Image skoly

Bc. Monika Pospisilova

Diplomova prace i Univerzita Toméase Bati ve Zliné
2019 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomé&ge Bati ve Zlina
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2018/2019

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Bc. Monika Pospisilova

Osobni é&islo: K17257

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: . Image skoly

Zasady pro vypracovani:

1. Nastudujte odborné zdroje zabyvajici se tématem a vymezte teoreticks vychodiska
s diirazem na komponenty ovliviiujici image &koly.

2. Stanovte cil, vyzkumné metody a vyzkumné otazky.

3. Predstavte zvolenou spolecnost a realizujte kvantitativni vyzkum formou dotazniko-
vého Setfeni.

4. Vyhodnotte zjisténé informace, vysledky interpretujte a vyvodte relevantni zavéry.

5. Na zakladé syntézy zjisténych informaci navrhnéte strategické kroky pro zlepseni
image 3koly.

6. Zodpovézte vyzkumné otazky a vyvodte relevantni zavéry a doporuceni.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah piiloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  tisténa

Seznam odborné literatury:

EGER, Ludvik, ed., 2001. Komunikace Skoly s vefejnosti. Plzeii: Zapadotesksa univerzita,
Katedra marketingu, obchodu a sluzeb. ISBN 80-7082-828-5.
JAKUBIKOVA, Dagmar, 2000. Marketing 3koly. Liberec: Technicka univerzita v Liberci.
Studijni texty pro distanéni studium. ISBN 80-7083-460-9.
SOUKALOVA, Radomila, 2011. Soucasna role komunikace vysoké skoly s cilovymi
skupinami. Zlin: VeRBuM. ISBN 978-80-87500~-14-9,
SVETLIK, Jaroslav, 2009. Marketingové fizeni skoly. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters
Kluwer Ceska republika. Rizeni Skoly (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9.
SVETLIK, Jaroslav, 1996. Marketing 3koly. Zlin: EKKA. ISBN 80-902200-8-8.
VYSEKALOVA, litka a Jifi MIKES, 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada. Expert

- (Grada). ISBN 978-80-247-2790-5.
VYSEKALOVA, Jitka, 2012. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

Vedouci diplomové prace: Mgr. Eliska Kacerkova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 31. ledna 2019
Termin odevzdani diplomové prace:  18. dubna 2019

Ve Zliné dne 1. dubna 2019

Mgr Josef Kocourek, PhD.
Teditel dstavu

doc. Mgr. Irena Armutidisova
dékanka




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zékon ¢. 121/2000 Sh. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdsijSich pravnich pfedpis(, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona; )

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomése Bati ve Zliné, ktera je
opréavnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat piiméfeny piispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skuteéné vyse);

- pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou

Tomase Bati ve ZIné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym (cellim
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komerénim aceliim;
pokud je vystupem bakalarské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soudast
prace rovnéz i zdrojové kddy, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
mize byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji, ze:

jsem na bakalarské/diplomové praci pracoval samostatné a poutitou literaturu jsem citoval. V pFipadé

publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.

Ve Zliné dne: Z/ 9 gﬁf?

- e
oy ForpiAiLerh

Jméno a prijmeni studenta: .2 e L T s

podpis studenta



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem klicovych bodi pro vylepseni image Vinaiské Skoly
Valtice. Prace je rozdélena do tii Casti. Teoreticka cast definuje pojem image ve vztahu
k marketingu Skoly a vysvétluje sté¢Zejni komponenty, které hraji hlavni roli v komunikaci
s vefejnosti. Dale jsou v praci definovany marketingové pojmy (online marketing a socialni

sit€), s kterymi Skola momentalné nepracuje a jez hraji zasadni roli pfi budovani lepsi image.

Prakticka ¢ast shrnuje charakteristiku Vinaiské skoly Valtice, jeji historii, vyvoj, souc¢asny
pocet zaki a pedagogti a hospodateni skoly. Tato ¢ast dale zahrnuje vypracovani situacnich
analyz a vysledky z kvantitativniho Setfeni. Zjisténi z téchto ¢asti je shrnuto do SWOT ana-
lyzy.

Projektova ¢ast vyuziva poznatkd z praktické ¢asti, vysledky aplikuje do komunikaéniho

planu a finalné cely projekt vyhodnocuje.

Kli¢ové slova: komunikacni plan, komunikace, image, analyza, vyzkum, Skola

ABSTRACT

The master thesis deals with the key points for improving the image of the Valtice winery
school. The thesis is divided into three parts. The theoretical part defines the main idea of
the image in relation to the school marketing and explains key components, that are major
in communication with the public. Furthermore, in the thesis are defines important marketing
terms (online marketing and social networks) which the school currently does not use, but

play an important role in building a better image.

The practical part summarizes the characteristics of the Valtice winery school, its history,
development, number of students and teachers, school management. This section also in-
cludes the elaboration of situational analyses and the results of the quantitative survey. Re-

sults are summarized in the SWOT analysis.

Last part use the results of the practical part and applies the results into the communication

plan and finally evaluates the whole project.

Keywords: communication plan, communication, image, analysis, research, school
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UVOD

Nabidka vzdélavacich sluzeb v Ceské republice je stale vétsi a zajimavéjsi. Vznikaji nova
$kolni zafizeni, ktera zvy3uji standard vzdélavani v CR. Vzdé&lavaci instituce od mateiskych
Skolek az po vysoké skoly musi vynakladat usili pro ziskani dostate¢ného poctu kvalitnich
studentl a udrzeni pozice na trhu vzdélavani. O to vice, to plati v dob¢, kdy dochdzi ke
zméné v demografickém sloZeni obyvatel, snizovani porodnosti a starnuti obyvatel. Jednim
ze zékladnich faktord, které pomahaji k tspéchu je pozitivni image Skoly, jedinec¢nost a di-
véryhodnost. Pfi vybéru skoly se kazdy rozhoduje podle jinych kritérii, nékoho zajima vy-
bavenost $koly, jiny hledi na kulturu, jiny na klima Skoly. Zasadni roli hraje znamost, pre-
zentace na vetejnosti, vysledky a doporuceni. Dobra image Skoly je nehmotnou hodnotou
Skoly, kterou je potieba budovat i n¢kolik let. Navic staci jeden chybny krok a povést Skoly

bude pokazena.

Hlavnim tématem diplomové préce je image Skoly, pfi¢emz analyzuje soucasné aktivity Vi-
natské Skoly Valtice a hleda kroky pro vylepsSeni soucasné image. Tato stfedni Skola v zafi
2018 zménila vedeni Skoly a momentalné se filozofie a cile vedeni, tiisti s ndzory a pfedsta-
vami jednotlivych ¢lent Skolniho systému. Navic poslednich pét let dochazi ke snizovani
zajmu o studium na Vinaiské Skole Valtice a ¢im dal castéji se o Skole §ifi neopodstatnéné
famy a pomluvy, které ji $kodi. Skola potfebuje pozvednout a vylepsit prezentaci smérem
k vetejnosti, ziskat vice studentli do novych ro¢nikti a ucelit komunikaci uvniti §koly. Proto
si diplomové prace dava za cil zmapovat soucasny pohled studentii a zaméstnancti na image
Skoly. Zjisténi nedostatkl a pozitivnich stranek Skoly napomize k lepsi interni komunikaci.
Ve chvili, kdy vSichni budou sdilet stejné postoje a predstavy, mize skola budovat pevnéjsi

image.

Vynakladat finan¢ni prostfedky na cilené budovani image, mnoho firem stale vnima jako
zbyte¢nou aktivitu. Proto teoreticka cast prace vysvétluje dilezitost image, pro¢ o ni peco-
vat, jaké komponenty ji tvoti, a proc je tak dilezity pfi budovani image online marketing.
Skola je ovliviiovana mnoha vlivy a riiznymi cilovymi skupinami, proto je jedna kapitola
teoretické Casti vénovana definovani prostiedi Skoly a jeho déleni na makroprostiedi, vnéjsi
prostredi a vnitini prostfedi. Pravé z hlediska vnitiniho prostiedi je pro Skolu stézejni pojem
firemni identita, firemni komunikace, i témto pojmim je vénovana Cast prace.

V praktické ¢asti jsou aplikovany poznatky z teoretického zakladu, ale nechybi ani pfedsta-

veni Vinafské Skoly Valtice, sezndmenti se statistikami poctu zaka, GspéSnosti maturantd, ¢i

vysledky hospodateni Skoly, ale i zhodnoceni soucasného stavu marketingovych aktivit
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Skoly, navazujici na vybrané situacni analyzy. PEST analyza mapuje makroprostiedi Vinai-
ské skoly Valtice, které ji ovliviiuje, identifikuje pfipadné ptilezitosti ¢i hrozby, se kterymi
musi Skola pocitat. Dale je v praktické ¢asti zpracovana kratkd analyza marketingovych ak-
tivit konkurenc¢nich skol. Velka pozornost je vénovana identifikaci cilovych skupin skoly,

které jsou rozdéleny na jednotlivé segmenty v rdmci vnitiniho a vnéjsiho prostiedi Skoly.

Prakticka ¢ast dale navazuje na kvantitativni Setfeni. Hlavnim cilem praktické ¢asti je zjiSténi
nazorti a postoji na image Skoly. Jako hlavni vyzkumnou metodou byl zvolen anonymni
dotaznik zamétujici se na vnitini prostiedi skoly, tedy na cilové skupiny — studenti 1. roc-
nikd, studenti 2., 3., a 4. rocnikl a zaméstnanci Skoly. Zavérem praktické Casti je shrnuti
zjisténi do SWOT analyzy.

Projektova ¢ast diplomové prace pracuje s hlavnimi vychodisky z praktické ¢asti. Navrhuje
vhodna feseni pro vylepseni image Skoly. Zvolené komunikaéni prostiedky jsou navrhnuty

s ohledem na finan¢ni rozpocet, ktery Vinaiska Skola Valtice na rok 2019 uvolnila.
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1 POJEM IMAGE

Anglické slovo image pochdzi z latinského ,,imago* a znamena podobu, obraz, piedstavu,
napodobeni ¢i zobrazeni néjaké skutecnosti. Pojem image v marketingovém pojeti (dobré
jméno, povést na vetejnosti) byl poprvé pouzit v roce 1955 v publikaci Gardnera a Levyho
The Pruduct and the Brand. Od té doby o pojmu image vznikla fada publikaci, jednotlivi
autofi se shoduji, Ze se jedna o komplexni pojem, ktery je souhrnem postojti, nadzort, pocitti
a pfedstav, které jsou spojené s ur¢itymi predmeéty, osobami, udalostmi. Lisi se pouze v ter-
minologii.

Podle Svétlika (2006, s. 145) je image ,,souhrn v§ech predstav, poznatkii a ocekavani spoje-
nych s urcitym predmétem, osobou nebo organizaci‘. Podobn¢ na image nahlizi Foret (1994,
s. 206), ten image chape ,,jako souhrnny vyraz dilcich predstav; napr. predstav o vyrobku,
Jjako jsou jeho kvalita, cena, modernost, modnost, vhodnost, uzitecnost atd. ““. Také uvadi, ze
mnohé z téchto predstav plynou z riznych stereotypti. Podle Kohouta (1999, s. 35) znamena
image predstavu o néfem. Tedy pozitivni image firmy znamena jeji dobré jméno, dobrou

povést na verejnosti, dobry zvuk, ale i pozitivni pocit pfi vysloveni znacky.

Image je v podstaté urcitou zkratkou zhodnoceni firmy a sklada se z objektivnich i subjek-
tivnich, spravnych, ale i nespravnych pfedstav, postojii a zkusenosti jednotlivce a skupiny
lidi o urcité organizaci. Tyto pfedstavy se meni, prochazeji vyvojem, jsou métitelné. Takto
charakterizuje image Eger (2001, s. 73). Vysekalova (2009, s. 97) tuto Egerovu myslenku
potvrzuje: ,, Image nam jako jednotlivciim umoziuje orientaci tim, Ze nahradi znalost: Zadny
¢lovek nemiize v soucasné dobé absorbovat a znat vsechno, co se kolem ného déje. Image
ovlivituje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu a z té potom vyvo-

zujeme rozhodnuti. Takze lze Fici, ze image do znacné miry 7idi nase chovani. “

Jak je znazord vySe vidét, budovani dobrého jména se nemiize obejit bez objektivnich
a subjektivnich zkusenosti osob, ale i celych skupin. Pficemz objektivni zkusenost je spojena
s konkrétnim spoleCenskym prostfedim, v némz osoba Zije, ale i s vychovou a vzdélanim.
Samoziejmé, ze zasadni roli hraje i vliv sd€lovacich prostredki. Kohout (1999, s. 35) zmi-
fuje, ze image se ¢asto chape jako funkce metod public relations. Uvadi, ze vytvoteni kladné
image neni vysledkem zivelného procesu, nepiijde samo o sobé, bez cilevédomého usili
a dlouhodobého plsobeni marketingovych aktivit. Cesta k vytvoreni pozitivni image neni
jen o dobré reklamni kampani. Zakladem je vzdy kvalita produktu, spolehlivy servis, ro-

zumna cena, inovace. V zdjmu kazdé firmy, tedy i Skoly, musi byt ukdzani toho nejlepsiho
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z materialni vybavenosti, kvality vyucujicich, kvality vzdélani, ale i propagace tspéchii ab-

solventa.

1.1 Image Skoly a jeji diilezitost

Budovani dobrého jména a dlouhodobych vztahti s vnéj$§im okolim je zasadni marketingovy
krok. Vyniknout v konkuren¢nim prostfedi a ziskat nové Zaky neni nic jednoduchého. Pro
budovani kladné image Skoly je dilezité nejprve analyzovat soucasny stav a zjistit, jaké jsou
slab4 mista Skoly. Zékladni otazkou, kterou je nutné si polozit, zni ,,V ¢em jsme jini nez
ostatni Skoly?*. Dal$im krokem je sestavit plan, ktery bude pracovat s obsahem image, tedy
s odrazem historie, povésti, designem i kulturou a klimatem Skoly. Pro sestaveni planu je
stéZejni pracovat jak s vnéjS$im, tak i s vnitinim prostfedim, tedy zjistit ndzory soucasnych
studenti, rodic¢t 74k ¢i uciteld. Podle Svétlika (1996, s. 211-214) je image odrazem pozi-
tivniho pfistupu zaka i ucitelti. Pro budovani image je nutné klast pozornost na trvaly a po-
zitivni a vysoce profesiondlni ptistup vSech pracovnikl skoly. Na vedeni skoly pak je, aby
vytvarelo tzv. zdravé klima. Vyrazné odlisnosti ¢i specifika u studijnich oborti, by Skola m¢la
jasné propagovat, aby bylo zjevné, ¢im se odliSuje od konkurence. Pravidelnou komunikaci
s Sirokou vetejnosti, se svymi zaméstnanci 1 studenty ziska zpétnou vazbu pro zlepSeni ob-

razu Skoly.

Ziskani a udrZeni pozitivni image je naro¢nou zélezitosti. Na to, ,,co se o Skole povida,*
sdzeji rodice 1 studenti pii vybéru Skoly. Prostfedi Skoly je velmi odlisné od prostiedi ob-
chodu. Image Skoly lze ovlivnit objektivni charakteristikou (budova, okoli skoly, vybavenost
aj.), u subjektivniho vnimani to lze jiz stézi. K tomuto se vyjadiuje Eger (2001, s. 73):
., Image je vysledkem prezentace, respektive vnimani prezentace firmy ci skoly verejnosti.
Image predstavuje urcitou zkratku zhodnoceni firmy ci skoly a sklada se z objektivnich
i subjektivnich, spravnych, ale i nespravnych predstav, postojit a zkuSenosti jednotlivce

‘

a skupiny lidi o urcité firmé ci Skole nebo vzdélavacim programu. *
Pro¢ je diilezité pracovat na image?

Image Skoly je vytvarena fadou Cinnosti, které ovliviiuji vnimani Skoly jejim okolim, ale
1jejimi zaméstnanci a studenty. Je v§ak zasadni rozdil mezi tim, jak je Skola vnimana v rdmci
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.

Image Skoly je mozné chépat jako komunikacni nastroj, ktery sdéluje cilové skupiné, jaka je
to organizace, tedy ,,kdo jsme, anebo kym chceme byt.” Image Skoly je vn€jSim obrazem

zivota Skoly, ve kterém Skola prezentuje sama sebe a stranky svého Zivota, kterymi je
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koncept, zaméteni a filozofie Skoly. Také prezentuje svoji identitu (ndzev, symboliku, logo
aj.), tradici a historii, vedeni Skoly a ucitelsky i neucitelsky sbor. Vnéjsi obraz dotvati i kon-
takty Skoly s rliznymi institucemi, sponzory, spolky a jinym organizacemi (Solfronk, 1994,
$.9-10).

Dle Foreta (1994, s. 93-94) se image déli na tii druhy:

1. Vnitini image si tvofi objekt (producent) sdm o sobé.

2. Vng¢jsi image charakterizuje snahu pusobit na vefejnost, tak jak chce producent. Tato
pfedstava nemusi kolidovat se skutecnosti a nemusi odpovidat vlastnimu sebevni-
mani. Vnéjsi image miize byt vytvotrena zamérné€ (reklamou) nebo miize byt tvofena
nechténé (vetejnost si vytvoii svoji vlastni pfedstavu nehled€ na reklamu).

3. Skutecnd image je utvarena ve védomi verejnosti. Tedy jaké skutecné predstavy jsou

u vetejnosti vzbuzeny.

Na image je mozné pohliZet z n€kolika rovin. Pfi budovani pozitivni image je nutné si uveé-
domit, co vSe ¢lovéka ovliviiyje: od kultury, jejich tradici, systému vychovy a vzdélavani,
socialniho prostfedi az po marketingovou komunikaci. Proces vytvareni predstav o konkrétni
firmé je ovlivilovan mnoha podnéty. Image je komplexni, vzniké rychle, ale upeviiuje se
pomalu. Také neni nehybnd, pozitivni image se mize ze dne na den zménit v negativni.
Hlavné ¢im vice jednotnych, cilenych a dlouhodobych informaci je k dispozici, tim je image
lepsi a divéryhodnéjsi. Proces vytvareni image lze rozdélit na tii faze. V prvni vznikaji di-
ferencované predstavy riznych variant o urcitém subjektu, v druhé fazi jsou piedstavy zesi-
leny a zpfesnény a tieti faze vytvaii vazby mezi jednotlivymi konkurenty (Vysekalova, 2009,
s. 102).

