hodnotil (a) SSOG Praktik, s.r.o. z hlediska image §koly?

a, vyborna
b, dobra
c, spiSe Spatna

d, Spatna

Za vyplnéni dotazniku dékujeme a piejeme mnoho tspéchti pii studiu.
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9.3 AKkéni plan projektu marketingové komunikace

V nasledujici tabulce je zfeteln¢ uveden akéni plan marketingové komunikace.

Tab. ¢. 19 Akcni plan projektu marketingové komunikace. [viastni zpracovani]

Hlavni ¢innost

Projekt marketingové komunikace

Cil

Posilit image Skoly a zvysit pocet

uchazecu

Podpiirné ¢innosti

Analyza dat, vybér nastrojii marketingové
komunikace, kalkulace nakladu, sestaveni

¢asové navaznosti

Odpovédnost

Projektant

Casova narocnost

15. 2. 2010 - 10. 3. 2010

- sbér dat a informaci o Skole
11. 3. 2010 -5. 4. 2010

- analyticka cast

5.4.2010 - 29. 4. 2010

- projektova Cast

Financ¢ni naro¢nost

Zména nazvu firmy: 4000 K¢
Naklady na reklamu: 162842 K¢
Néklady podpory prodeje: 36150 K¢

Celkem: 202392 K¢
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9.4 Casova analyza a rizikovost projektu

9.4.1 Casova analyza projektu

Casova analyza projektu marketingové komunikace bude feSena pomoci programu

WinQSB. Je tak mozné shlédnout jak na sebe navazuji jednotlivé ¢innosti projektu.

Tab. ¢ 20 Casovd analyza. [viastni zpracovaini]

» - _ Piedchazejici
Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani [tydny] _
¢innost
Ziskani pottebnych
A dat o spolec¢nosti a 4
pfiprava materiala
B Analyticka ¢ast 4 A
C Projektova cast 5 B
Predlozeni projektu
D vedeni a jeho 4 C
schvaleni
Ptiprava a pribézné
E zadavani 42 D
propagacnich aktivit
F Provozni faze 41 D
G Vyhodnocovaci faze 10 F

Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal

Humber Hame number/name, separated by °.'] Time
1 A 4
2 B A 4
2 C B 5
4 D C 4
h E D 42
6 F D 41
7 G r I

Obr. ¢. 13 Zadavaci tabulka WINQSB. [vlastni zpracovani]
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05-02-2010( Activity | On Crntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
13:44:05 Hame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimzh [ [L5-ES]
1 A Yes 4 0 4 0 4 0
2 B Yes 4 4 8 4 g 0
3 C Yes L] g 13 L] 13 0
4 D Yes 4 13 17 13 17 0
Li] E no 42 17 59 26 6B 9
[ F Yes 11 17 h8 17 h8 0
¥ G Yes 10 5B 8 Lt ] 0
Project Completion| Time = 68 weeks
Humber of Cntical | Path(s] = 1

Obr. ¢. 14 Vyhodnocovaci tabulka WinQSB. [vlastni zpracovadni]

=

Obr. ¢. 15 Sitovy graf pomoci programu WinQSB. [viastni zpracovani]

9.4.2 Analyza rizik

Je nutné také zvazit rizika, kterd se mohou v pribéhu projektu vyskytnout. Analyzou rizik
je mozné definovat hrozby, pravdépodobnost jejich vyskytu ¢i zavaznost téchto rizik. Pfi
moZném naruseni projektu se nabizi takova rizika jako naptiklad problémy s financovanim

projektu, nezvladnuti termind ¢i nedostateény efekt projektu, tedy prodejni i komunikaéni.
Stupnice pravdépodobnosti vyskytu rizika je:

- nizka, Ze riziko mize nastat jen vyjimecné,

- stfedni, kde je jiz rozumnéj$i predpokladat, ze riziko nastane,

- vysoka, kde riziko hrozi trvale.
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Stupnice zévaznosti rizika:

- nizka, riziko neméd zasadni vliv na projekt, I1ze jej jednoduse fesit,

- stfedni, mizZe jiz narusit projekt, spravnym fizenim muze byt riziko eliminovano,