O tom, Ze image poméaha budovat uznani a vytvafi pozitivni vnimani, rozhodné neni pochyb.
Stvrzuje to i Juraskova (2009, s. 5): ,, Strategie vytvareni pozitivni image se stdle casteji stava
dulezitou soucasti marketingovych planii firem a organizaci. Je vsak otazkou, do jaké miry
Jje pozitivni image formovana skutecné cilené a dlouhodobé s merenim vystupii a vyhodno-
covanim urovné firemni image, nebo zda vznika jako ,,vedlejsi* produkt vyuzivani nastrojii
marketingovych komunikaci.“ Analyza image slouzi k psychologickému poznani firmy
a predstavuje komplexni piistup k métfeni ucinnosti marketingové komunikace a motivacni
stranky komunikac¢niho procesu. K tomu, aby organizace piisobila pozitivné, je nutné pra-
covat na corporate identity, tedy na filozofii, firemni komunikaci, kultufe a designu. Konec-
nym efektem ucelené firemni identity je jednotnd image. Vice o této problematice je roze-

psano v kapitole 3.
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2 KOMPONENTY OVLIVNUJICI IMAGE SKOLY

Image Skoly je zaloZena na celé fadé komponenti, které ovlivilyji jeji vnimani. Mimo jiné
k nim patii ekonomické, politické vlivy, corporate identity, ispéchy studentti, absolventt aj.
Solfronk (1994, s. 10) fadi mezi komponenty i koncepci, filozofii, zaméfeni Skoly, jeji tech-
nické podminky, identitu, tradici, historii, vedeni Skoly, ucitelsky i1 neucitelsky sbor, jeho

slozeni, kvalifikovanost a postaveni, vztahy Skoly k vefejnosti.

Takto komponenty image shrnuje Svétlik.

Sife studijni nabidky

Inowace a odlignesti nabidiy
Skryté a netormaini kurikulum
Kvalita wvyuky

Distribuce

Umisténi Skoly
Wzhled a jeji okali
Cistota ve Skole
Vybaven( &koly
Vechod do Skoly

Viek Zakl a studenta Velikost Skaly

Uroveri studantii — Gspéchy Vedélavaci droven
Uspéénast absalventi Klima Skoly
Uroven pedagogickéha sboru «3it dobrych vztahire

Publikaénl éinnost pedagogl Historie Skaly

Public relations koly
Reklama

IJ('.':-i:-;r na velelrzich
Vizudini symboly Skoly

Typ skoly
Mezindrodn( stylky

Srovnani & kankurenci
Vyda Ekolného

Obr. 1 Komponenty image skoly (Sveétlik, 2006, s. 146)

Komponentd, které ovliviiuji image Skoly, je velké mnozstvi. Navzajem se dopliuji a vytva-
feji prostiedi pro své zdkazniky. Skola musi pracovat s fadou z nich, které¢ nemulze svoji
¢innosti ovlivnit (umisténi Skoly, velikost a typ Skoly), pfesto miZze pomoci dobré reklamni

kampan¢ ovlivnit vnimani téchto komponentl vetejnosti.

2.1 Prostredi Skoly

Cilem kazdé skoly je plnit sva poslani, tedy ucit studenty a dat jim tu nejlepsi pripravu do
praxe. PInit poslani 8koly neni viak jednoduché. Skola musi umét pracovat s kratkodobymi

1 dlouhodobymi hledisky a musi dynamicky reagovat na zmény a vlivy, které ji formuji.
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NP
w‘ﬁ:—‘*
Mezoprostiedi Skoly
Z24ci a studenti Partnefi
Rodide MEMT
Wniitini iy
Kyalita uitell
Kvalita managentu
Kulura a kima Skody
Finanéni situsce
Wybaveni Bkoly
Umisténi
Histors
Image
Konkurence Zizovatel
Resortni organizace Vefejnast
L
g e d"?ag.a '
20 fokg

Obr. 2 Prostredi skoly (Svetlik, 2006, s. 33)
Z obrazku je patrné, Ze skolu ovliviiuji vlivy vnéjsi i vnitini. Kazda Skola patii do vzdélavaci
soustavy statu, ma tedy do urcité miry spolecenské hodnoty, standardy a pravidla. Tyto hod-
noty hraji dilezitou roli ve Skolnim mezoprostfedi, do kterého patii zejména rodice zak,
podniky pfijimaci zadky na praxi a pozdé¢ji absolventy do pracovniho poméru, sponzofii
a vetejnost (Svétlik,2006, s. 32-33).

Z marketingového pohledu je prostiedi Skoly rozdéleno na vnitini a vnéjsi prostiedi. Bohu-
zel v ptipad€ budovani image a financovani marketingovych aktivit se ¢asto pracuje spise
s prezentaci k vnéjSimu prostfedim, a zapomina se na vynaloZeni aktivit pro vylepSeni
a upevnéni vztahl ve vnitinim prostfedi, piestoze praveé vztahy uvnitt Skoly se odrazeji na

divéryhodnosti image.

2.1.1 Makroprostredi Skoly

Vng¢jsi vlivy jsou pro image Skoly zasadni. Makroprostredi skoly se neustidle méni a vétSina
téchto vlivl je Skolou neovlivnitelnd, Skola se jim musi vSak pfizptsobit. Svétlik a Jakubi-

kova tyto vlivy charakterizuji ndsledovné:

Ekonomické vlivy: Mira inflace, pfijmy domacnosti, produktivita prace, nezaméstnanost

a jiné ekonomické faktory ovliviiuji viechna odvétvi ekonomiky véetné skolstvi. Skola patii
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do oblasti verejné prospésnych statkil, je zavisla na pierozdélovani financi, které zalezi na

ministerstvu Skolstvi, mladeze a télovychovy a zfizovatelich Skol (Jakubikova, 1998, s. 51).

Politické vlivy: Legislativa, vladni organy ¢i zdjmové skupiny urcuji Skolam, podle jakych
pravidel se maji fidit. Poslani a cile vzdélavacich instituci mohou byt definovany v rozporu

se spoleCenskym zajmem, a proto si stat vzdélavani fidi i kontroluje (Svétlik, 1996, s. 42).

Demografické vlivy: Zkoumani populace (vékového sloZeni, pohlavi, narodnostni mensiny
aj.) a cilového trhu je zasadni soucasti marketingového fizeni Skoly. Demograficka kiivka
se stale méni, a to ma za nasledek, Ze n¢které stfedni Skoly hledaji budouci zékazniky v no-
vych segmentech. Ptizplsobuji studijni obory zdjmu, rozsifuji doplitkové kurzy, nebo se

snazi ziskat akreditaci pro vyssi odborné studium (Svétlik, 1996, s. 41).

Kulturni vlivy: Kazdy c¢lovék vyrtstd v ur€itém prostfedi, které formuje jeho hodnoty,
zvyky, pfistupy a preference. Kulturni prostfedi pfedstavuje fadu faktord, které vyplyvaji
z jednani a chovani obyvatel daného regionu. Kultura skoly je ovlivnéna jejich nazory, kul-

turou, tradici, velikosti Skoly (Jakubikova, 1998, s. 58).

2.1.2 Mikroprostiedi Skoly

Skola navazuje izké kontakty s fadou subjektil, které ji ovliviiuji, a které se snazi ovlivnit

ona. Mezi tyto subjekty patii zdkaznici a klienti $koly, konkurence i nezavisla média.

Ziakaznici a klienti Skoly: Zakaznik je alfou a omegou kazdé¢ firmy. To stejné plati i v rdmci
Skolniho marketingu. Zakaznika Skoly je nutné si dobie charakterizovat. Za kritérium je
mozné volit veék, pfijem, povolani, vzd€lani, misto pobytu, velikost rodiny, stav atd. Volba
Skoly je ovlivnéna vztahy v roding, k pratelim, ale i hodnotami, zvyky, kulturou a nabozen-

stvim (Jakubikova, 1998, s. 47).

Zaci a studenti: Skola je na po&tu svych zaki zavisl4, kazdy rok fesi problém spojeny s niz-
kym poctem zaki. Druhym problémem je nedostate¢ny pocet dobrych zaku, ktefi maji
o studium zajem a Uspésné jej absolvuji. Zajem o studium je dilezity nejen z divodu pride-
leni finanénich prostredki od statu, ale také z diivodu, ze uspésni absolventi jsou pro Skolu
tou nejlepsi propagaci. Pfi rozhodovacim procesu o vybéru skoly hraje roli mnoho faktort,

kromé vySe zminéného hraje soucasné roli 1 vznik z4jmu o uceni (Svétlik, 2006, s. 49-53).

Absolventi: Zaci, at’ jiz ti byvali, nebo sou¢asni, znaji nejlépe silné i slabé stranky $koly.
Dokazi posoudit skute€nou praci uciteld, sluzby Skoly, skolni klima a jiné faktory a s tim
ito, jak se Skola prezentuje na vetejnosti. Pro skolu je stéZejni, aby absolventi odchazeli po

studiu ze skoly s pocitem, Ze prace v jejich alma mater je na vysoké irovni. Zaroven by Skola
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méla se svymi absolventy udrzovat kontakt a ptipadné s nimi spolupracovat. Prave tato spo-

luprace pomtze k budovani pozitivni image Skoly (Svétlik, 2006, s. 57).

Rodice: Jedna se o stézejniho zédkaznika Skoly. VétSina rodict ma velky zéjem na dobrém
vzdélani svych déti, v dobrém vzdélani vidi budoucnost tspéchii svého ditéte, ale také eko-
nomické a socialni zajisténi. AvSak rodic¢e velmi Casto pfenechavaji odpovédnost na vychove
a vzdélavani plné na Skole. Rodice mivaji negativni postoj k poslani, cilim, ale i k celkové
praci Skoly. Podcenuji praci ucitelll, ale na druhé stran€ apeluji na dité, aby se Iépe ucilo. Pii
vztahu k rodi¢lim hraje podle Szturcové (2010, s. 16) velkou roli kultura Skoly: ,, Rodice jsou
zdakazniky Skoly a dbaji na to, aby jejich déti navstévovaly co nejlepsi Skolu. Zdci jsou pak ti,
kteri rodice o kulture skoly informuji. Prostiednictvim nich vnimaji rodice vztahy ve skole,
atmosféru, setkavaji se s pravidly chovani a jednani. Berou Skolu jako celek. Jejich nazory
a informace ovliviiuji i verejné mineni o skole. “ Pro budovani vztaht s rodici jsou diilezité
podle Svétlika (2006, s. 53-56) tyto roviny. Prvni jsou pisemné informace pro rodice o akti-
vitach Skoly a specifickych problémech. Druhou rovinou je zpétna vazba rodicl na rizna
sdéleni Skoly (aktivni G€ast na tfidnich schiizkach, davani podnétl a ndméti k feSeni riznych
situaci). Tteti rovinou je komunikace spocivajici v aktivnim zapojeni rodi¢ti do déni na Skole

(jsou ¢leny Rady skoly, nebo pomahaji pti riznych akcich aj.).

Zaméstnavatelé: Jedna se o zaméstnavatele zakli na praxi, ¢i o zaméstnavatele absolventl
po ukonceni studia. Ti hodnoti, jestli je vzdélavaci program a kvalita vyuky dostacujici pro
praxi, tedy zda se Zaci uéi pro 8kolu nebo pro Zivot. Skola by méla spolupracovat s firmami

z praxe a spole¢né by mély ziskané dovednosti a znalosti pfedavat zakim.

Verejnost: To této skupiny, kterd ovlivituje chovani Skoly patii mistni komunita (obyvatelé
bydlici v oblasti dané $koly, organizace a ufady) dale Sirokd vefejnost napiic¢ geografickymi
lokalitami, které jsou pro Skolu stéZzejni. U téchto skupin je nutné pracovat se sdilenim in-

formaci o aktivitach a vysledcich skoly, které v jejich o€ich zlepSuji pohled na Skolu.

Konkurence: Trh vzdélavani se neustale méni. Do konkuren¢niho boje vstupuji soukromé
Skoly s novymi metodami vzdélavani. Velkou piekazkou pro konkurenci je akreditace no-

vého programu. Podle Svétlika (2006, s. 40-41) si Skoly konkuruji ptedev§im ve zdrojich:

1. Ziskéani dostate¢ného mnozstvi kvalitnich zaki/studentt.

2. Ziskani kvalitnich ucitelti (absolventi vysokych skol, nebo zkuseni pedago-
gove).
Ziskavani finan¢nich prostfedkl (projekty EU, sponzorstvi).

4. Ziskavéni kladné image a hodnoceni od vefejnosti.
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Aby mohla skola v konkuren¢nim boji vyhrat, musi znat co nejvice podrobnosti o své kon-
kurenci, kterou je nutné neustale monitorovat. Zdrojem informaci maze byt tisk, veletrhy ¢i

burzy Skol, odborna literatura ¢i vlastni pozorovani a jiné zpisoby (Jakubikova, 1998, s. 49).

2.1.3 Vnitini prostredi $koly

Vnitini komunikace, vztahy se zaméstnanci a péce o né je dalsi oblasti, kterd ovlivituje po-
zitivni vnimani. Vysekalova (2009, s.16-18) je pfesvédcena, ze pro pozitivni vnimani okolim
je dulezitd identifikace zaméstnanct s firmou. Zaméstnanci jsou jednim ze nejstézejnéjSich
informacnich zdroja, které §ifi dobré jméno a vytvaii image na vefejnosti. AvSak k takové
loajalité je nutné zaméstnance stimulovat a vytvaret pro né¢ pracovni prostiedi, které je bude
vnitiné motivovat. Jakubikova (1998, s. 94) tika, ze image Skoly je tvofena designem

a vnitini kulturou Skoly, komunikac¢ni kanaly ji §ifi smérem ven i dovnitt.
Klima $koly

Zakladem dobie fungujici Skoly jsou vztahy a jejich kvalita. ,, Rozhodujici faktory, které vy-
tvari a ovliviiuji klima skol, jsou jeji kultura, kvalita managementu a system mezilidskych

o (¢

vztahu. ** (Svétlik, 2006, s. 63). Klima miZe byt pozitivni, ale i negativni.

Nejcennéjsim zdrojem kazdé Skoly jsou lidé. Nestaci, aby byla Skola vybavena dobrych tech-
nickym prostfedim. Pfidanou hodnotu vyvijeji pravé lidé, jakozto nositelé lidského kapitélu,
bez nichz by jakékoliv technické vymoZenosti a feSeni zistaly nevyuZité nebo by viibec ne-

vznikly (Cimbalnikova, 2010, s. 14).

Vnitini prostiedi Skoly, ve kterém mezi sebou osoby bez problému spolupracuji a maji
k sobé navzajem uctu, davéru, chovaji se k sobé moralné, jsou soudrzni a loajalni, je pfanim
kazdého feditele skoly. Bohuzel jako v kazd¢ jiné organizaci, i zde Casto pfevladaji problémy
v souziti riznych osobnosti na jednom pracovisti. Tato nesourodost vytvari negativni klima
ve vztahu ke Skole, ale i v mezilidskych vztazich na ptd¢ Skoly. U zaki mtze prevladat
negativni postoj ke §kole, ugitelé jsou otraveni z prace. Reditel koly by mél umét komuni-
kovat se svym pedagogickym sborem, mél by dbat na odborny a profesni riist svych pracov-
nikill, problémy by m¢l fesit tymové, objektivné. PéCe o prezentaci skoly na vefejnosti, in-
formacni systém Skoly a pfijemna komunikace s rodi¢i musi byt také na vysoké Grovni

(Szturcova, 2010, s. 20).

Na klimatu Skoly se podili nejen genderové slozeni pedagogického sboru (tedy vyvazenost
pohlavi), ale 1 vékova vyvazenost sboru (tedy zkuSenost starSich vs. elan mladych). Zasadni

roli hraje 1 struktura pedagogického sboru €ili ,, pokud previddaji mezi uciteli autoritativni,
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dominantni typy, ziskava trida vétsi vnitini soudrznost, semkne se, je vice solidarni a zZaci
Jjsou ochotni vice si pomdhat. Na stranée druhé vsak klesa vykon celé tridy. Pokud previadaji
mezi pedagogy typy demokratické ¢i liberalni, roste vykon tridy, ovSem na strané druhé se

snizuje jeji vnitrni integrace. ** (Svétlik, 20006, s. 64)

Zména klimatu je velmi slozitd a vyzaduje transformace v kultute Skoly a v mezilidskych
vztazich. Ty se musi odehrat ruku v ruce se zménami v organizaci sboru ¢i metod vyuky
iv cilech a strategii Skoly. Moznost zmén klimatu je ovlivnéna silou kultury skoly a tim, jak

silné jsou hodnoty a postoje vSech zamé&stnanct, studentti, a predev§im vedeni Skoly.
Kultura Skoly

Skoly se od sebe odlisuji charakterem vnitiniho prostiedi. Kulturou $koly je zptisob Zivota,
ktery obsahuje spole¢ny zptsob mysleni, chovani, jednani vSech ¢lenti skolniho systému
a ktery je pfedavan z generace na generaci. Zaroven je odrazem narodni kultury a odrazi

socialni prostredi, ve kterém je Skola umisténa (Jakubikova, 1998, s. 58).

Kultura skoly ma vliv na jeji celkové vysledky Skoly. MiiZe se rozvijet, ménit i zanikat. Vzdy
zalezi na lidech, ktefi ve Skole pracuji. Je diilezité, jestli se kolektiv zaméstnanct méni, nebo

zda je staly, jaka je loajalita ke Skole a vztahy ke studentiim a jiné aspekty.

Kultura skoly zahrnuje nehmatatelnou nematerialni stranku (hodnoty, normy, vztahy) a vi-
ditelné symboly. Mezi symboly patii vizualni znaky (budova skoly a jeji architektura, vyba-
veni Skoly, logo ¢i znak skoly, propagacni materialy aj.). Kultura skoly je charakterizovana
také symboly chovani, napf. riznymi ritudly ¢i ceremonidly (tfidni schiizky, odchody kolegli
do diichodu, setkani absolventi, ples Skoly aj.). Tfetim komponentem kultury jsou verbalni

symboly ve formé feci, metafor, ptib¢hti aj, které mohou Skolu charakterizovat.
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Interakce s mezoprostfedim

Soucasti kultury Skoly jsou zvyky, ritudly ¢i ceremonidly. Jde o ustdlené vzorce chovéani,

Db W=

leultury St

i

Hodnoty
Normy
Vztahy

Zakladni nenmatateing

\ +

*

Yerbalni symboly

Definované clle
Kurikulum

Biibéhy
Hrdinowveé Skoly

Vizuainl symboly

14, Artefakty
15, Korporatnl identita

13. vybaveni Skoly a pofadek

{logo, znaieni, dopis, papiry)

Svmboly chovani
7. Ritusly
8. Ceremonialy
9. Proces wwuky
10, Funkini procedury
11. Pravidia a fad Skoly
12, Interakce 5 mezo-
prostiedim

Interakce s mezoprostiedim

Obr. 3 Systéem kultury skoly (Sveétlik, 2006, s. 69)

které jsou ve skole udrzovany a ptredavany. Tyto vzorce napomahaji k hladkému fungovani

organizace, snizuji nejistotu ¢lenti Skolniho systému, vytvareji stabilni a predvidatelné pro-

stiedi. Pfikladem zvykd mohou byt oslavy narozenin ¢i vano¢ni vecirky. Ty pfispivaji

ke sblizeni. Dale to mohou byt zvyky spojené s povysenim, ¢i odchodem do diichodu (darky,
oslavy) nebo se miize jednat o zvyky uplatiiované pii feSeni problému (vytvoreni krizového

tymu, stanoveni vzty¢né osoby), které vedou k redukci konflikth (Lukasova, 2004, s. 24-25).

Kultura i klima Skoly tvofi zdkladni znaky firemni identity, kterd je pro marketingové akti-

vity v ramci budovani image stézejni. Nasledujici kapitola vysvétluje dilezitost sjednoceni

firemni identity.
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3 CORPORATE IDENTITY

K tomu, aby veskeré marketingové aktivity mély Gspech a Skola o sobé vytvoftila pozitivni
obraz, je zapotiebi pracovat s tzv. corporate identity (CI), tedy s firemni identitou. Smyslem
ClI je vyvolani totoZnosti, tj. identifikace znacky s vnéj$imi cilovymi skupinami, ale i s lidmi

uvnitf firmy. CI je efektivnim néstrojem, jak budovat pozitivni image.

Firemni identita piedstavuje néco jedine¢ného, vyjadieni osobnosti organizace, jeji speci-
fické charakteristiky a vlastnosti, tedy jak se prezentovat prostiednictvim jednotlivych
prvki. CI zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, lidi patfici k organizaci a jeji etické hod-
noty. ,, Image je obraz firmy, jak se jevi z vnéjsku, jak vnima firmu verejnost, a to jak vnitini
(zaméstnanci), tak vnejsi (zakaznici, investori, dodavatelé atd.). Firemni identita je chapana
Jjak prostredek ovliviiovani image firmy. Strucné receno, firemni identita je to, jaka firma je
nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této identity. “ (Vysekalova, 2009, s. 14-
16). Firemni identita je nastrojem budovani image — ve smyslu vSech projeva firmy od
vizualni prezentace ptes komunikaci, od chovani zaméstnanct az po produkt a sluzbu. Mélo

by jit o uceleny systém, harmonizujici v§echny uvedené vztahy (Vysekalova, 2009, s. 26).

Jednotlivé vzajemné vztahy mezi prvky corporate identity uvadi ve své publikaci Némec
(1996, s. 49-59). Firemni image je sumou vlastnosti a jevll organiza¢ni kultury, designu,

identity, které jsou zprostfedkované komunikaci organizace:

CIm = CCom . (CC+ CD + CI)

Cim = Corporate image
CCom = Corporate communication
CC = Corporate culture
CD = Corporate design
CI = Corporate identity

Vysvétleni corporate image, corporate culture byly vénovany piedchézejici kapitoly, proto

budou struéné vysvétleny pouze corporate design a corporate communication.

3.1 Corporate design

Firma musi jasné ,, ukdzat, kdo je, co umi a co nabizi a ceho chce dosahnout (Vysekalova,

2000, s. 90). Identita organizace je viditelna praveé diky firemnimu designu, jedna se tedy
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o sladéni vizualnich atributi (logo, styl pisma, barvy, propagacni tiskoviny, Uiprava interiéra

darkové predméty a jiné symboly).

Toto vizualni vyjadieni odrazi identitu organizace a ma vliv na image. V praxi se ¢asto mluvi
o pojmu jednotny vizuélni styl. Zakladnim provadécim dokumentem pro corporate design je
design manual, tzv. manual jednotného vizualniho stylu. Tyto manudly piesné vymezuji zpl-
soby pouzivani jednotlivych prvkil corporate identity. Tvorba i uzivani téchto prvki ma své

zakonitosti.

Pro novou marketingovou strategii a vylepSeni image Vinaiské Skoly Valtice je corporate
design velmi stézejni. Vice o zméné a Gpravach corporate design bude pojednano v projek-

tové ¢asti.

3.2 Corporate communications

vvvvvv

jednotlivym subjektim své cile a svou nabidku. Nejen pedagogicti pracovnici, ale i vedeni
Skoly by mélo komunikovat s rodi¢i. Komunikace by méla byt oboustranna, a to z jednoho
diivodu - Skola i rodi¢e maji spole¢ny cil, a tim je zak ¢i student (Eger, 2001, s. 14-17).
Cilem komunikace kazd¢ firmy je tedy podéavat o sobé takové informace, aby byla vniméana
ptiznive.

Do firemni komunikace miizeme zahrnout public relations, corporate advertising, firemni
inzerci, postoje predstavitelt firmy, human relations, investor relations a employee commu-
nications (Vysekalova, 2000, s. 63). V poslednich letech vstupuje do firemni komunikace
1 online prostiedi, tim padem i prostiedi socidlnich siti. S t€émito novymi trendy je nutné se
naucit pracovat. Pfedev§im management Skoly by mél svoji komunikaci socidlnim sitim pfi-
zpiisobit, mél by je piijmout za své a vyuzit jejich silu ve svlij prospéch. Socidlni sité jsou
velmi rychlym nastrojem ke zjiSténi zpétné vazby, a tedy k efektivni analyze komunikace

1 image Skoly.
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4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Technologie, internet i lidska psychika se neustdle méni. Tradi¢ni marketingové nastroje jiz
nestaci a pomalu se transformuji do novych trendii. Mnoho organizaci se stale obraci na
tradi¢ni média, kterymi jsou rozhlas, televize ¢i tisk. Postupem let roste zdjem o nové formy
marketingu, tedy o product placement, word of mouth marketing (napf. buzz marketing,
virdlni marketing), ale pfedev§im o online marketing. Jednd se o komunikaci na internetu,
kterd pomaha s budovanim loajality ke znacce, generuje potencialni zdkazniky a nasledné
s nimi komunikuje a shromazd'uje o nich dilezité¢ informace (Heskova, Starchoti, 2009,

s. 52).

Internet je velmi silnym masovym médiem. Dlikazem, Ze je internet nasi kazdodenni sou-
Casti, pfinasSeji statistiky, které tikaji, kolik ¢asu denn¢ stravime na internetu, kolik na soci-
alnich sitich ¢i kdekoli jinde. Negativni ptsobeni tohoto média na nasi psychiku je ¢astym
tématem rtiznych konferenci. Cim dél ¢ast&ji se objevuji tendence o tzv. dietu od internetu,
tedy byt na chvili offline. Pro budovani image je internet nepostradatelny a Skoly, mezi néz

patfi i Vinafska Skola Valtice, se musi naucit s timto médiem pracovat.

4.1 Online marketing

Internet se od svého vzniku v 90. letech prudce rozvinul. K jeho nespornym velkym vyho-
dam patii globalni dosah, pfesné zacileni cilovych skupin, interaktivita, jednoduchost méteni
vysledkt, nepieberné moznosti multimedialnich obsaht a relativné nizké naklady (Vasti-

kova, 2014, s. 140).

Online marketing je skvélym néstrojem pro malé a stfedni podniky. Ty nemusi investovat
mnoho penéz do drahé reklamy. Pfi spravném zacileni reklamy na vybranou cilovou skupinu
lze 1 s nizkymi néklady dosdhnout dobrych vysledki. Plati pravidlo, ze ¢im je reklama pro
zakazniky relevantnéjsi, tim niz§i cenu za konverzi firma zaplati (JuraSkova, Horndk, 2012,
s. 124). Online komunikace ma bohuzel i své nevyhody, zésadni je nediivéra vic¢i ni nebo
neschopnost nékterych vékovych kategorii naucit se orientovat na internetu. Pfed nastupem

GDPR patfilo mezi zasadni nevyhodu zpronevéfeni osobnich udaji.

Propagace na internetu nabizi riizné moznosti. Online marketing se z velké ¢asti zamétuje
pfedevS§im na vyhledava¢ Google a webové stranky, socialni sit¢ (YouTube, Facebook,
Instagram) ¢i na e-mail. Dulezitymi pojmy v rdmci marketingu Skoly jsou SEO, PPC, re-

klama v obsahové siti ¢i linkbuilding.
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U online marketingu je dileZzité spravné zacileni cilové skupiny a vhodné namyslené kanaly
napfi¢ celym internetem. V roce 2014 piedstavil Avinash Kaushik na marketingové konfe-
renci v Brné¢ Marketing Festival princip See, Thing, Do, Care. Tento princip méa pomahat
marketérim vytvofit komplexni marketingovou strategii, kterd pokryje cely proces nakup-
niho rozhodovéni zdkaznikd. Hlavni mys$lenkou tohoto principu je pfedevSim to, aby se
firmy nesoustiedily pouze na prodej, ale spiSe na naslednou péci o své zakazniky (Krutis,
©2015). Tento nastroj se mezi marketéry pouziva stale a je velmi efektivni, pro tuto diplo-

movou praci byl néstroj pouzit na navrzeni vhodnych marketingovych kanalt (vice v kapi-

tole 12.3).

4.2 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité tvofi komunita lidi, ktefi jsou ochotni o sobé v online prostiedi sdilet informace.
Uzivatelé jsou na socidlnich sitich ochotni sdilet s ostatnimi své ndzory a komentovat aktal-
ni téma. Toto je dobie vyuzitelné pro nastoleni diskuze, kterd posiluje image firem a ovliv-
nuje chovani a jednani cilovych skupin (Jurackova, Horidk, 2012, s. 210). Janouch (2010,
s. 223) tika o socialnich sitich, Ze jsou mistem, kde se setkdvaji lidé, aby si vytvareli okruh

svych pratel nebo se ptipojili k né¢jaké komunite, ktera ma spole¢né zajmy.

Vliv socidlnich siti je mozné pocitovat jak z osobniho, tak i profesniho hlediska. Firmy
s nimi pracuji ¢im dal Castéji. Socidlni sit€ nabizeji moznost, jak byt v kontaktu se svymi
zakazniky, a to doslova nepfetrzité. Dalsi vyhodou je moZnost zaméfeni se na konkrétni za-
kazniky, tedy Iépe pracovat se svoji cilovou skupinou. Diky tomu je mozné budovat image
a loajalitu zdkaznika. Marketing na socialnich sitich je v dnesni dobé jednou z nejrychleji se

rozvijejicich forem online marketingu.

Mezi nejrozsifendjsi socialni sit& v CR patii predeviim Facebook, Instagram, Twitter, Lin-
kedIn a YouTube. Do oblasti socidlnich médii vSak fadime i diskuzni fora, blogy, videob-
logy, rizné portaly aj. Socidlni sité se neustale vyvijeji, meni se jejich oblibenost. Pomoci
socialnich siti Ize vytvofit ur€ity vztah se zakazniky, lidé daji casto na doporuceni jinych,
radi slys$i, Ze produkt, nad kterym premysli se 1ibi nékomu jiného, anebo s nim ma nékdo
z jejich okruhu ptatel dobrou zkuSenost. Profily na socidlnich sitich davaji jednoduchy pro-
stor pro dotazy ze strany zakaznikd, ale i prodejce. Komunikace na socidlnich sitich je velmi
oSemetné téma. Péce o ucCty, starost o né, aktualizace a aktivita Casto pro pozitivni ohlas
nestaci. Mnohdy je mozné se setkat s negativnimi ohlasy ¢i dotazy a je nutné naucit se od-

povidat privétive.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM A MERENI IMAGE

Analyza image je zplsob, jak vyhodnotit G¢innost marketingové komunikace, a zaroven
slouzi jako vhodny néstroj k psychologickému poznéni trhu. Obecné by kazda skola méla
pravidelné pracovat s poznanim svych silnych i slabych stranek, méla by zjistit potfeby jed-
notlivych cilovych skupin, a umoznit tak vedeni Skoly zvolit tak vhodnou strategii. Prova-
déni marketingového vyzkumu je v ptipadé¢ Skoly vhodné v situacich, jakymi je zjisténi nové
konkurence na trhu, pfi otevieni nového studijniho oboru nebo pfi zjistovani divoda snizu-

jiciho se poctu uchazeci.

Hendl (2016, s. 39) uvadi, ze by vyzkum mél piispét k porozuméni problému a nasledné

ukdzat nové poznatky. Pfedpoklady, které jsou podle ného podstatné:

e znat dobfe stav poznani v dané oblasti vyzkumu,
¢ najit metody, které ndm pomohou doséhnout novych vysledkd,

® mit otevienou mysl, investovat do vyzkumu ¢as 1 usili.

Marketingovy vyzkum je provadén ve tfech krocich. Prvnim krokem je zadani vyzkumu,
tedy specifikovani vyzkumného problému a nastaveni vyzkumné otazky. Druhym krokem
je volba zdroji informaci, naptiklad udaje z podnikové evidence, vykazy, objednavky, dale
statistické roCenky, ¢lanky v odbornych ¢asopisech, v dennim tisku, na internetu apod. Tte-
tim krokem je volba metody vyzkumu. Ve sluzbéch se nejcastéji uplatituji metody pozoro-

vani, prizkumu a experimentu (Cibakova, Cibak a Rozsa, 2014, s. 67-75).

Vyzkum je provadén v terénu, ¢lenime ho na kvalitativni a kvantitativni. Rozdil je pouze
v tom, Ze kvantitativné jsou zkoumany rozsahlejsi soubory stovek a tisicti respondentt. Zis-
kané poznatky pak zpracovavame pomoci statistickych postupi. Tyto poznatky jsou zobec-
nény a vztazeny na cely zékladni soubor. Kvalitativni vyzkum umozniuje hlubsi poznani,
napiiklad motivli chovani lidi, a odhaluje souvislosti mezi jejich nazory a postoji. Snazi se
pfijit na pticiny jejich chovani (Foret, 2012, s. 14). Zamazalova (2010, s. 87) vidi rozdil mezi
kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem jako rozdil mezi charakterem problému. U kvan-
titativniho zkoumani hleddme odpovéd’ na otazku ,,kolik?*, u kvalitativniho zkoumani nao-

pak hledame piedevsim odpovédi na otazky ,,jak?, ,,proc?.

5.1 Kvantitativni vyzkum

K nejcastéji pouzivané technice vyzkumu patii dotazovani. Jejim nastrojem je dotaznik nebo

zaznamovy arch. Foret (2012, s. 41-42) uvadi, ze pfedpokladem pro uspésné dotazovani je
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spravn¢ zvoleny kontakt vyzkumnika s respondenty. Kontakt je pfimy (respondent odpovida
na otazky pisemné sdm do dotazniku), nebo neptimy, tedy za pomoci tazatele, ktery odpo-

védi do dotazniku zaznamenava.
Tti zakladni poZzadavky, kterym my mél dotaznik vyhovovat (Foret, 2012, s. 43):

o Utelové technicky — otazky i odpovédi je nutné formulovat co nejkonkrétngji, diky

tomu budou odpovédi piesné na to, co nds nejvice zajima.

e Psychologicky — pfi vypliiovani dotazniku by mély byt vytvoreny co nejpiijemné;si

podminky. Tak bude respondent odpovidat strucné a pravdive.

e Srozumitelny — musi byt jasné, co se po respondentovi chce a jakym zpiisobem ma

postupovat.

Otazky typu ,,Jak Casto...”, ,Kolik primérmé...“ a ,,Kdy naposledy...“ nuti respondenty
k dlouhému ptfemysleni. Proto by podle Hendla (2016, s. 42-43) m¢ly byt otazky validni
a mély by m¢fit skute¢né to, co potiebujeme zjistit. Foret (2012, s. 49) uvadi, Ze otazky by
mély byt sefazeny logicky a uspotadané. Respondenta je nutné zaujmout, proto na zacatek
radime zajimavé otazky, dale otazky, které bezprosttedné souviseji s problémem naseho vy-
zkumu. Na konec fadime segmentacni otazky typu pohlavi, vek, dosazené vzdélani, bydliste

apod.

5.2 Kbvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je pochopeni rozhodovani zédkaznikii. Vyzkum analyzuje
vztahy, zavislosti a pfi¢iny. Tedy vnitini motivy, myslenkové pochody, asociace a jiné fak-

tory.

Vyhody kvalitativniho vyzkumu podle Hendla (2016, s. 168-170) jsou:

e piimé ovéfeni, ze dotazovany otdzkdm porozumél,
e dotazovany miize vyjadrit svij pohled a nédzor na ptimo,
e dotazovany mize sam navrhnout vztahy a souvislosti.