- vysoka, zasadni naruseni projektu, mozné jeho zastaveni

Tab. ¢. 21 Rizikova analyza. [vlastni zpracovani]

o Pravdépodobnost vyskytu
Riziko o Zavainost rizika Vysledek
rizika
Nizkda | Stredni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka
0,2 0,5 0,8 0,1 0,4 0,7
Nedostatek
X X 0,14
financi
Nesplnéni
X X 0,08
terminu
Nesehnani
odpovédného X X 0,35
zaméstnance
Nedostateéna
o X X 0,08
efektivita
Nespravny
komunikacéni X X 0,08
mix
Prekroceni
X X 0,05
nakladu
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9.5 Vyhodnoceni navrhovaného reSeni z hlediska nakladua

V tabulce niZe jsou uvedena jednotlivd média vCetné¢ vyse nakladu jez tvofi. Je vidét, ze
pievazna vétsina z rozpoctu jde na reklamu, nejvyssi podil na nakladech z néstroje podpory
prodej maji stipendia a slevy ze Skolného, které ro¢né €ini asi 15000 K¢. Navic vétSinou
asi tfem lidem ro¢né je snizeno nebo Uplné¢ zruseno Skolné, coz je asi 10000 K¢ ro¢né.
Z tabulky lze vycist, ze celkové planované naklady plynouci z marketingové komunikace

pro Skolni rok 2010/2011 budou ¢init cca 200000 K¢.

Tab. ¢. 22 Celkove naklady. [viastni zpracovani]

Nastroj
MKM
Letaky+pla | Reklama Reklama Reklama Reklama Celkem
Reklama ) o OOH TV
katy kino periodika elektron. rozhlas [K¢]
Naklady
K] 3800+1500 38500 33170 20000 27800 38072 162842
¢
Podpora Kulickova | Kalendafe | Stipendia | Vystaviste
prodeje pera vizitky slevy SS
Néklady
1700 1450 25000 do 8000 36150
[K¢]
Public Jak je popsano vySe $kola se z(castiiuje nékolika akci, jejichz naklady jsou
relations pokryty ziskem tvofeného rozdilem vynosi a nakladi z plesu
DM, Osobni
) Nevznikaji zadné dalsi naklady 0
komunikace
198992
Celkem [K¢] + 4000 za zménu nazvu $koly +4000 =
202992

Pozn. Celkové naklady jsou vcetné predpokladanych vyplacenych stipendii, slev ze
Skolného a nékladii za zménu nézvu Skoly. V nasledujicich grafech zapocteny nebudou.

Bude tedy feSena castka 202992 — 4000 — 25000 = 173992 K¢.

Pro shlédnuti vySe nakladl v po sobé jdoucich mésicich je uveden dale graf analyzy

nakladl v jednotlivych mésicich. Z obrazku je ziejmé, ze nejvyssi Cast nakladi bude
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vynaloZzena v mésici prosinci, kde se nachazi reklama Out of home TV, reklama v radiu

a zaroven reklama v king.

45000 M Elektronicka reklama
40000 38072 = 38500 ® Kuli¢kova pera
33170
35000 m Vizitky, kalendare
27800
30000 M Info letdky
25000 - .
20000 Reklama periodika
20000 E Reklama OOH TV
15000 @ Reklama rozhlas
10000 8000 m Reklama kino
3800 .
0 . A . . . . . T @ Prezentace SS Scholaris
o o Qo ST > O N N
& & & & vy @
NS <@ i Q}\\ ) \\c’}' Qﬂo Q& >
(9 Qp S@

Obr. ¢.16 Analyza nakladii dle jednotlivych mésicii. [viastni zpracovani]

Nasledujici graf zobrazuje kivku kumulativniho riistu

néakladd, jenZ zac¢ind hodnotou

20000 K¢ v mésici kvétnu a dosahuje kone¢ného maxima 173992 K¢ v mésici prosinci.

200000
180000 173992
160000 /‘
140000 /
120000 /
100000 /
80000 COCON
60120 // o7Re
60000 /
40000
20000 23150 /
20000
O T T T T T T T T T 1
N Qo < Q S > O N N
B Q‘,\'Q/ C\Q/ Q,QQ/ ‘QQ/ ,\/’b B {\\ oQ ‘;\(\Q/ ’\9\ ’19'\'
& «@ & 2 8 QO o &
"OQ' A Q Q,be/ '0(\
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Obr. ¢.17 Kumulativni rust nakladu. [viastni zpracovani]
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Celkové ndklady na projekt marketingové komunikace tedy cini 173992 K¢, bez
zapocteného vyplaceni prospéchovych stipendii a slev ze Skolného. Je zfejmé, ze touto
¢astkou je splnén povoleny rozpocet 1 % z obratu 22645650 K¢, tedy zaokrouhlené
226500 K¢. Dosahnutou rezervu cca 50000 K¢, respektive jeji ¢ast je mozné investovat do
dalSich soutéznich akei Skoly v pribéhu roku a vice se tak prezentovat vetejnosti nebo ji

ponechat pro pfipadné vyplaty stipendii.