Dale Hendl (2016, s. 168-170) upozoriiuje na to, Ze pro ziskdni novych udaji je nejvhodné;si
forma polostrukturovaného rozhovoru, a to z diivodu, Ze je spravné stanovena osnova a de-
finovany ucel vyzkumu, coZ umoznuje ziskat informace pruzné a tazatel se nevzdali od pt-

vodniho cile rozhovoru.
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5.3 Méreni image

Pro vzdélavaci instituci je dilezité sledovani pohledu na skolu. Prestiz Skoly je sté¢zejnim
faktorem pro rozhodovani zajemcti o studium. Analyza image pomaha zjistit, jak se jednot-
livym skupinam respondentl jevi silné a slabé stranky instituce, a doplnit tak napt. SWOT
analyzu skoly o dalsi pohled, ktery je dilezity pro stanoveni strategie nasledné komunikace

vuci cilené skupin€. Opakované analyza samozfejmé zachycuje zmény v image instituce

a slouzi pro vyhodnoceni pouzité strategie (Eger, 2001, s.3).

Obrézek nize ukazuje metody sberu dat, které je mozné pti analyze image pouzit.
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dle mista realizace
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laboratom
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= pozorovaci
+ dotazovaci

Obr. 4 Metody sbéru dat (Vysekalova, 2009, s. 133)
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Svétlik (2006, s. 149) uvadi tfi zakladni zplisoby analyzy image Skoly:

o vicefaktorova metoda,
o analyza zndmosti a postoji,

o sémanticky diferencial.

Eger a Egerova (2000, s. 9) dopliuji jesté jeden zpusob analyzy, a tim je multidimenzionalni

analyticka mapa.

Vzhledem k tomu, Ze pfi analyzovani image jde pfedevSim o to zjistit, co je nutné zménit,
neexistuje podle Vysekalové (2009, s. 132) jedna standardni metoda, ale postupy volime

v zavislosti na zadani. S timto tvrzenim autorka diplomové prace souhlasi.
Vicefaktorova metoda

Tento zpiisob analyzy je pouzivan k porovnéani image jedné Skoly s konkurenci. Informace
jsou ziskavany dotaznikovou formou od hlavnich zdkazniki Skoly. Otazky jsou formulovany
tak, aby byl zkouman vztah zakaznikl ke Skole, a hodnoti komponenty image. Managementu
Skol tato metoda poskytuje informace o jednotlivych faktorech a jejich dilezitosti a zarovein
pomaha odhalit slabé a silné stranky skoly (Svétlik, 1996, s. 216).

Svétlik (1996, s. 217) doporucuje hodnotit na zakladé skolni stupnice 1-5 pfifazenim znamky
(napt. umistnéni Skoly, kvalita vybaveni, troven studentli apod.). V dalsi ¢asti dotazniko-
vého Setfeni a zptisobu vypoctu je doporucovano hodnoceni vahy nebo dilezitosti dotazo-

vani se Skolni stupnici podle vzorce:

n
I; = Zﬁi * Wi
i=1

I, = hodnoceni $koly jejimi zdkazniky
Bi = hodnoceni jednotlivych faktori
Wi = véha, ¢i dilezitost faktoru pro respondenta

n = pocet zvolenych faktorti

Analyza znamosti a postoji

Tato metoda zjistuje, ,,jake je povedomi Skoly v mysli verejnosti a jaké jsou jeji postoje ke

Skole* (Svétlik, 1996, s. 218).
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Mira znamosti Skoly se zjiStuje dotaznikovymi otdzkami, napt. ,,Znate Skolu? a co vite
o Skole?** Odpovédi na otdzky jsou vyjadieny Skalou (,,Skolu znam vybornég, o Skole vim,
Skolu zndm, o skole jsem slySel, nikdy jsem o ni neslysel®). Vyhodnoceni ukazuje, jak je
$kola znama. Miru postoje uréuji otazky, jako nap. ,,Jaky postoj ke $kole zastavate? Skéla
odpovédi miize vypadat napiiklad: ,,velice dobry, spise dobry, neutrdlni, spiSe Spatny, velice
Spatny*“. Vysledky lze znazornit graficky nanesenim znamosti na osu X a postoje na osu

Y (Eger, Egerova, 2000, s.9-10).
Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial je metoda, kterd zachycuje subjektivni pocity respondenta, jeho na-
lady, ¢i domnénky. Tyto faktory jsou déle ptevedeny na objektivni bazi. Zkoumany subjekt
je hodnocen za pomoci protikladnych pojmovych dvojic, zanesenych na bipolarni stupnici,

nejcastéji se jedna o pétistupnovou Skalu. Miizeme uplatnit tyto typy faktort:
e hodnotici — kvalitni/nekvalitni, pohodlny/nepohodlny,
e potencni — silny/slaby, velky/maly,

e faktory aktivity — vykonny/nevykonny, rychly/pomaly aj. (Vysekalova, 2009,
s. 135).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout vhodné kroky pro vylepSeni image Vinaiské

Skoly Valtice.

6.2 Vyzkumné otazky

Ugelem vyzkumu bylo zodpovézeni &ty vyzkumnych otazek.

VOI: Podle jakych kritérii si studenti vybirali Vinatskou skolu Valtice?
VO2: Jak vnimaji studenti image Vinatské Skoly Valtice?

VO3: Jak vnimaji zaméstnanci image Vinaiské Skoly Valtice?

VO4: Jak se lisi vnimani image u studentli a zaméstnanct Skoly?

6.3 Metody védecké prace

Jako nejvhodnéjsi metoda vyzkumu je vzhledem k povaze diplomové prace zvolena metoda
kvantitativniho Setfeni. Pro spravné sestaveni dotazniku probéhla na zacatku kratka konzul-
tace nad dotaznikem s Sesti lidmi — s uciteli, zaky i vedenim Vinatské Skoly Valtice. Na
zakladé tohoto rozhovoru byl dotaznik upraven tak, aby poskytl odpovédi na palc¢ivé otazky,

které naptiklad vedeni Skoly momentaln¢ tesi.

Pro komplexni zmapovani prostiedi Skoly byly provedeny analyzy vné&jsiho a vnitiniho pro-
sttedi. PEST analyza zahrnuje politické, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory,
které ovliviiuji Vinafskou Skolu Valtice. Dale byla provedena kratka analyza konkurence,
jejiz ulohou bylo zjisténi uceleného pohledu na marketingové aktivity konkurenénich skol.
Dalsi analyzou byla identifikace cilovych skupin, kteréd jasné definuje, podle jakych kritérii

se cilové skupiny rozhoduji, co je ovliviiuje a jak je vhodné s nimi pracovat.

Vysledky z téchto analyz a dotaznikového Setteni byly zpracovany do SWOT analyzy, ktera
poskytla piehled o silnych a slabych strankach Skoly, o ptilezitostech a hrozbach v ramci

trhu.
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6.3.1 Metodika vyzkumu

Pro relevantni informace je vhodné provadét vyzkum ve vnéj$im i vnitinim prostiedi Skoly.
Piivodnim zdmérem vyzkumu bylo dotazovat se (formou dotazniku ¢i individudlnimi rozho-
vory) vSech cilovych skupin Skoly na jejich postoj a ndzor na image Vinatského Skoly Val-
tice. Bohuzel z ¢asovych divodu, ale i ze strategickych diivodi skoly nebylo mozné provést
individudlni rozhovory s lidmi mimo $kolni ptidu. Navic pro dotaznikové Setfeni zamétené
na vnéjsi prostfedi by bylo velmi naro¢né sehnat dostatecny pocet ochotnych respondentt.

Z tohoto divodu bylo rozhodnuto, Ze se vyzkum zaméfi pouze na vnitini prostredi Skoly.

Pro tuto diplomovou préci bylo zvoleno kvantitativni Setfeni. Cilem bylo ziskat odpovédi od
vSech ¢lent Skolniho systému Vinaiské Skoly Valtice (tedy celkem 229 dotazniki). Dotaz-
nikové Setfeni bylo provedeno metodou sbéru online dotaznik pomoci sluzby Google For-
mulaf. Dotazniky byly rozdéleny na 3 segmenty cilovych skupin — studenti 1. ro¢nikd, stu-

v

pitole 10. Pficemz otdzky v dotaznicich vychazeji z rozdéleni Foreta (2012, s. 50-53).

Ten rozdé€luje tii zdkladni typy otazek. Oteviené (nestandardizované, volné), uzaviené (stan-

dardizované, tizen¢) a jejich kombinaci v podobé polooteviené otazky (polouzaviené).

e Oteviené otazky — respondent nema na vybér z zddné varianty odpovédi. Dostal tedy
moznost vyjadfit na danou otdzku sviij nazor. Takovyto typ otazky muize pfinést né-
jakou informaci, s kterou vyzkumnik nepocital. Nevyhodou je komplikované vyhod-
noceni téchto informaci. Oteviené otdzky mohou respondenta odrazovat od odpovédi

v

uvést nerelevantni informaci.

e Uzaviené otazky — respondent miize vybirat z nékolika variant odpovédi, z kterych
si musi vybrat jednu, pfipadné€ i n€kolik odpovédi. Velkou vyhodou tohoto typu
otazky je snadné a rychlé vyplnéni. Nevyhodou je, ze respondent nemusi povazovat
nabizené odpovédi za pfesné a vystizné. Respondent mize odpovidat zcela ndhodné,

¢imz snizuje kvalitu a pravdivost vyzkumu.
Uzaviené otazky mizeme délit na:
a) Dichotomické (binarni) — otdzky maji pouze dvé odpovédi (napt. ano-ne,
muZz-zena).
b) Vybérové — u tohoto typu otazky je mozné zvolit pouze jednu variantu odpo-

veédi.
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c) Vyctové — otazky umoziuji volng€jsi vybér odpovédi, je mozné zvolit nékolik
variant odpovédi.
d) Polytomické s uvedenim potadi variant — respondent muize urcit potradi jed-

notlivych odpovédi.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VINARSKE SKOLY VALTICE

Diplomova prace se zaméfuje na Vinatskou Skolu sidlici ve Valticich. Jedna se o stfedni
$kolu, jedinou svého druhu v Ceské republice, ktera v listopadu lofiského roku oslavila 145
let od svého vzniku. O vyjimecnosti Skoly svédci i skutecnost, Ze byla v roce 2016 vybrana
a zarazena Ministerstvem zemédélstvi mezi 30 vyjimecnych Skol do tzv. Centra odborné
ptipravy. Hlavnim zamétenim Skoly je poskytnout vzdélani v oborech vinohradnictvi, vinat-

stvi a zahradnictvi nebo v oborech navazujicich na zemédé¢lskou a zahradnickou vyrobu.

7.1 Poslani a vize Skoly

Vzdélavaci nabidka zeméde€lskych oborti musi odpovidat pozadavkiim zemédélct a rozvoje
venkova, je tedy nutné zabezpecit soustavné vzdélavani zemédé€lcl, zahradnik, vinafi, vi-
nohradnikii a pracovnikli ve zpracovatelském primyslu, ale také uspokojit poptavku rodin-
nych farem. Proto si Vinaiska Skola Valtice bere za cil vedle standardniho vzdélavani mla-
deze, efektivné podporovat piedev§im potfebu celozivotniho vzdélavani. Z toho divodu
uzce spolupracuje s podnikateli v oboru a odbornou vetejnosti. Velmi perspektivni je spolu-

prace s Mendelovou univerzitou v Brné, piesnéji se Zahradnickou fakultou v Lednici.

Vinafska Skola Valtice si také bere za cil vylepSeni vztahil na pracovisti a vzdélavani pra-
covnikll. Samoziejmosti je i dlouhodoby ekonomicky rozvoj a investi¢ni zdméry a v nepo-

sledni rad¢ efektivni fizeni Skoly.

Vyse zminéné poslani a cile jsou definovany vedenim Skoly. Pohled zamé&stnanct je vice
,»obycejny“. Ucitelsky sbor si pfeje mimo jiné i poskytnout rodinnou péci a individuélni pii-

stup.

7.2 Historie Skoly

15. listopadu 2018 uplynulo pfesné 145 let od doby, kdy bylo zah4jeno vyucovani na Stfedni
vinatské Skole ve Valticich. VSe zacalo uz v roce 1855, kdy byl ve Valticich zalozen spolek
pro zem&délstvi a vinafstvi, majici za cil povznést upadajici vinohradnictvi a vinafstvi. AZ
roku 1872 Dolnorakousky zemsky sném povolil zfizeni skoly, Skole byly vénované prostory
a pozemky byvalého frantiSkdnského klastera. Prvnim feditelem byl Karel Sikora a vyuco-
vani bylo zahdjeno 15. listopadu 1873 s 10 Zaky. Skola se rozriistala a v roce 1920 obhospo-
dafovala celkem 35,68 ha piidy. Po okupaci byla rolnickd, ovocnicko-vinai'ské Skola pfemis-
téna do Straznice. Ve Valticich se od roku 1938 do roku 1944 vyucovalo némecky. V roce

1944 bylo vyucovani zastaveno a $kola byla pfeménéna na vojensky lazaret.
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Vyuéovani bylo opét zahajeno 16. fijna 1945. Skola byla specializovana opé&t na ovocnafstvi
a vinafstvi, ale byla pouze dvouletd. V roce 1970 byl otevien prvni ro¢nik zemédélské tech-
nické skoly, obor vinohradnicko-ovocnafsky, Skola se stala ctyfletou a studium bylo zakon-
¢eno maturitni zkouSkou. 1. zafi 1984 doslo ke slouceni Stfedni zemédélské skoly v Miku-
lové a Zemédé€lské technické Skoly ve Valticich, tim pfibyl do studijni nabidky obor pésti-
telstvi. Celkovy pocet zakl se zvysil na 219. K posledni dulezité zméné doslo 1. 7. 2003,
kdy byla Skola slouc¢ena se Stfednim odbornym ucili§tém zemédélskym v Lednici a Skola
rozsitila vyukovou nabidku o zahradnické obory a nastavbové studium (Vinaiska skola Val-

tice, ©2019).

7.3 Obory nabizené v soucasné dobé

Slouc¢enim v roce 2003 $kola rozsifila vyukovou nabidku o ucebni obory zahradnik, proda-
vacka a nastavbové studium v oboru podnikani. V souc¢asné dobé skola nabizi ke studiu tii
obory zakoncené maturitni zkouSkou, a to vinohradnictvi a agropodnikani se zaméfenim na
vinafskou turistiku a sommeliérstvi, dale pak agropodnikani se zaméfenim na agroturistiku.
Ucebni obory ma v nabidce tfi: zahradnik se zaméfenim na vinohradnictvi a vinafstvi, za-
hradnik se zaméfenim na floristiku a prodavacka se zaméfenim na aranzovani a prodej kveé-

tin. Souc¢asnou nabidku oborti doplituje nastavbové studium podnikéni.

Mimo klasické studijni obory uré¢ené mladym studentiim, se Skola se také zapojila do nabi-
dek celozivotniho vzdélavani a v rdmci Narodni soustavy kvalifikaci nabizi akreditovany

kurz profesni kvalifikace hodnotitel vina (Vinatska skola Valtice, ©2019).

7.4 Skolni hospoda¥stvi

Velkou ptidanou hodnotou Vinatské Skoly Valtice je vlastni Skolni hospodarstvi, na kterém
probiha odborna praxe studenil. Praxe je realizovana na plose 50 ha vinic a cca 12 ha sadi

a zahrnuje vyznamna stfediska.

Skolni sklep Venerie zajiStuje zpracovani hroznt ze Skolnich vinic. Ro¢ni produkce je cca
80 tisic lahvi vina. Studenti si zde rovnéz sami vyrabi své vlastni vino, tzv. mikrovzorky,
které ve findlni podobé prezentuji u praktické maturitni zkousky. K vyuce prezentace vy-

robkll a komunikace se zdkazniky slouZzi prezentacni sklep Pod Starou feditelnou.

Vyznamnymi stfedisky jsou Skolni agrolaboratof, lihovar, péstitelska palenice a mostarna.

Kromé vyuky jsou tato stfediska akreditovana i pro Statni zemédélskou a potravinaiskou
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inspekci, provadi se zde akreditované rozbory vina a mostu pro vinafské podniky i drobné

vinate nebo rozbory pudy a vody pro Sirokou vefejnost.

Zdrojem financi Skoly je i Skolni prodejna Rolnicka, ktera je vyuzivana pro praxi studentli
obort agropodnikéni a prodavacka a slouzi k prodeji Skolnich vyrobkt a vypéstku ¢i zahrad-
nickych a vinafskych potfeb. Centrum Excelence je nejnovéjsi soucasti skoly, slouzici jako
Skolici centrum pro prvotni i celozivotni vzdélavani. Jeho vystavba byla pro vinafstvi a vi-
nohradnictvi v CR vyznamnym po&inem celostatniho vyznamu s ptesahem do zahraniéi. Ve
spolupraci s Narodnim vinafskym centrem tak nové reprezentacni prostory slouzi pro poia-
dani vinaiskych kongresii, konferenci a vyznamnych nominac¢nich vystav CR (Vinaiska

Skola Valtice, ©2019).

7.5 Projekty a akce Skoly

Skola se rovndZ zapojuje do fady tuzemskych i mezindrodnich projektt. Ve spolupraci
s Ceskou rozvojovou agenturou a organizaci Clovék v tisni byl realizovéan projekt s nazvem
,,Optimalizace vinafskych vzdélavacich programi na vinatskych skolach v Moldavsku®. Byl
zaméten na zkvalitnéni a zefektivnéni vinafského vzdélavani na stiednich odbornych Sko-
lach v Moldavsku a tikolem Skoly bylo pomoci nastavit na tfech moldavskych skolach sys-
tém vyuky vinohradnictvi a vinafstvi. V dal$im zajimavém projektu s ndzvem ,,Do svéta!*,
cestuji kazdoro¢n¢ Zaci 3. rocnikl na zahranicni praxi do partnerské vinatské Skoly v jiho-

francouzském Riscle ¢i do Modry na Slovensku.

Velkym piinosem pro budouci uplatnéni absolventll na trhu prace je individudlni tydenni
praxe 4. ro¢nikd, kterou studenti realizuji dvakrat v roce ve vinatskych podnicich, hotelo-
vych zafizenich ¢i na agrofarmach. Studenti oboru vinohradnictvi a zahradnici se zaméfenim
na vinafstvi/vinohradnictvi se zacastnuji mezinarodnich soutézi v fezu révy vinné i v orb¢.
Studenti oboru prodavacka/aranzérka kvétin iispésné reprezentuji Skolu na floristickych sou-

tézich a také pfi tradini vanoc¢ni vystave (Vinaiska Skola Valtice, ©2019).

7.6 Pocet zaki Skoly

Na nasledujicim grafu je zaznamenan vyvoj poctu zaku Vinaiské Skoly Valtice za poslednich
8 let. V roce 2003 m¢la Skola po slouceni se Stfednim odbornym ucilist€ém zemédélskym
v Lednici 320 zakt, dnes jich ma $kola o 45 % méng, tedy 177 zakd v 11 t¥idach. Skola
dlouhodobé nenaplituje svou potencidlni kapacitu, maximalni kapacita skoly je 400 studentd,

156 ubytovanych zakl na domové mladeze a 300 uvarenych jidel denné. Celkovéa kapacita
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je naplnéna na 44 %. Pocet zaki, kteti studuji na Vinatské skole Valtice se béhem roku méni,

pramérné do Skoly piijde 5-7 novych studenti béhem roku, odchod zakt ze Skoly je vSak
zanedbatelny (Interni materidly skoly, ©2019).

2011/2012 2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2019

Graf 1Vyvoj poctu zZakii Vinarskeé skoly Valtice (Zdroj: viastni zpracovani)
Graf ukazuje klesajici se pocet studentti ve Skole. Roky 2015-2017 byly stabilnimi ro¢niky,

bohuzel skolni rok 2018/2019 byl nejslabsim rokem za celou dobu existence $koly. Ro¢nik

.....

povidaji, ze v nésledujicim Skolnim roce bude na Skole studovat kolem 160 studenti (Vinai-

ska skola Valtice, ©2019). Z grafu nize je vidét klesajici stav zakli v 1. ro¢nicich skoly k 30.

76
67 l

2011/2012 2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2019

zafi daného roku.

Graf 2 Pocet studentii, kteri nastoupili do 1. rocnikii (Zdroj: viastni zpracovani)
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V tomto grafu je zpracovan piehled poctu zaku, ktefi nastoupili do 1. ro¢nikli od Skolniho
roku 2011/2012 po soucasny rok 2018/2019. V roce 2011 nastoupilo do skoly rekordni pocet
111 zakd. Toto vysoké ¢islo vSak bylo v minulych letech standardem, naptiklad v roce 2008
nastoupilo 114 zaki, a v roce 2009 dokonce 132 zaki. V dalSich letech ale pocet zZakt zacal
rapidn¢ klesat, az na kritickych 39 zakt v roce 2018. Do roku 2012 byl z4jem i o dalkové
studium, od roku 2015 do této formy studia nenastoupil jediny uchaze¢. Nejvetsi zajem je

stale o studium obori vinohradnictvi a agropodnikéani (Interni materialy Skoly, ©2019).

Naésledujici tabulka ukazuji plan Skoly vs. redlny zajem o studium. Pro 1. ro¢niky pocita

kazdy rok vedeni skoly s kapacitou 120 studentt.

Tab. 1 Vysledky prijimacich zkousek do skolniho roku 2018/2019

konali
poctet pfijimaci pfijato odevzdali nastoupilo
Obor pfihladenych zkousku zapisovy listek
Prodavad 3 0 0 0 0
Zahradnik 13 0 13 6 10
Agropodnikani 22 22 22 10 9
Vinohradnictvi 29 29 27 20 20
Podnikani - Denni studium 5 0 0 0 0
Celkem 72 51 62 36 39

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Do oboru vinohradnictvi by Skola rada ptijala 45 studentti. Pro obory agropodnikéni, proda-
vac a zahradnik je vyc€lenéna kapacita 15 studentl na obor. Do oboru podnikédni chce skola
ptfijmout 30 studentil. Tato kapacita je dlouhodob¢ nenaplnéna. Loni nastoupilo do $kolniho
roku 2018/2019 nejméné studentil, pouze 39. Skolni rok 2019/2020 nebude pravdépodobng
lepsi (Vyro¢ni zprava 2018, ©2019).

7.7 Uspé&inost u zkousek

Vysledky maturitnich zkousSek u oborti vinohradnictvi a agropodnikani v roce 2017-2018
z jarnich i1 podzimnich terminu §kola vyhodnotila na GispéSnost 75% uspésnost. Z celkovych
32 maturantti zkousku uspésné slozilo 24 studentii. V ptipad¢ zadveérecnych zkousek u oborti
prodavacka a zahradnik, probihajicich na jate 2018, doslo ke 100% uspésnosti, pficemz bylo
k zavérecné zkousce ptihlaseno 16 studentl. Tato Cisla reflektuji 1 ispé$nost studentil v le-
tech minulych, kterd se pohybuje na stejnych hodnotach. Skola tyto hodnoty ale nevnima
pozitivné a rada by, aby na Skole studovalo vice kvalitnich studentd (Vyro¢ni zprava 2018,

©2019).
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7.8 Personalni obsazeni Skoly

Sloucenim skoly se Stfednim odbornym ucilistém zemédélskym v Lednici v roce 2003 doslo
k ptilivu novych kolegt. V roce 2004 byla do funkce feditelky jmenovana Ing. Ivana Ma-
chovcova. Zastupcem feditele se stal Ing. Tomas Javirek. Reditelka Machovcova ziistala ve
své funkci az do roku 2018, 14 lety ptisobeni na této pozici se zapsala do d¢jin Skoly jako
druhé nejdéle plisobici feditelka skoly. V roce 2018 ji ve funkci nahradil Ing. Tomas Javirek,
Ing. Machovcova stale na Skole piisobi jako ucitelka matematiky, ekonomiky a odbornych
predmétu.

Ve skolnim roce 2018/2019 ma Vinarska Skola Valtice celkem 51 zaméstnanct, z toho 24
uciteld vSeobecné vzdélavacich a odbornych predméti, 3 ucitele odborného vycviku, 3 vy-
chovatele, 4 kucharky a 23 provoznich zaméstnanct (uklizecky, sekretarky, prodavacky ve
Skoleni prodejné, a zaméstnanci kolem Skolniho statku). Pocet zaméstnanct je dostacujici,
ze Skoly postupné odchazeji star$i rocniky a nastupuji novy mladi zapaleni ucitelé, ktefi vy-

lepSuji klima Skoly (Interni materialy Skoly, ©2019).

7.9 Hospodareni Vinarské Skoly Valtice

Vedeni koly usiluje o zaji§téni dostate¢nych finanénich podminek pro vzdélavani. Skola
hospodati s prostfedky statniho rozpoctu, dotacemi od zfizovatele, s dotacemi na rozvojové
programy vyhlasenymi MSMT, s prostfedky ESF (Evropsky socialni fond), u¢elovymi pro-

sttedky z Jihomoravského kraje i jinych statnich instituci a s dal$imi zdroji.

Nejvyznamngj$im piijmem v hospodaiské ¢innosti Skoly jsou piijmy ze Skolniho hospoda-
feni. Skola vyrabi své vlastni vino z vypéstovanych hroznil z vlastnich vinic. Na t&chto vi-
nicich se studenti uci starat o kefe révy vinné. Déle vino sami zpracovavaji do findlniho
produktu, ktery je bézné prodejny piimo ve $kole nebo na e-shopu Skoly. Kromé vina, se
v ramci predméti ovocnictvi staraji studenti o Skolni sady, z ovoce nasledné ve skolni péle-
nici a lihovaru zpracovavaji palenku, kterd je opét zdrojem piijmu Skoly. V neposledni fadé
patii mezi zakladni produkty Skoly i mosty, které jsou téz k zakoupeni na e-shopu. Dal$im
pfijmem hospodaiské ¢innosti jsou ndjmy prostor, pronajmy zemedélské techniky a sluzby
nebo autoskola.

Skola vykazuje zisk z obou svych &innosti a dlouhodobé je na tom finanéné dobie. Hospo-
darsky vysledek Skoly za rok 2017 ¢ini pfed zdanénim 1 007 301,87 K¢&. Dan z pfijma €ini
za rok 2017 81 548,81 K¢&. Po zdanéni organizace vykazuje zisk ve vysi 925 753,06 K¢.

Vysledek za rok 2018 Skola jesté nezvetejnila. V letech pfedchazejicich vsak tak pozitivni
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vysledek nebyl. V letech po slouceni stfednich $kol byvala ekonomka ze Stiedniho odbor-
ného ucilisté Lednice ,,vytunelovala® skolu, a proto dluzi Skole pies 5 mil. K¢ (Vyro¢ni

zprava 2018, ©2019).

Prehled vysledkt hospodafeni

2015 2016 2017
V hlavni Einnosti 216,33 tis. K& -1099,20 tis. K& 396,875 tis. K&
V doplitkové &innosti | 38,83 tis. K& 1845,04 tis. K& 528,877 tis. K&

Obr. 5 Hospodareni skoly za rok 2015-2017 (Vyrocni zprava 2018, ©2019)
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8 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT SKOLY

Skola se za vedeni byvalé pani feditelky o marketingové aktivity pili§ nestarala. Nastupem
nového vedeni se nazory na tuto oblast zménily. Na zacatku Skolniho roku 2018/2019 vznikl
na Skole maly marketingovy tym, ktery se za pomoci odbornikii a autorky této diplomové
préace snazi postupné vylepsit povést Vinatské Skoly Valtice, vybudovat ji lepsi image a pfi-

lakat do skoly co nejvice zajemct o studium.

Zhodnoceni marketingovych aktivit Skoly bylo vypracovéano v listopadu 2018. Na zaklad¢
této analyzy bylo rozhodnuto o investovani do marketingovych aktivit §koly, které budou na

zaklad¢ informaci zjisténych z vyzkumu déle navrzeny v projektové Casti.

8.1 Logo a nazev

Skola celych 145 let pouZiva stejné logo. Je pro ni tedy charakteristické a vétsina ucitelského
sboru i studentti k nému ma citovou vazbu. Logo je soucasti vSech hlavickovych dokumentd,
studijnich prikazu a jinych dokumentti. Historicky vyjadiuje i postaveni $koly na vzdélava-
cim trhu. Logo Skoly ma sviij charakteristicky font a barvy, pfesto se na internetu i doku-
mentech Skoly ziidka objevuji i loga v jiné barvé, ¢i na jiném pozadi. Pro jasné uceleni prace

s logem, by mél byt vytvofen logo manual, ktery bude definovat pravidla pro praci s logem.
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Obr. 6 Logo Vinarské skoly Valtice (svisv.cz, ©2019)

Skola pouzivé dva oficialni ndzvy: Vinatska $kola Valtice a Stiedni vinaiska §kola Valtice,
ptispévkova organizace. Ve zkracené formé se o Skole mluvi jako o Vinaiské Skole. Druhy
nazev s dodatkem ,,pfispévkova organizace je dan zfizovatelem Skoly, tedy krajem. Jeho
zkracenou variantu v$ak $kola pouziva téz, tedy Stfedni vinatska $kola. Skola si je védoma
toho, ze kazdy ¢len Skolniho systému, ale i vefejnost pouziva jiny nazev. Je tedy nutné nazev

sjednotit.
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8.2 Propagacni materialy Skoly

Jedinym materialem, ktery $kola ma, je letak, ktery distribuuje po ZS, na riiznych veletrzich
¢i burzach skol, nebo na dnu otevienych dvefi. Letdk ma format A4, pfi¢emz se jedna
o skladany letdk. Vné&jsi strana letaku obsahuje soupis kompletni nabidky obort rozdéleny
na maturitni a ucebni obory. Nechybi ani kontaktni udaje. Letdk obsahuje vypis Skolnich
pracovist.

Vnitini strana je prehlcena velkymi odstavei drobného textu, informujicimi o zaméfeni jed-
notlivych obort $koly. Letak je barevné a typograficky nezajimavy. Barevnym provedenim
respektuje logo skoly (je pouzita vinova a bézova barva), ale nerespektuje zakladni médium,
a tim jsou webové stranky skoly, které maji zelenou barvu. Pfijemci nebude letak asociovat

grafickou podobu webovych stranek a naopak (Ptiloha P VIII).

8.3 Webové stranky Skoly

Zakladnim kamenem kazdé¢ prezentace jsou webové stranky. BohuZel pravé ve skolstvi se
jedné o velmi slabé misto. Stejné tak je tomu i u Vinatské skoly Valtice. Ta sviij web dlou-

hodobé¢ zanedbava a neaktualizuje ho.

U auditu webovych stranek se hodnoti hned nékolik urovni: ptehlednost zdrojového koédu,
on-page faktory (titulky webu, nadpisy, ale i pfizplisobeni prohlize¢iim a aj.), off-page fak-
tory (ranky, zpétné odkazy, zaindexované stranky), SEO, pouzitelnost webu ¢i ovladani we-

bovych stranek. VSechny tyto aspekty byly pfi auditu zohlednény.
Zikladni chyby webovych stranek Vinarské Skoly Valtice

e Webov¢ stranky nejsou ptizplisobeny riznym zafizenim ¢i prohlize¢iim (chybi mo-
bilni web ¢i responzivni web). AvSak zdrojovy kod je validni a ptehledny.

e Po strance optimalizace webu jsou stranky naprosto nevyhovujici. Nepracuje se
s meta keywords ¢i meta description.

e Po grafické strance jsou webové stranky nezajimavé, zelend ostra barva ptsobi ne-
esteticky, web obsahuje typografické chyby.

e Nepiehledné menu, Spatné viditelné a neodliSené odkazy a tlacitka.

e Web neni ptizptisoben UX, neni pfizplisoben cilovym skupindm.

e Obsah webu je kosaty a neptehledny. Je sice uziteny, ale uzivatel musi hodné hledat

a Cist. Jednotlivé stranky obsahuji velké mnozstvi textu, které neodpovida pravidlim
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copywritingu (nepouziva se vytuénéni textu, odkazovani) a navic jednotlivé stranky
nejsou zajimave graficky ztvarnény.
e Na webu neni nijak rozliSeny obsah. Uzivatelé zde najdou informace k oborim

Skoly, ale zadroven zde mohou na e-shopu zakoupit vyrobky skoly.

8.4 Komunikace na Facebooku

Facebook je u nés nejrozsifendjsi socialni siti, a je tedy logické, Ze pravé Vinaiska skola
Valtice je aktivni pouze na této socidlni siti. Svoji fanouskovskou stranku si Skola zalozila

1.2.2012 a od té doby ziskala skoro 1 495 fanouski.

Skola je na svém FB profilu celkem aktivni. Spravce profilu jménem $koly komunikuje se
svymi fanousky pravidelné, na dotazy a zpravy odpovidé do 5 hodin. Nové piispévky se na
profilu objevuji zhruba kazdy tteti den, tedy zhruba 2-3kréat za tyden. Jedna se vétSinou
o informace o uspé&Sich zaku, skolnich aktivitach, ale objevuji se i pozvanky na akce, které
Skola pofada, nebo na akce firem se kterymi Skola spolupracuje. V neposledni fad¢ se na
profilu objevuji i1 pfispévky s odkazem na e-shop Skoly, kde je mozné zakoupit vyrobky

(vina, lihoviny), které skola v ramci praxe zakl vyrabi.

Navzdory tomu, ze Facebook zménil algoritmus pro zobrazovani neplacenych ptispévkdl, je
zapojeni fanouskt dobré. Ptispévky maji 70-300 kliknuti na ptispévek, a zhruba kolem 30

reakci (komentare, sdileni ¢i ,,To se mi libi*) (Vinatska Skola Valtice, Facebook, ©2019).

Skola na Facebooku nikdy nevyuzila placenou reklamu za ucelem propagace profilu, ani
nabor studenti pres toto médium. Skola nepouziva zadné jiné aplikace Facebooku, tedy napft.
propojeni s uctem na socialni siti Instagram. Nepracuje ani s moznosti zivého vysilani, nebo

anket a jinych moznosti.

Zadnou jinou socialni sit’ Skola nevyuziva. V minulosti byl zaloZen tcet na YouTube, ktery
y y

dodnes obsahuje nékolik amatérskych videi o Skole, ale dlouhodobé¢ se o ného nikdo nestara.

8.5 Verejné akce a spoluprace

Ve vinafskych oblastech nasi republiky se béhem roku kona celéd fada riznych akci, od vi-
nobrani, kostli az po soukromé akce riznych vinafi v kraji. VétSiny téchto akei se Skola
zucastnuje. Naptiklad kazdou prvni sobotu v mésici fijnu organizuje Skola spolecné s mes-
tem Valtice skolni vinobrani. Méstem prochézi krojovany privod zakt Skoly a na namésti

Valtic probiha celodenni program s fadou atrakci a stankli nabizejicich produkty vinait.
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Dalsi vyznamnou akci je Den Skoly, ktery se kond kazdy rok druhou ¢ervnovou sobotu. Tato
akce je urena vSem, ktefi se zajimaji o vinafstvi ¢i zemédélstvi. Standardni aktivitou, kterou
ma na starost vychovny poradce, je spoluprace se zdkladnimi Skolami v okoli ¢i v kraji. Tra-
zve ZS na den otevienych dvefi a v piipadé zajmu probiha i individualni poradenska &innost
zak ¢i jejich rodictim, ktefi maji zdjmem o vzdélani na Skole.