Z analytické ¢asti, konkrétné z kapitoly 7.6 Celkové zhodnoceni stavajici irovné MKT
komunikace lze vycist ztabulky ¢. 15 Hodnoceni a celkové nadklady nastroji MKT
komunikace, ze celkové naklady na marketingovou komunikace v minulém roce Cinily
zhruba 187739 K¢&. Navrhované feSeni marketingové komunikace pro novy Skolni rok
2010/2011 je zhlediska nakladu tedy podobné. Naklady projektu marketingové
komunikace ovSem nejsou jedinym dulezitym ukazatelem. Cilem projektu totiz je posileni
image Skoly a zvySeni po¢tu uchazecu. Je tedy dulezita efektivita projektu. Na rozdil od
stavajici urovné marketingové komunikace doSlo ke zménam hlavné v oblasti reklamy
a podpory prodeje. Néktera reklamni média byla vynechana uplné z divodu zbytecnosti,
jako napiiklad inzerce na webu www.ceskytelefonniseznam.cz, reklama v rozhlase byla
rozsifena o dalsi vysilani spotu na jiném radiu, reklama elektronicka byla rozsifena o dalsi
inzerci na vyhledava¢i www.centrum.cz, také samoziejmé byla v projektu doplnéna
napiiklad reklama v kin¢, reklama OOH TV, tisk plakatl, podpora prodeje byla rozsifena

a darkové propagacni pfedméty Skoly v podobé& kulickovych per nebo kapesnich kalendai.

9.6 Zdroje financovani
Skola ma moznost financovéani projektu marketingové komunikace n&kolika zpiisoby.

Vlastni prostiedky,
cizi zdroje,
protisluzbou,
sponzoring.

Awbhe

1. Financovani projektu vlastnimi prostiedky je nejpravdépodobnéjsi variantou. Lze vyuzit
piijmi z poplatki za studium, z pronajmu svych prostor, z ptijmi z kurzii a samoziejmé

také ze statnich dotaci.

2. Skola také samozfejmé miiZze vyuzit financovani svych aktivit naptiklad formou uvéru,

ovSem financovani z cizich zdroji neni Skolou prakticky vyuzivan na jakékoliv aktivity.


http://www.ceskytelefonniseznam.cz/
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3. Formou protisluzby vyuzivd Skola moznost prezentace S$koly na vystavisti Flora
vV Olomouci. Jednd se o protisluzbu za Skolou provedené aranzovani casti pavilonu
vystavisSté. Samoziejmosti je, ze tato protisluzby pokryje jen Cast nakladt, konkrétné

nastroje public relations, tedy prezentace Skoly.

4. Sponzoring je také zajimavou moznosti financovani projektu, kdy se sponzor podili

ptispévkem na urcité ¢innosti Skoly.

9.7 Vyhodnoceni navrhovaného reSeni z hlediska prinosi pro Skolu

Projekt by mél skole byt piinosem predevsim z hlediska efektivity, konkrétné posileni
image Skoly a zvySeni poctu uchazec o studium. To by mélo byt zajiSt€no spravnym
vybérem médii, ktery je oproti stavajici urovné marketingové komunikace pestiejsi a da se
ocekavat, ze oslovi vétsi pocet piijemct reklamniho sd€leni. Pro Skolu bude jisté prinosné
i rozhodnuti o stanoveni rozpoétu jasné¢ uréenou metodou, na zakladé 1 % z obratu,
a vedeni tak bude mit ptehled o tom, jaka ¢astka v zavislosti mize byt na marketingovou
komunikaci vynaloZena. Pro zjisténi zpétné vazby byl uréen dotaznik, kde po sbéru
informaci z nasledného dotaznikového Setfeni bude jasnéjsi, které nastroje marketingového

komunikace mély nejvétsi podil na poZzadovaném efektu.

Dal$im pozitivem plynoucim z projektu je urcité fakt, Ze nejen projektova cast byla
vystavena né€kolika analyzam — nakladovym, ¢asovym, rizikovym. Bude tak tedy mozné
jasné fizeni, pfehlednost a organizace projektu. To mize vedeni Skoly ocenit, jelikoz uz
bylo zminéno, ze marketingové komunikaéni aktivity Skoly v ptfedchozich letech staly na
subjektivnim nazoru. Marketingové komunika¢nim aktivitim nebyla vénovana takova
pozornost jaka by byla tfeba. Navic muze byt tento projekt také vyuzit pro inspiraci
podobnych projektd marketingové komunikace Vv pfistich letech, jelikoZ se jedna prvni

podobny dokument, jenz byl v ramci existence Stiedni Skoly Praktik, s.r.0. zpracovan.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat souc¢asnou uroven marketingové komunikace,
na zakladé zjisténych udaji navrhnout projekt marketingové komunikace pro novy skolni
rok 2010/2011 a vyhodnotit projekt z hlediska nakladi a ptinost pro skolu. To vse bylo
mozné po provedeni reSerSe dostupné literatury tykajici se tématu prace, ktera tvoii prvni

¢ast diplomové préace.

Teoreticka Cast prace vychazi z poznatkli Z dostupné odborné literatury. Teoreticka ¢ast se
nejprve zabyva obecnym pohledem na marketing Skoly a v dalsi kapitole se jiz pfimo tyka
tématu marketingové komunikace ve Skolstvi, pokraCuje teorii o planu marketingové
komunikace a je zakoncena zavérem teoreticka ¢asti, neboli zhodnocenim dostupnosti

odborné literatury.

V analytické casti prace je jiz blize charakterizovana spolecnost, tedy Stfedni Skola
obchodu a gastronomie Praktik, s.r.o. a dale jiz je pfistoupeno K situaéni analyze, kde je
provedena PEST analyza a Porterova analyza péti konkurencnich sil. Tato ¢ast prace
pokracuje analyzou soucasného stavu marketingové komunikace, tedy jednotlivych
nastrojii komunika¢niho mixu. Analytickd ¢ast prace je ukoncena SWOT analyzou.
Z analyzy vyplynulo, Ze Skola jiz vyuziva marketingové komunikace, ale je potieba ji

zefektivnit.

Projektova cast prace zaCind zalenénim projektu marketingové komunikace do vize
a strategickych cilt Skoly a nasledné jiz je ptistoupeno k tvorbé samotného projektu, ktery
by mél zajistit posileni image Skoly a zvysit poCty uchaze¢u a je v souladu se zasadami
5M planu marketingové komunikace. V planu marketingové komunikace je bran zietel
predevsim na vybér médii, z dvodu jejich pestrosti oproti stavajici trovni marketingové
komunikace. Také je rozhodnuto o konkrétni metodé stanoveni rozpoctu, které by se
vedeni Skoly vramci investic do marketingov€é komunikacnich aktivit mohlo fidit.
Projektovéa ¢ast pokracuje akénim plan, po kterém je projekt vystaven Casové a rizikové
analyze. Samotna prace je zakonc¢ena vyhodnoceni z hlediska nékladt a ptinost pro Skolu.
Vétim, ze vedeni Skoly najde v projektu ¢i diplomové praci jako takové urCité vyuziti
a prace bude Skole opravdu piinosem, jelikoz je zpracovana s virou, Zze Stfedni Skola

obchodu a gastronomie Praktik, s.r.o. i diky této praci Iépe obstoji v konkuren¢nim boji.
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CONCLUSION

The goal of this diploma thesis was to analyze the contempory level of marketing
communication, and according to the detected materials, to suggest a marketing
communication project for a new school year 2010/2011, then to evaluate this project from
the aspects of the school costs and benefits. This was possible from the accessible
bibliography dealing with the theme of this thesis and forms the first part of this diploma

thesis.

The theoretical part is based on findings from accessible literature. Firstly, the theoretical
part deals with a general view of a school marketing, next chapter is directly connected
with the theme of marketing communication in a educational system, it continues with the
marketing communication plan theory and is completed with a conclusion of theoretical

part.

The limited company, thence SSOG Praktik, s.r.o. is closely characterized in the analytical
part of this diploma thesis. Then there is agreed to the situational analysis, in which the
PEST analysis and Porter’s analysis of five competitive forces are carried out. This part of
diploma thesis continues with the analysis of the contemporary state of marketing
communication, in that case with particular tools of marketing communication. Analytical
part is completed with SWOT analysis. It comes out from the analysis that the school is

now using marketing communication but it is necessary to make it more effective.