Nejvétsi marketingovou akei na budovani povédomi o Skole jsou veletrhy Skol. Tim nejvét-
$im veletrhem je Gaudeamus v Brné a béhem fijna-ledna se na mnoha skolach ¢i méstech
v kraji konaji malé veletrhy Skol. Vinai'ské Skola Valtice se tcastni vSech veletrhi, které se
v jejim okoli potadaji (Hodonin, Kromé&iiz, Vyskov, Bieclav, Uherské Hradist¢ aj.). Na ve-
letrh §kol jsou, pokazdé se stejnym stankem, posilani rizni ucitelé. Jde tedy o jednu z forem
zapojeni ucitel do marketingovych aktivit Skoly. Prezentace Skoly na veletrhu, tak jak je
zachycenda na obrazku niZe, neni dostatecné zajimava a neupoutd pozornost. Ucitelé, kteti
s timto stankem na veletrhy jezdi, s nim nejsou spokojeni. Potésujici je, Ze vétSina konku-

rencnich stfednich $kol, méa podobné vypadajici stranek (Interni materialy Skoly, ©2019).

Obr. 7 Ukazka stanku na veletrhu skol (Interni materialy skoly, ©2019)

Eventové akce Skola nepropaguje doptedu, pouze spravce FB vytvori udalost na FB, ktera
se zobrazuje pouze fanouskim stranky. Tyto akce jsou po jejim skonceni zhodnoceny na FB
Skoly ¢i na webovych strankach. Zasadnim problémem $koly je, Ze marketingové aktivity

jsou nahodilé, nemaji zadny publikacni plan ani strategii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

9 SITUACNI ANALYZY VINARSKE SKOLY VALTICE

9.1 PEST analyza

Cilem PEST analyzy je poznani makroprostiedi Vinatské Skoly Valtice, které ji ovliviiuje.
Na zakladé poznani politického, ekonomického, technologického a sociokulturniho pro-
stiedi bude mozné 1épe identifikovat pfipadné zmény a odhadovat jejich dopad na fungovani

Skoly.
Politické faktory

Z legislativniho hlediska se skola fidi Zakonem €. 561/2004 Sb., o ptedskolnim, zakladnim,
sttednim, vy$§im odborném a jiném vzdelavani. Kazdy rok Ministerstvo Skolstvi, mladeze
a télovychovy (MSMT) pfichazi se zm&nami, které se v nadchazejicim roce odehraji. Tyto
Casté zmény a opatfeni stavi §koly do slozitych situaci. Skoly jsou piehlcené informacemi,
Casto protichidnymi, ve vydavani velkého mnozstvi predpist se t€Zko orientuji a zabira jim
velké mnozstvi Easu je napliovat. Napiiklad pro $kolni rok 2018/2019 ptislo MSMT s upra-
vou novely tzv. pamlskové vyhlasky, kterd udava normy na obsah cukru, tuku a soli v po-
travinach volné€ prodejnych ve Skolnich bufetech a automatech. O mnohych dal§ich zménach
informuje pravidelné MSMT na svych webovych strankach. A §kola tyto novely musi pra-

videln¢ sledovat a reagovat na n¢ (Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy, ©2019).

Kromé MSMT se musi Vinaiska Skola Valtice fidit zménami a opatfenimi, které jsou upra-
vovany vzdélavaci soustavou Jihomoravského kraje, jakozto svého ziizovatele, ktery rea-
feditel Skoly. Ten ruci za veSkerou personalni a hospodaiskou administrativu, platové zéle-

zitosti a vytvaii podminky pro dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikd.

V neposledni fadé tu je kontrolni organ $koly CSI, ktery provadi kontroly na $kolach a za-
métuje se predevsim na to, zda je vyuka sledovanych pfedméti je zajisténa pedagogy s od-
bornou a pedagogickou zptsobilosti. Navic jsou tyto zpravy jsou vetejné, a kdokoliv si je

tedy mlze otevfit, a udélat si tak sviyj tsudek o skole.
Ekonomické faktory

Vedeni Skoly kazdoro¢né usiluje o zajisténi dostateCnych finan¢nich podminek pro vzdéla-
véani. Skola hospodaii s prostiedky statniho rozpoétu, dotacemi od zfizovatele, s dotacemi
na rozvojové programy vyhlagenymi MSMT, s prostiedky ESF (Evropsky socialni fond),

ucelovymi prostfedky z Jihomoravského kraje 1 jinych statnich instituci a s dal§imi zdroji.
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Trh vzdélavacich sluzeb se neustale méni, fizeni Skoly nepodléhd direktivnim mechanis-
mtm, jak tomu bylo ped rokem 1989, ale jedna se o autoregulaéni prvky. Skoly se ¢astéji
ptizptisobuji potiebam studentii, uciteli.. Uprava vzdélavacich sluzeb smérem k zemédélstvi
¢i trhu prace v kraji je dana rozhodnutim JMK. Dominantni postaveni v ekonomice JIMK
zaujima zpracovatelsky primysl, a to 25 %. Bohatou tradici mé v tomto kraji samoziejmeé
zemédélstvi, které v odvétvové strukture zaujima 5 %. Vice nez 60 % celkové rozlohy kraje
zaujima zemédélska ptida. Zemédélska vyroba je orientovana na ovocnafstvi a vinohradnic-
tvi. IMK je nejvétsim péstitelem vinné révy. Lonsky rok zemédélctm v kraji pial (Cesky
statisticky trad, ©2019).

Trh prace v zeméd€lské oblasti je nevyvazeny a ma pievazné sezdnni charakter s velkymi
vykyvy v mife zaméstnanosti. Sezonni charakter vyvoje je typicky pro celou CR a souvisi
s ptibyvajicim mnozstvim pracovnich pfilezitosti v jarnich a letnich mésicich a s nedostat-
kem na podzim a v zim&. V roce 2017 klesl po&et pracovnikti v zemé&délstvi v celé CR na
zhruba 100 000 lidi. V zemédélstvi JMK je zaméstnano kolem 1 100 absolventii. Primérna
hruba mési¢ni mzda v zeméd¢lstvi se pohybuje v JMK kolem 21 500 K¢&. I z diivodu nizké
mzdy pracuje v zemédé&lstvi ¢im dal méné pracovnikil, prognéza ukazuje ze v CR mezi roky
2014-2025 klesne zaméstnanost o 12 000 lidi, tj. o 11 % (Krajsky ufad Jihomoravského
kraje, ©2019). Momentalné¢ v zemédé€lstvi pracuje pies 42 % pracovnikll ve véku mezi 45
a 59 let. Snizil se podil pracovnikli ve vékové skupin€ 30-44 let o 5 % (idnes.cz, ©2016).
V zemé&dé@lstvi pracuje ¢im dal vice star§ich osob, mladi lidé nemaji o praci v této oblasti

zajem. Diivodem je pfedev§im nizka mzda a naro¢nost prace ¢i nechut’ pracovat rukama.

V grafu nize je ukazéan stav nezaméstnanych absolventli a mladistvych v JMK v jednotli-

vych regionech.

Blansko Brno-mésto  Brno-venkowv Bfeclav Hodonin Vyskov Znojmo

Graf 3 Nezaméstnani absolventi a mladistvi v JMK (mpsv.cz, ©2018)
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Celkova nezaméstnanost v JMK je tfeti nejveétsi nezaméstnanosti v CR, 3,65 %, UP v kraji
registruji ke konce ¢ervna 2018 celkem 30 406 uchazecti o zaméstnani. V JMK bylo k 30. 6.
2018 evidovano nezaméstnanych 1 047 absolventii a mladistvych. V roce 2017 bylo k 30. 6.
2017 evidovano 1 545 nezaméstnanych absolventl. Je tedy vidét klesajici tendence (Minis-

terstvo prace a socialnich véci, ©2018).

Dalsim ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje trh vzdélavani, jsou podminky pro ucitele,
predevsim jejich platy. Platy ucitell jsou dany tabulkové, ucitelé dostdvaji ohodnoceni na
zaklad¢ prechozi praxe a vzdélani. Bohuzel piesné zaclenéni konkrétniho jedince neni ¢asto
jednoznacné, protoze pocitana praxe zahrnuje naptiklad vojenskou ¢i civilni sluzbu i dobu
na rodicovské dovolené. Pokud ucitel pfed nastupem do skoly pracoval v jiném oboru, zalezi
jiz na vedeni skoly, do jaké platové tfidy ho zatfadi. Mezi platy uciteld ve vefejnych skolach
a soukromych Skoléach je velky rozdil. Navic ucitelé casto bojuji se zvySujici se administra-
tivou, nutnosti podilet se na aktivitach, které¢ jsou mimo jejich kompetence apod. a navic

Skolam chybi finance na motivaéni programy pro ucitele.

Ministerstvo Skolstvi vydalo v lednu 2019 novou analyzu ucitelskych platt a pfislo s infor-
maci, ze od roku 2015 primérny plat pedagogi vzrostl o vice nez 12 tisic korun hrubého.
Soucasny ministr Skolstvi Robert Plaga slibuje, Ze béhem roku 2019 se zvysi platy ucitelt
0 10 %. Soucasné tabulky ukazuji, Ze primérny plat ucitelti je 39 095 K¢. Na tento plat vSak
nedosahne polovina ucitelt. Od tnora 2019 se zvySovaly platy i pro nepedagogické pracov-
niky, tém vzrostla mzda na 21 tisic K¢. Vlada se ve svém programovém prohlaseni zavazuje,
ze do roku 2021 vzroste plat u¢iteli minimalné na 150 % jejich primérné mzdy z roku 2017,
tedy na 45 342 K¢ hrubého (CT24, ©2019).

Socialni, demografické a kulturni faktory

V disledku neptiznivého demografického vyvoje doslo v letech 2009-2011 k citelnému po-
klesu poétu zakd pfijimanych do 1. ro¢niki stéednich §kol v JMK. Skoly, jejichz kapacity
jsou nastaveny na 15tisicové populacni ro¢niky jsou konfrontovany se stavem, kdy kazdo-
ro¢né ptichazi méné nez 10 tisic zakl. Nejveétsi problémy cekaly Skoly béhem let 2012—

2014, kdy bez adekvatni ndhrady odesly siln€jsi ro¢niky.

Zatimco v roce 2010 zilo na tzemi kraje 49 398 obyvatel ve vékové skupiné 15-18 let,
v roce 2016 doslo k poklesu na 38 209, tj. na 77,3 % stavu z roku 2010, v roce 2017 se stav
zvysil na 49 463 obyvatel. Aktualné se v Jihomoravském kraji na ZS vzdélava 101 540 zaka,
z toho je zhruba 11 000 zaka 9. tfid (Jihomoravsky kraj, ©2016). Jedna se tedy zhruba

o deset tisic potencialnich student. Vzhledem k tomu, Ze Skola dostava finance na zakladé
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poctu studentd, které ma, je tedy dllezité nejen, kolik novych studentii na Skolu nastoupi,
ale 1 kolik se jich udrzi. Krozvoji a zviditelnéni Skoly pfispiva i ustanoveni zdkona
&. 561/2004 Sb., ktery uklada povinnost vytvatet si sviij vzdélavaci program. Skoly se proto
otviraji i jinym veékovym kategoriim a vytvaieji vzdélavaci aktivity, slouzici k rekvalifika-

cim ¢i prohlubovani kvalifikaci.

Klimatické podminky v nasi republice se postupné méni. Vyborné podminky pro péstovani
vina se postupné piesouvaji i do jinych ¢asti republiky. Jizni Morava ptesto stale patii mezi
nejlukrativnéj$i mista pro péstovani vina (idnes.cz, ©2016). Se zménou mist, kde je mozné
pestovat vinnou révu, se zvysuje i podil konkurence na trhu s vinem, ale zaroven se vytvari

poptavka po proskoleni novych podnikatelt v této oblasti.

Valtice se nachazi v oblasti se silnou vinatkou lobby. Nejen v tomto mést¢, ale i v okoli se
kazdoro¢né konaji fady akci spojenych s vinem, které jsou hojné navstévované lidmi z riz-
nych koutd republiky. Oblast Lednicko-valtického aredlu je jednou z nejnavstévovangjsSich
pamatek v republice. Ro¢né¢ sem miii az 430 000 navstévnikt (Interni materidly skoly,

©2019).
Technologické prostredi

Ve spojitosti se zemeédélskym odvétvim jsou dileZzité postupy a inovace pii samotném pes-
tovani, sklizeni i nasledném zpracovani plodin. Ale stejné dlilezitou soucasti je i vyuziti pro-
pagace produktd. Dnesni doba je charakteristickd konzumnim stylem zivota a rozvojem so-
cialnich siti a komunikaénich technologii. Socialni sit& pouzivaji v CR viechny vékové ka-
tegorie, od 15 az do 65 let, diky socidlnim médiim je mozné prenést do reklamy vice emoci,
zkuSenosti jinych uzivateld. V oboru vzdélavani stejné jako v prodeji vin se s nimi musi pra-

covat.

Stejné jako je béZnou soucasti sdileni informaci prostiednictvim socialnich siti, stavaji se
digitalni technologie ¢im dal Castéji béznou soucasti vyuky studentl na Skolach. Interaktivni
tabule, tablety, aplikace, které hlidaji dochazku studenta, s tim v§im je mozné se na Skolach
setkat. Technologickou inovaci jsou interaktivni tabule, které jsou propojené s pocitacem
a internetem. Jedna se o dotykové tabule, které vypadaji jako obrovska televize a diky kte-
rym Ize jednoduse a velmi rychle reagovat na potieby pii vyuce (Wiesnerova, ©2016). Na-
zory na technologie ve Skole se méni, starsi ucitelé¢ s nimi neumi a nechtéji pracovat, naopak
pro mladé ucitele jsou tyto technologie béZznou soucésti zivota a pti své praci je vitaji. Stejné
tak zalezi i na oboru vzdelani, v rdmei odbornych skol, je nutné zvySovat predevsim techno-

logickou kvalitu spojenou s praktickou ¢asti vyuky.
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Zavér PEST analyzy

Analyza pomohla stanovit vychodiska pro projektovou ¢ast diplomové préace. Prostredi
Skoly silné¢ ovliviiuji politické faktory. Novely a vyhlasky se ¢asto méni a zmény, které musi
s jejich platnosti skoly provadét, berou vedeni skoly ¢as na rozvoj aktivit Skoly. Vinatska
Skola Valtice se dlouhodob¢ potyka s problémem se snizovanim zajmu o studium na skole,
vhled do ekonomickych a demografickych faktorti, ale ukazal, ze v zeméd¢lstvi je vzhledem
ke starnouci populaci zaméstnanct vyssi poptavka po pracovni sile. Absolventi Vinaiské

Skoly Valtice maji praci v podstaté jistou.

Péstovani vina bylo vzdy v nasi republice vyhradné¢ zélezitosti Jizni Moravy. S postupnymi
zménami klimatu se méni i mista, kde je vhodné péstovat vinnou révu. Moravskym vinafiim
vznikaji nové konkurenéni podniky, které se uci péstovat dobré vino. Vinatska skola Valtice
by se m¢la stat vyznamnych zdrojem informacni podpory pravé pro tyto nové podnikatele.
Skola by se mohla zaméfit na kratkodobé kurzy zakonéené certifikatem, izce zaméfené na

vinarstvi.

Poznani téchto informaci poslouzilo jako stéZejni argumentacni sdéleni v komunika¢nim
planu Skoly a zaroven byla tato zjiSténi zafazena v ramci SWOT analyzy mezi ptilezitosti

Skoly.

9.2 Analyza konkurence

Na tizemi Jihomoravského kraje se k roku 2018 nachazi 93 odbornych stfednich $kol. Za
pfimou konkurenci povazuje Vinatska Skola Valtice tyto tii stfedni Skoly: Stfedni zahrad-
nickou skolu Rajhrad, Stfedni odbornou skolu Znojmo a jako tieti Sttedni $kolu Gastrono-
mie, hotelnictvi a lesnictvi Bzenec. Tyto konkurenty oznacilo vedeni Skoly za hlavni konku-
renty z diivodu, Ze se vyskytuji na spolecném trhu z hlediska poskytovani podobnych studij-
nich obort. V dotaznikovém Setfeni studentii 1. ro¢nikii, kdy byli dotazani, na jakou Skolu
se jesté hlasili, byla pouze jednou oznacena Stiedni zahradnicka Skola Rajhrad. Jinak stu-
denti oznacili jako dalsi Skoly, kam se hlasili, Stfedni pedagogickou $kolu Znojmo, Stfedni
odborné ucilisté¢ Hustopece, Gymnazia v Brné ¢i Primyslovou $kolu Bieclav. Tyto Skoly

vSak vedeni Skoly nevnima jako své konkurenty, a proto se jimi nebude tato analyza zabyvat.

Pro tcely projektové Casti byla v ptipad€ analyzy konkurence zvolena srovnavaci metoda,
pficemz hlavnimi kritérii hodnoceni jsou marketingové aktivity vybranych Skol. Zdrojem
informaci o téchto konkurentech jsou jejich webové stranky, prezentace na socialnich sitich

a znamost Skol z veletrha stfednich skol.
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Stiredni odborna Skola Znojmo

Skola je velkym konkurentem z diivodu nabidky stejnych obortl, kterymi jsou agropodni-
kani, prodavac, zahradnické prace, zahradnik, podnikani. Sttedni odborné $kola Znojmo ma
dvojnésobnou kapacitu studentli oproti Vinaiské Skole Valtice. Pocet studentt k roku 2017
¢inil 485 v celkem 22 tt¥idach. Na Skole vyucuje 85 zaméstnancti, 58 pedagogickych a 27
nepedagogickych pracovnikii. Celkem do 1. ro¢nikli nastoupilo 192 studentl. Z toho do
oboru agropodnikani 11 studentli, podnikéni 29, prodavac¢ 13, zahradnické préace 8, zahrad-

nik 12 studentl (Stfedni odborna skola Znojmo, ©2018).

Stfedni oborna skola Znojmo o své marketingové aktivity a prezentaci pecuje. VSechny své
aktivity dokonce sepisuje do vyroc¢nich zprav. Jedna se o aktivity piedev§im offline charak-
teru. Stejné jako jiné Skoly se Gi€astni fady veletrhti $kol (ve Znojmé, Brné aj.), zaroven po-
fada na Skole fadu vystav spojenych s oborem zahradnik. I tato Skola spolupracuje s fadou

odbornych organizaci a zamé&stnavatell v oboru.

O aktivity v rdmci online prostfedi se Skola nestard. Webové stranky obsahuji dostatek jas-
nych informaci k obortim, pfijimacimu fizeni aj., jsou ale pomalé a orientace v nich neni
intuitivni. FB profil $koly neexistuje a na jinych socialnich sitich také skola neni k dohledéni.
Podobna tisténych materiald a stanek Skoly na veletrzich neni ni¢im vyjimeény. Letaky jsou
tiStény na klasickém papiru A4, grafickou stranku letaky postradaji. Stanek na veletrzich je
podobny stanku Vinatské skoly Valtice (viz. obr. 7, s. 42). Tedy neni ni¢im zajimavy, neu-
pouta pozornost.

Ptesto je z aktivit Skoly zfejmé, jak si vazi uspéchii svych zakd, pysni se jimi nejen ve vy-
ro¢nich zpravach, ale i na webu Skoly, kde je k nalezeni rozsahly archiv fotografii a kratkych

zprav o uspésich studentt.
Stiedni zahradnicka $kola Rajhrad

Stfedni Skola v Rajhradé nabizi studium obort zahradnik a zahradnictvi v riiznych formach
studia. Navic je na §kole mozné studovat maturitni obor ekologie a Zivotni prostiedi. Skola

téz nabizi moznost celozivotniho vzdélavani.

Ke komunikaci s vefejnosti skola pouziva predevsim webové stranky, které jsou vS§ak nemo-
derni, nepiehledné a orientace na nich je nesrozumitelna. Obsah informaci na strankach je
volen adekvatné, stranky se studijnimi obory obsahuji graficky piehledné veskeré podstatné
informace, které uchazeci hledaji, naopak jiné stranky, jako napt. homepage, jsou piehlcené

zdlouhavym textem (Stfedni zahradnicka Skola Rajhrad, ©2019).
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Prezentace $koly na FB profilu je velmi slaba az tristni. Profil mé pouze 854 fanouskda, pfti-
spevky jsou na profil pfidavané nepravideln¢, jednou tydné, poté dvakrat za den apod. Cel-
kova komunikace nema zadny koncept, ani jasné kontury. Pravdépodobné je cilovou skupi-
nou profilu Sirokd vefejnost, ale texty u jednotlivych ptispévkill, poukazuji spise na to, Ze
cilovou skupinou jsou spise studenti Skoly (Stfedni zahradnicka skola Rajhrad, Facebook,

©2019).

Stfedni zahradnické Skola Rajhrad se pravidelné ucastni vybranych veletrhi skol, né€kolikrat
do roka potada den otevienych dvefi. TéZ se podili na pravidelnych akcich mésta a uzce
spolupracuje s firmami a organizacemi v Rajhradé€. Tyto akce po probéhnuti dokumentuje

na FB profilu $koly.

Skola ma nevyrazné logo zelené barvy, asociujici list. S logem $kola pracuje $patng&, ne-
vklada ho na kontrastni pozadi, naptiklad na webu Skoly je logo zakomponovano do zele-
ného pozadi naprosto stejného odstinu, tedy odstinu travy. Naptiklad na FB profilu neni logo

pouzité viibec. Jako uvodni profilova fotografie je pouZita fotografie zahrady.
Stiedni §kola Gastronomie, hotelnictvi a lesnictvi Bzenec

Skola nabizi Sirokou nabidku studijnich obort, od maturitnich az po zkracené jednoleté
obory. Mimo jiné nabizi ke studiu tfilety obor zahradnické prace, zahradnik a dvoulety na-

stavbovy obor podnikani, kterymi konkuruje Vinatské Skole Valtice.

Tato Stfedni Skola z Bzence se mlze pys$nit nejhez¢imi webovymi strankami v ramci hod-
nocené konkurence. Grafické ztvarnéni webu se inspirovalo dnesnim modernim, ¢istym, bi-
lym designem. Stranky maji nepfivétivé zvolenou strukturu webu, kviili tomu se na webu
hife orientuje a hledaji informace. Jednotlivé stranky oborti vSak nabizeji dostatecné mnoz-
stvi informaci, které ale nejsou graficky, ¢i copywritersky upraveny, aby navstévnik infor-
mace nalezl, musi cely text stranky piecist. Cilem webovych stranek je pouze nabor novych
studentii, web neobsahuje zadné vétsi a zajimavéjsi sdileni informace o aktivitach Skoly ¢i

jejich studentt (Stfedni Skola Gastronomie, hotelnictvi a lesnictvi Bzenec, ©2019).

Skola také pracuje na svém FB profilu. Momentalné ma viak pouze 446 fanouski stranky.
Piispévky na profilu jsou vécné, informativni, doplnéné o zajimavé a piijemné fotografie.
Ptispevky jsou komentované a sdilené. Pfesto je dojem z komunikace $koly s vefejnosti je
chladny a neosobni. Facebookovéa komunikace $koly je urcena predevsim vetejnosti (Stiedni

skola Gastronomie, hotelnictvi a lesnictvi Bzenec, Facebook, ©2019).
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I tato stfedni Skola se prezentuje na rtiznych akcich ve svém okoli a pravidelné se ucastni
veletrhii $kol. Tisténé materidly, které Skola rozdava potencidlnim uchazectim se skladaji
z rozsahlého nékolika strankového letaku. Letak je vytvoten ze tii oboustranné potisténych
stranek formatu A4, pficemz stranka je pfelozena na dvé poloviny. Letdk je udélan velmi
jednoduse, presto obsahuje celou fadu zajimavych informaci, od divodi, pro¢ studovat na

Skole, ptes bohatou fotogalerii, az po soupis akci, kde se mize uchazec se skolou setkat.

Marketingové aktivity stiedni Skoly v Bzenci maji jasné cile, a témi je nabor novych stu-
dentl. Aktivity se nezaméfuji na budovani dobrého jména ¢i na prezentaci tspéchli svych

studentti.
Zavér z analyzy konkurence

Hodnoceni konkurenti jsou pro Vinatskou Skolu Valtice stézejni. Je nutné je tedy pravidelné
monitorovat. Mezi hodnocenymi Skolami a jejich soucasnou prezentaci nebyl skoro zadny
rozdil. Webové stranky jsou zastaralé a uZzivatelsky nepfivétivé, navic nejsou piizplisobeny
mobilnim telefoniim ¢i tabletim. Kvalita a mnozstvi informaci na webech je dostacujici,
rentl je chaotickd, neni patrné, k jakym tucelim FB profily skol slouzi a kdo je cilova sku-

pina. Dalsi socidlni sit¢ YouTube, Snapchat, ¢i Instagram tyto Skoly nepouzivaji.

U skol neni patrna snaha o marketingovou strategii ¢i jiny dlouhodoby plan komunikace. Pii
analyze nabyla autorka prace dojmu, ze konkurencni skoly nemaji zdjem nebo potiebu pro-
vadét marketingové kroky. Vinatska Skola Valtice ma tedy jedine¢nou moznost se diky pla-
novanym marketingovym zméndm odliSit od téchto konkurentli, a zaujmout potencidlni

uchazece.

9.3 Identifikace cilovych skupin Skoly

Efektivni marketingové fizeni Skoly je zaloZzené na dobré znalosti cilové skupiny v rdmci
Skolniho prostiedi. V soucasné dobé Vinaiské skole Valtice nestaci pouze mit kvalitni stu-
dijni obory, je potieba potencialni uchazece, ale i ostatni skupin, informovat o cilech skoly,
uspéSich studentll, absolventd, ale i zaméstnancti, nabidnout produkty, které Skola produ-

kuje. Toto vSe je pfedmétem spravné nastavené strategie.

Cilové skupiny Vinatské Skoly Valtice je mozné rozdélit do dvou segmentacnich okruht,

a to na cilové skupiny v rdmci vnitiniho prostiedi skoly a vnéjsiho prostredi skoly.
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Vnéjsi prostfedni $koly
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Obr. 8 Vnitini a vnéjsi cilové skupiny (Zdroj: viastni zpracovani)
Stézejnim krokem segmentace cilové skupiny je volba trhu. Z geografického hlediska se
jedna hlavné o vinai'ské oblasti na Moravé i v Cechach. Tedy o podoblast mikulovskou,
slovackou, velkopavlovickou, znojemskou a mélnickou a litométickou. Tyto vinafské ob-
lasti jsou stéZejni predevSim pro budovani image skoly. Z hlediska naboru novych studentt
je mozné se zaméfit na cely Jihomoravsky a Zlinsky kraj, dale Olomoucky kraj a Kraj Vy-

sodina.

Marketingova komunikace v oboru skolstvi nesmi byt jednosmérna. Tedy v piipadé obou
cilovych okruhti by skola mé¢la byt empaticka, musi naslouchat problémiim a potfebam svych
cilovych skupin. Musi sledovat problémy a potieby v rdmci praxe, musi umét tyto problémy

a potieby ptfedvidat, a hlavné musi témto problémim a zpétné vazbé ptizpisobit své kroky.

9.3.1 Cilové skupiny vnitiniho prostiedi Skoly

Do toho okruhu cilovych skupin spadaji predevsim soucasni studenti, pedagogové a nepe-
dagogiCti pracovnici, ale i rodice soucasnych studentti. Tyto cilové skupiny byvaji Casto
opomijené, ptestoze jsou rozhodujici vzhledem k tomu, ze ovliviiuji kvalitu vyuky, kvalitu
procest na Skole, kvalitu komunikace mezi jednotlivymi skupinami (studenti vs. ucitelé, stu-

denti vs. studenti, ucitelé vs. ucitelé, studenti vs. ostatni zaméstnanci skoly, ucitelé vs. ostatni
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zaméstnanci Skoly, studenti vs. vedeni Skoly, ucitelé¢ vs. vedeni Skoly, ostatni zaméstnanci
vs. vedeni Skoly, a vztahy ostatnich zaméstnancii Skoly mezi sebou, rodice studentl vs. uci-
telé, rodice studentil vs. vedeni §koly). Celkem je mozné mluvit o jedenécti riznych trovnich

komunikace.

A prave tyto spletité vztahy na ptidé€ skoly ovliviiuji uroven komunikace smérem k vnéjSimu
prostiedi. Komunikace ve vnitinim prostfedi by méla byt komplexni a jasné nastavena. Sté-

zejni je, aby cilové skupiny sdilely stejné vize, cile Skoly.

Do tohoto okruhu spadaji dva zasadni okruhy vékovych skupin (teenageti vs. dospéli). Cilem
Skoly je vychovavat a jit vzorem. Proto by pfedevsim skupina tzv. dospélych (tedy pedago-
gové, ostatni zaméstnanci a vedeni Skoly) méla sdilet stejné nazory a postoje vii¢i vedeni

Skoly, jeji prezentaci na vetejnosti, aktivitdm, a ptedevsim kvalité vzdélani.
Komunikace smérem ke studentiim

Prvnim krokem Skoly je pomoc novym studentiim s adaptaci na skole. Toto obdobi je na-
ro¢né, Skola musi zajistit schopnost orientace zacinajicich studentd v zdkladnich informa-
cich skoly, jde o zajisténi dostatecnych informaci o vyuce a jejich zménéch, o ¢innostech
v oblasti praxe, o stravovacich sluzbach, ubytovacich sluzbach, o odbornych a spolecen-
skych akcich.

Dale je nutné budovat kladné vztahy studentll se zaméstnanci Skoly, vzbuzovat davéru
a radost a chut’ z komunikace. Z psychologického hlediska je cilem skoly, zajistit pro stu-
denty klidné a ptijemné zadzemi pro studium, intelektudlné je rozvijet, tvofit a davat jim pro-

stor k seberealizaci a kreativité.
Komunikace zaméstnancu

Zaméstnanci Skoly jsou vyznamnou soucasti budovani image Skoly. Jen prostfednictvim
spokojenych pedagogli ptisobi Skola na vefejnost jako kvalitni a profesiondlni instituce.
Velmi dalezitou soucasti péce o zaméstnance je jejich vzdélavani. Zvysujici kvalifikace za-
méstnancti, pocit seberealizace ucitelll, to vSe plisobi na studenty Skoly pozitivné a moti-
vacne.

Vedeni skoly by se mé¢lo vSak snazit zaméstnance motivovat, a to predevSim finan¢nimi
odménami, které by mély byt udélovany za nepovinné aktivity a nadstandardni vykony. Na-
ptiklad tym starajici se o marketing Skoly byl m¢l byt Castéji za svoji praci chvélen a odmé-

novan.
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Aby komunikace mezi zaméstnanci fungovala, je nutné, aby komunikace vedeni smérem
k zaméstnanciim byla aktudlni, transparentni, s dostate¢nym mnozstvim informaci. I pfesto,
ze jsou na pud¢ Vinatské Skoly Valtice pfijemné a ptatelské vztahy, objevuji se i nedorozu-
petence zamé&stnanct, které by mély byt jasné definované a jak vSichni by s nimi méli byt

obeznameni.

9.3.2 Cilové skupiny ve vnéjsim prostredi Skoly
Komunikace Vinatské Skoly Valtice je smétfovana ke hlavnim cilovym skupinam:

e 7aci zakladnich skol,

e rodite zaka ZS,

e absolventi,

e zaméstnavatelé absolventu,
e konkurence,

e Siroka vetejnost,

e firmy, organizace — potencialni zaméstnavatelé.

Volba marketingovych kroki smérem k vetejnosti nyni stoji na tfech cilech Skoly. 1. cil —
nabor novych studentd, 2. cil — zvySeni prodeje produktii Skoly, 3. cil — posilovani pozitivni

image Skoly.
Kdo je potenciilni student Skoly?

Potencialni student Skoly je generace narozend v letech 2004-2005. Této generaci se tika
Generace Z (iGEN). Tato ,,internetova generace®, jak se ji fikd, je jizZ narozena do online
prostiedi. Zije rychlym tempem, vi, Ze to, co je dnes ,,in“, neplati zitra. Generace Z ¢asto
hleda, vse sdili a idealné vSem, ztotoznuje se s ,,cool” lidmi, a tzv. ,,hustymi vécmi*. Zije

a komunikuje na socialnich sitich. Vyuziva novych platforem a produkti.

Dulezita fakta o této cilové skupin€ jsou ovéfena analytikou. Pro komunikaci pouZzivaji pri-
marn¢ telefon, tablet a vyjime¢né PC. Formaln¢ je nejhledanéjSim a nejzajimavéjsim obsa-
hem video ¢i fotka. Cim $ilenéjsi, odvaznéjsi, tim zajimavéjsi a viralngjsi. Netesi tolik kva-
litu a formu sdéleni, ale vyzaduji aktualnost a osobitost.

Z dotaznikového Setieni 1. ro¢nikil bylo zjiSténo, Ze vice nez 60 % respondenti si nechalo

pti vybéru Skoly poradit od rodic¢li. Ale i rodi¢e generace Z se nechéavaji ovlivnit svymi
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détmi. Mnozi z rodi¢l maji profil na socidlni siti, umi pracovat s telefony a tablety, véri

informacim na internetu.
Kdo je potencialni kupujici?

Skola produkuje velmi kvalitni a vyborné produkty. Aby se tyto produkty prodavaly, je nutné
o nich fict vefejnosti. Potencidlnim kupujicim je tedy kdokoliv, kdo mé rad vino a ma o n¢j
zajem. Vzhledem k moZnosti dopravy vyrobkt kamkoliv nehraje roli lokalita. U vina hraje
roli v8ak doporuceni a osobni zkuSenost. Pro by se méla skola zaméfit na ochutnavky vina
anavazani spolupraci s vinotékami i ve vzdalengjSich koutech republiky. Zaroven by neméla

podcenit marketing pravé v danych vinotékach.
Kdo dalsi $ifi dobré jméno Skoly?
Pro budovani image Skoly jsou stéZejni dobré vztahy s absolventy Skoly, firmami v oboru,

které mohou byt potencidlnimi zaméstnavateli pro studenty, pohled na Skolu Sirokou vetej-

nosti a v neposledni fad¢ i pohled konkurence na Skolu hraji zasadni roli.

Pro tyto cilové skupiny jsou dilezité predevsim dobré vztahy. Absolventi si udrzuji pozitivni
pohled na Skolu diky jejich zapojeni do aktivit Skoly. To stejné plati pro firmy, které, pokud
maji dobrou zkusSenost se studenty Skoly v rdmci vykonu praxe, rady se znovu na Skolu obrati

a budou §ifit jen dobré zkuSenosti.

Obsahem marketingové komunikace smérem k Siroké vefejnosti a konkurenci, stejné jako
1 k ostatnim cilovym skupindm, musi byt zaloZen pfedevSim na informovanosti o nabidce
vzdélavacich aktivit, o vysledcich a uspéSich pedagogt, studentli i absolventii v oboru,
o uspésich a vysledcich spoluprace s praxi, tviir¢i ¢innosti, a tim posilovani image Skoly.
Zajmem kazdé skoly je informovat o své existenci, cilech, aktivitdich, o nabidce obord,

a podnitit tak zajem studovat ¢i spolupracovat s ni.
Zavér z identifikace cilovych skupin

Pro efektivnéjsi zacileni cilovych skupin jsou skupiny rozdéleny na dva segmenty: vnitini
a vng&jsi prostredi Skoly. Se vSemi skupinami jen nutné pracovat individualné. Pro kazdou

skupinu jsou stézejni jiné informace, jiné kanaly.
Segmentacni kritéria vnitiniho prostiedi Skoly:

e Jedna se o studenty a jejich rodiCe, pedagogy a zaméstnance Skoly.
e Tyto cilové skupiny musi sdilet stejné vize a cile skoly. Hlavnim cilem je vytvareni

dobrého klimatu a dobr¢ kultury ve Skole.
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e Cilové skupiny ocekavaji: dostatecné, transparentni a rychlé zajisténi informaci
o zménach na Skole, budovani diveéry mezi ¢leny Skolniho systému, vytvofeni pfi-
jemného prostredi ke studiu 1 vyuce, podporu individualnich ndzorti, seberealizaci

a kreativitu, jasn€ specifikovany motivacni program.
Segmentacni kritéria vnéjSiho prostiedi skoly:

e Hlavnimi cilovymi skupinami jsou Zaci ZS a jejich rodice, absolventi, zaméstnava-
telé absolventil, konkurence, vetejnost a potencidlni zaméstnavatelé.

e Tyto skupiny ocekavaji, ze Skola umi pracovat s modernimi technologiemi, pouziva
nastroje na rychlé sdileni informaci (socialni sit¢ a jind internetovd média), pro sd¢-
leni informaci pouziva mluvené slovo a audiovizudlni obsah.

e Cilové skupiny si zakladaji na doporuceni, a osobni zkuSenosti se Skolou. At uz se

jedna o zapis studenta na Skolu nebo nakup produktii Skoly.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Nasledujici kapitola se tyka uskute¢néného dotaznikového Setieni, jehoz cilem bylo zjistit

pohled na image Vinaiské Skoly Valtice v ramci vnitiniho prostiedi Skoly.