The project part of diploma thesis starts with integration of the marketing communication
project to the vision and strategical goals of the school. Consequently, there is a project
which should intensify the school image and increase the number of applications. This is in
agreement with 5M communication plan. The marketing communication plan is primarily
focused on the media choice, because of its variety in comparison to contemporary level of
marketing communication . A concrete method of budget setting was also decided, which
would be obeyed by the school management in the case of marketing communication
investments. Then, the project part is focused on action plan, after which is the project
opened to time analysis and risk analysis. The whole work is completed with costs and
benefits evaluation of the school.

I believe the school management will consider my diploma thesis useful and | hope it will
contribute to everyday work because it is processed with the faith that SSOG Praktik,

s.r.0., thanks to this diploma thesis, will be able to hold its position among competitors.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EU
ESF

DM

IMC
MKT
OOH TV
PR

Sou
SPV
SSOG
WWW

Z

Ceska republika

Evropska unie

Evropsky strukturalni fond

Direct marketing

Integrovana marketingova komunikace
Marketing

Out of home television

Public relations

Stredni odborné uciliste

Stredisko praktického vyucovani
Stfedni Skola obchodu a gastronomie
World wide web

Zavérecna zkouska



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Zdkladni model komunikacniho proCeSU ............ccccuiveiiueiieiiieiieeseaieseese e seenaens A5
Obr. 2 Nastroje marketingové komunikace[vlastni zpracovani] .............c.cccocvevesiveriniinennn. 18
Obr. 3 Podpora prodeje[vIastni zpracoVani] ... 21
Obr. 4 Média a nastroje primého marketingu skoly [viastni zpracovdni] .......................... 28
Obr. 5 Konkdvni model reakce ODFAtU.................c..cccouvcueiiiiiiiiiiiiiiiisesee e 32
Obr. 6 Model ve tvaru S reakce ODIatU .........cccovvieiiiiiiicic e 33
Obr. 7 Organizacni struktura [VIAstni ZpracoVANI] ..............cccouveeiveeniiiisiiieneseseese e 42
Obr. 8 Grafické reseni Porterovy analyzy [viastni zpracovani] ............c.cccecuvcenveennninenen 54
Obr. 9 Schéma navrzené strategie [VIastni Zpracovani]..........c.ccccoououieverinnieiiesissiesennens 68
OB, 10 LOZO SKOLY ..ottt bbbt bbb 70
Obr. 11 Uvodni Strana Webi SKOIY .............c.cv.eeeeeeeeeeeseereseesseseesesiesesssssssssesss s sensnas 74
Obr. 12 Navrh propisovaci tuzky[vIastni zpracovani] .............ccccuceeceeveeiieniesiesiessnseenens 77
Obr. 13 Zadavaci tabulka WinQSB [vIastni zpracovani]..........c.ccccueuveveicnnieneniesiesennenns 83
Obr. 14 Vyhodnocovaci tabulka WinQSB [viastni zpracovani] ..........c.ccccevcevceiceiciiininnnnnn. 84
Obr. 15 Sitovy graf pomoci programu Win QSB [viastni zpracovani] .............cccecevveeenee. 84
Obr. 16 Analyza nakladii dle jednotlivych mésicu|vilastni zpracovani] ............ccccuevvenenn.. 87
Obr. 17 Kumulativni riist ndkladit [viastni zpracovani]............cccccucevevencnnceniesisin e, 87



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

SEZNAM TABULEK

Tab

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Tab.
Tab.

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

. 1 Vyhody a nevyhody vybranych medii............cc.ccooiuuiiiiiiiiiiiiiiiiii i 37
2 Rocni Skolnéstudijnich i ucebnich oborii [viastni zpracovani] ...............c.ccccceeunn. 45
4 PEST analyza [vIastni ZpracoVAani] ............cceeieeveveiisiseisieisssssseeiessssssssssessssssanns 47
5 Demograficky vyvoj — Zivé narozeni v Olomouckem kraji[vilastni zpracovani] ....... 48
6 Nezaméstnanost v Olomouckém kraji [viastni zpracovani] .............c.ccccceceeeennenne, 48
7 Hrubd mésicni mzda v Olomouckém kraji [viastni zpracovdni] ..............c.cccceeevnnee. 49
8 Hrozba intenzivniho odvétvového soupereni [viastni zpracovani] ..............c.......... 50
9 Kriteridlni matice konkurence [vIastni zpracovani] ...............c.cccuceceeeeeeserenennnn, 50
10 Hrozba vstupu novych uchazecu do odveétvi[viastni zpracovani] ............c.cc.coeu.. 51
11 Hrozba substitucnich sluzeb [vlastni zpracovani].............ccccouvevenceniciiniiiinnnnnn, 52
12 Hrozba rostouct kompetence uchazeci, studentii [viastni zpracovani] ................. 53
13 Reklama - tiskoviny /vIastni zpracovani] ...........cccceeeeceeeesiesssseseeeesenns 55
14 Reklama - elektronickd [vIastni zpracoVani] .............ccceeeeeveeeieeeeseseeeesenens 57
15 Reklmam - rozhlas /viastni zpracovani] .............ccceeeveieciesicienisseeieiesseeenns 58
16 Hodnoceni a celkové ndklady nastrojiit MKT komunikac [viastni zpracovani] ...... 61
17 Ndklady na tisk letakii [vIastni zpracovani]............c.ccecuveeeveeeievesevesiieieseieenanns 72
18 Casovy harmonogram reklamy [VIastni zpracovani]............cccccecoevevrerercvrevneenen, 76
19 Akcni plan projektu marketingové komunikace [viastni zpracovani] .................... 82
20 Casovad analyza [VIAStNi ZPrACOVARL] ..............coveeeeeveiserereesiieeeeses e, 83
21 Rizikovad analyza [VIGStni ZDracovani] ..........cccucueceiiiiseieieninsseeisisssssseessssnnns 85

22 Celkové ndklady INIGSINT ZPFACOVANT] .........ccccevvieeeiieriieiieiieeecieeee s 86



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

97

SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1. Seznam sponzort plesu Skoly



PRILOHA P I: SEZNAM SPONZORU PLESU SKOLY

- Makro Cash "n” Carry

- Globus

- Karlovarské mineralni vody — Mattoni
- Klassa plus, s.r.o

- Algraf

- PC Mega

- TS Bohemia

- AV Media

- Stejskalova Leona

- Salén Thajské maséaze Orchidej
- Euronics elektro

- Gastro centrum Moravia

- Sahm Gastro, Brno

- Smichovska pivnice Olomouc

- Klabalova Ivana

- Obec Trsice

- Feloma

- Restaurace a hotel Arigone

- Hotel Alley Olomouc

- Hotel Senimo

- Restaurace Archa, Svaty Kopecek
- Restaurace Konvikt

- Restaurace U Zlaté koule

- Restaurace Drépal

- Restaurace Bristol

- Restaurace U Bakalare

- Restaurace Torture - mucirna

- Restaurace Na Pile

- Hotel Sigma

- LibraBar

- Restaurace Svatovaclavsky pivovar

- Restaurace Na Bazéné


http://www.makro.cz/
http://www.globus.cz/
http://www.algraf.cz/
http://www.pcmega.cz/
http://www.avmedia.cz/
http://www.trsice.cz/
http://www.feloma.cz/
http://www.arigone.cz/
http://www.hotel-alley.com/
http://hotel.senimo.cz/
http://www.restauraceuzlatekoule.cz/
http://www.restauracedrapal.cz/
http://www.bristol-olomouc.iprostor.cz/

Restaurace Podkova

Restaurace pizzerie Porto

Olmeca - Mexicka restaurace

Restaurace Na statku

Vojenské lazenské a rekreacni zatizemi, Vojensky klub Vyskov,stfedisko Olomouc
Studio Lady

Studio DV - lavové lameny, Dana Vasickova
Spole¢nost Nemam ptedstavu, virtualni prohlidky
Lingua Centrum, jazykova skola Olomouc

Norma - domaci potieby

Prior — Domaci potieby

Nord Blanc, Filipek Jaromir

Hospodaiské potieby - Marcinkova, Veseli nad Moravou
Zacpal Bfetislav - stavebni firma

Ing. Radek Beran

Pojistovna Kooperativa

Ceska podnikatelska pojistovna

Casa Michal

Dronova Anna

Pavli Tomas

Asopol - Miksikova Marcela, Valova Petra

Ing. Spurny DuSan

Ing.BuSova Eva

Domov U rybnika, Vicemeétice

Litovelsky pivovar


http://www.sadrokartony.olomoucko.com/