10.1 Cil Setreni

Pfedmétem prizkumu je zjiSténi ndzorl a postoji na image Skoly z pohledu tfi cilovych sku-
pin respondentli — studentii 1. ro¢nikd, studentt 2., 3. 1 4. ro¢nikd a zaméstnanct skoly. Ci-
lem bylo ziskat 100 % dotaznikl od vSech respondentd. V piipad€ studentd 1. rocnikl se
jednéd o 39 dotaznikti, celkovy pocet dotaznikii od studentl 2.-4. ro¢nikid byl 136, chybi
pouze 2 dotazniky z divodu absence 74kl v dobé konani dotazovani. Nejvétsi problém na-
stal u zaméstnanci Skoly. V planu bylo sesbirat vSech 51 dotazniki, bohuzel nakonec bylo
vyplnéno pouze 21 dotaznikli, divodem je neochota zaméstnancl se na tomto prizkumu

podilet, ptestoze je pro Skolu stézejni.

10.2 Forma vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno metodou sbéru online dotaznikti (CAWI) pomoci
sluzby Google Formulat. Setfeni probihalo od 27. 2. do 27. 3. 2019. Dotazovani vypliovali
dotaznik piimo na ptid¢ Skoly ve Valticich, nejdiive za dozoru autorky této diplomové prace,

pozdéji z diivodu Casté absence studentil nepfitomni vyplnili dotaznik doma.

Dotazniky byly sestaveny dle platnych zasad tvorby dotazniku uvedenych v teoretické ¢asti
prace. Byly vyuzity uzaviené i oteviené otazky. Aby se pfedeslo rizikiim spojenym se Spatné
sestavenym dotaznikem ¢i nejasné formulovanymi otdzkami, probéhl pretest formou kon-
zultace dotaznikl s vybranymi studenty a uciteli. Dalsi rizika mohla nastat v souvislosti
s technickymi problémy pfi vypliiovani dotaznikli. Mohlo naptiklad dojit k pferuseni piipo-
jeni, problémiim na strané poskytovatele sluzby Google Formulat. Po ukoncéeni sbéru dat je

patrné, ze k zadnému problémy nedoslo.

Vsechny ziskané dotazniky byly automaticky pfevedeny do tabulek, o¢islovany a zakddo-
vany. Nasledn¢ byla data vyhodnocena a zpracovana do ptehlednych grafii a tabulek. U né-
kolika otdzek v dotaznicich respondenti hodnotili odpovédi na skéle 1-5 (znamkovani jako
ve Skole). Vzhledem k tomu, Ze na takovéto Skale nebylo dosazeno vyznamnych extrémi,
nebyl k vyhodnoceni pouzit medidn, ale aritmeticky prumér, ktery s pfesnosti na desetinna

mista odhali malé odchylky ve vyhodnoceni odpovédi.
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Data z dotaznikli budou v rdmci interpretace doplnéna o zkuSenosti a informace autorky
z prostiedi skoly, kterych nabyla béhem spolupréace se Skolou a pfi rozhovorech se zamést-

nanci i studenty skoly.

10.3 Struktura dotazniku

Celkové byly vytvoteny tfi verze dotaznikd. Kazdy z nich obsahoval jiny pocet otazek a byl

uzpusoben vybranym okruhim respondenti.
Studenti 1. ro¢niku

Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek, z toho jsou 2 otazky identifikacni. Byly vyuZity uza-
viené, ale i oteviené otazky. Dotaznik obsahoval i 5 otazek, které byly nepovinné, z toho

jsou 3 otazky oteviené (ptiloha P I).
Studenti 2.-4. ro¢niki

Dotaznik se skladal z 15 otazek, z toho jsou 3 otazky identifikacni. I zde byly vyuzity uza-
viené a oteviené otazky. Dotaznik opét obsahoval i 5 otazek, které byly nepovinné, z toho

jsou 3 otazky oteviené (ptiloha P II).
Zaméstnanci Skoly

Dotaznik obsahoval 13 otazek a shodoval se s dotaznikem pro studenty 2.-4. ro¢nikli. Pouze
identifikacni otazky byly jiné. Dotaznik obsahoval otazku zjist'ujici, jak dlouho zaméstnanec
pracuje ve Skole, a rozdéleni zaméstnancti na pedagogické a nepedagogické zaméstnance

(ptiloha P III).

10.4 Analyza vysledki u 1. ro¢niki

Celkem byly v tomto dotaznikovém Setfeni ziskdny dotazniky od 39 respondentii. Navrat-
nost dotaznikti byla 100 %. Tohoto dotaznikového Setieni se ztcastnili studenti 1. ro¢nikl
Vinatské Skoly Valtice (studijni obor agropodnikani, vinohradnictvi a u¢ebni obor zahradnik
a prodavacka). Jednad se o vékovou skupinu 15-16 let, ptiCemz dotazano bylo 15 divek
(38 %), a 24 chlapct (62 %).

Prvni otazka se zamétovala na zjisténi, pro¢ si studenti vybrali ke studiu Vinai'skou Skolu
Valtice. U této otazky bylo mozné oznacit vice odpovédi. Grafické vyhodnoceni neobsahuje
dvé z moznosti: kvalita ucitelského sboru, spoluprace s firmami v ramci praxe. Tato kritéria

nikdo z respondentli neoznacil.
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Graf 4 Duvody vybéru studia na Vinarské skole Valtice (Zdroj: vilastni zpracovani)

Pti vybéru stfedni Skoly hral u 18 respondentti roli zjem o nabizené obory na skole. Druhym
nejstézejnéjSim faktorem byl fakt, Ze studenti pochazi z vinatské rodiny (11 respondenti).
Doporuceni rodict bylo tfetim nejcastéji oznacovanym divodem. Navic dotaznik pro tyto
respondenty obsahoval i dv¢ otazky, které se dotazovaly na vliv rodict: 61,5 % respondentt
oznacilo, Ze jim rodiCe s vybérem poradili, ale Ze se jimi nenechali ovlivnit. Tato Cisla re-
flektuji stav studentli na skole - vétSina studujicich pochazi pravé z vinaiskych ¢i zemédel-

sky zamétenych rodin a jejich rodi¢e v minulosti studovali na Vinarské skole Valtice.

Nasledujici otazka zjistovala pomoci skaly dulezitost faktort, které sehraly roli pti vybéru

Skoly. Respondenti hodnotili na §kéle 1-5. Pficemz 1 je velmi dilezity, 5 — nedulezity faktor.

Tab. 2 Dulezitost faktoru pri vybéru studia na Vinarské skole Valtice

Nabidka studijnich Vzdalenast od oly Doporuéeni od Historie a tradice | Uplatnéni na
obor( pfatel Ekoly trhu price
2,2 2.5 27 3,3 2,2
e AT ﬁpo.lupréc? s SloZeni uditelského Nauafuﬂci
firmami shoru studium
2.4 2,2 34 2,6

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jednotlivé faktory ziskaly podobné zndmkové hodnoceni. Nejméné fesili studenti pii vybéru
Skoly historii a tradici Skoly a kvalitu ucitelského sboru. Vysledky se zde rozchézeji s vy-
sledky z prvni otdzky. Nikdo z dotazovanych neoznacil jako diivod vybéru Vinaiské Skoly

Valtice pravé moznost v rdmci praxe pracovat se odborniky v oboru. Ale v ptipadé pridéleni
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vahy tomuto kritériu, ziskala prave spoluprace s firmami hodnoceni 2,2. Tedy stejné vysoké
jako nabidka studijnich obort ¢i uplatnéni na trhu prace. Tato statistika jasné poukazuje na
to, Ze spolupréce s firmami a velké mnozstvi praxe v ramci vyuky, neni stézejnim kritériem
pro vybeér skoly (zde je rozhodujici stale obor), ale Ze tento argument mé velkou silu v pfi-
padé, kdy uchazec¢ hleda skolu, kterd nebude teoreticka, ale bude spise prakticka, a kterd ma

zajem na tom, aby studenti ziskali dobrou praxi jesté pred nastupem do prace.

Pro zjisténi vhodnych kanalt pro budovani image, byla respondentiim polozena otazka od-

kud si zjist'ovali informace o Skole.

mZ webu a FB stranek
m Z propagacnich letaki
0d kamaradu
Na veletrhu vzdélavani
m Od rodith

m Od absolventd

Graf'5 Zdroje odkud si studenti zjistovali informace o skole (Zdroj: viastni zpracovani)
Vysledky ukazuji, ze web a socidlni sité jsou stézejnimi informacnimi kandly. Vyraznou
informacni aktivitou Skoly bylo v poslednich letech rozdavani propagacnich materiald na
ruznych akcich. Za to nyni sklizi ovoce, jelikoz studenti oznacili, ze se o Skole dozvédeli

pravé z propagaénich letéki, které ziskali bud’ na veletrhu kol &i na svych ZS.

Pro skolu jsou stézejnimi marketingovymi aktivitami den otevienych dveti a veletrh Skol.
Den otevienych dvefi navstivilo pouze 19 respondentt, ti hodnotili také prvni dojmy z pro-
stiedi Skoly. Atmosféra Skoly a ptistup zastupct Skoly ziskal znamku 2, vybaveni Skoly vni-
mali studenti hiife, ziskalo znamku 2,8. Polovina dotazovanych respondentii (23) pfiznala,
ze se s Vinaiskou Skolou Valtice setkala na burze stfednich Skol. Atraktivnost stanku na
burze skol byla hodnocena znamou 2,2. Naopak poskytnuté informace velmi dobré hodno-
ceni, tedy zndmku 2. Tyto vysledky poukazuji na fakt, Ze si Skola zaklada na kvalité¢ sdéleni
informaci, ty jsou vzdy posluchac¢i podany uplné a srozumiteln€. Naopak vizudlni stranka

prezentace Skoly se zanedbava.
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10.4.1 Shrnuti vysledki pro 1. ro¢niky

Dotaznikového Setfeni se zii€astnilo celkem 39 respondentti z 1. ro¢nikil Vinatiské skoly Val-
tice. Cilem dotazniku bylo zmapovat, podle jakych kritérii si studenti Skolu vybirali. Z do-
tazniku vyplynulo, Ze zasadni roli pfi vybéru hraji rodice, studenti si od nich nechaji poradit,
ale nenechaji se ovlivnit (61,5 %). Je vidét, ze ve skoro polovin€ rozhodnuti hraji roli rodice.
Proto je nutné se pfi naborovych kampanich ¢&i besedach na ZS zaméfit pravé na rodice,

navic pokud se jedna o rodice, ktefi na Skole v minulosti studovali.

Studenti téz uvedli, ze divodem, pro¢ si vybrali tuto Skolu, byla piedevsim nabidka obort
¢i fakt, ze pochazeji z vinafské rodiny. Dllezitym argumentem, ktery fadi Skolu na stranu
pro, je spoluprace s firmami a moznost ucit se pfimo od odbornikii. Nejmén¢ rozhodujicim
faktorem, ktery hraje roli pfi vybéru Skoly, je historie a tradice Skoly. Mladi lidé se nezaji-
maji o minulost $koly ani o to, co bylo a co se o $kole fika, ale zasadni je pro n¢ nabidka
oborl, moznost uplatnéni na trhu préce, a pravé doporuceni rodici. Toto zjiSténi méni za-
kladni USP pro cilovou skupinu Zaci ZS. Naptiklad pro reklamni sdéleni na Facebooku miize

byt jednou z variant sdéleni pravé na informace, ze Skola poskytuje vice praxe nez teorie.

Vzhledem k tomu, Ze dotazovani studenti, jiz néjakou dobu na Skole studuji, sméfovala dalsi
otazka ke zjisténi jejich spokojenosti s vybérem Vinaiské Skoly Valtice. Studenti hodnotili
z péti moznosti (,,ano, docela ano, ne, spise ne, nevim®). Pouze 18 respondentt uvedlo, ze
jsou spokojeni s vybérem, 13 studentli mé trochu pochyby a oznacilo ,,docela ano*. Zbylych
8 studentll je s vybérem nespokojeno. Studenti jsou v ndzoru nejednotni a na Skole se jim
z n¢jakého diivodu méné ¢i vice nelibi. Tento vzorek poukazuje na to, ze by Skola méla délat

prazkum spokojenosti svych studenti, ale tfeba i zaméstnanct Castéji.

Dotaznik pro studenty 1. ro¢nik obsahoval i nékolik nepovinnych dopliujicich otevienych
otazek. Respondenti byly dotazani, na jakou dalsi Skolu si podavali ptfihlasku. Celkem na
tuto otdzku odpovedélo 19 studentii. V odpovédich se seslo nékolik riznych stiednich skol
v okoli (2% Gymnazium Brno, Videiiskd, 2x Stfedni pedagogicka Skola Znojmo, Stfedni od-
borné ucilisté¢ Hustopece, Stfedni zahradnicka Skola Rajhrad). Dva studenti uvedli, Ze si po-
dali ptihlasku na Vinafskou Skolu Valtice, jen na jiny obor. Tato otdzka méla poskytnout
informace o moznych konkurentech Skoly, avsak odpovédi respondentli byly ¢asto nejasné
(zednik, automechanik, primyslovka aj.) a neposkytly relevantni udaje. Dalsi otevienou
otazkou byla ke zjisténi toho, na jakém veletrhu Skol se studenti se Skolou setkali. U této
otazky se seslo pouze 9 odpovédi a z toho jen 4 relevantni, studenti uvedli veletrh v Breclavi

a Hodoning.
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10.5 Analyza vysledki u 2.-4. ro¢niku

V tomto dotaznikovém Setfeni byly ziskany dotazniky od 136 respondentti. Navratnost do-
taznikli byla 98 %. Tohoto dotaznikového Setieni se zi€astnili studenti 2-4. ro¢nikti Vinaiské
Skoly Valtice (studijni obor agropodnikéni, vinohradnictvi a u¢ebni obor zahradnik a proda-
vacka). Jedna se o vékovou skupinu 16-19 let, pfi¢emz dotazéno bylo 65 divek (47,8 %),
a 71 chlapcti (52,2 %). Z 2. ro¢niki bylo ziskdno 58 dotaznikd, ze 3. rocnikli 49 dotaznikii

a 29 dotazniku ze 4. ro¢niku.

Prvni otdzka se zamétovala na zjisténi, co tvoii podle respondentti image Skoly. Respondenti

mohli zvolit i n€kolik odpovédi.

40,4%

Povédoml Marketing Logo Kvalita Nizev Atmosféra Recenze a Vybaveni Uplatnéni Odbornd Loajalita ke
o kole vzdélani ikoly doporufeni 3koly absolventd kvalita Skole
utiteld

Graf 6 Co podle studentui charakterizuje image skoly (Zdroj: viastni zpracovani)
57 respondentl si mysli, ze image je povédomi o Skole. 55 studentti (40,4 %) oznacilo, Ze
image znamena marketingové aktivity. Castokrat bylo zvoleno také logo a kvalita vzd&la-
vani. Nejméné byla oznacend loajalita ke Skole (10,3 %). Dva respondenti uvedli, zZe pro n¢
image znamena jedinecnost Skoly, GispéSnost u maturit a zkuSenosti absolvent. Obecné si
studenti na Skole uvédomuyji, co tvofi image Skoly. Vnimaji stéZejni aspekty Skoly (jeji jedi-
necnost, Uspesné absolventy, logo a ndzev skoly) a chovaji se k témto informacim s respek-

tem. Neshazuji je, ba naopak se jimi chlubi.

Respondenti hodnotili i celkovy pohled na souc¢asnou image Skoly (zndmkou 2,4). Studenti
si mysli, Ze se image trochu zlepsila, oproti minulym letim. Toto zjiSténi dopliiovala otdzka
tykaji se nazoru studentli na Skolu (celkovy pocit z atmosféry Skoly, z kvality vyuky aj.)
Opét se jednalo o Skalovou otdzku s hodnocenim 1-5 (dobte fungujici skola — Spatné fungu-
jici Skola). Nejcastéji bylo hodnoceno znamkou 2 nebo 3. Pouze jeden student dal Skole

znamku 5. Studenti hodnoti svlij dojem ze Skoly zndmkou 2,5. Tyto stfedni hodnoty
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poukazuji na roztiiSténost v pohledu studentti. Nazory na $kolu se 1i8i i podle toho jaky obor
studenti studuji, v jakém jsou ro¢niku ¢i zda se jedna o maturanty ¢i uén€. Dojmy a pocity
z fungovani skoly jsou u studentd siln¢ ovlivnény nézorem jednotlivych ucitelt, ktefi jsou

v nazorech na fungovani Skoly nejednotni a svd minéni ventiluji i pfed studenty.

Skola bojuje se svymi konkurenty o ptizefi novych studenti. Proto dalii otazka zjistovala,

¢im se podle studentli Vinarska skola Valtice odliSuje od jinych $kol v okoli.

Graf' 7 Co podle studentii odlisuje skolu od konkurence (Zdroj: viastni zpracovani)

Skola se podle respondentii odliduje predevsim nabidkou studijnich obort. Pfedevsim jedi-
neénym oborem vinohradnictvi, ktery nelze studovat nikde jinde v CR. Ostatni obory, které
Skola nabizi, 1ze studovat i na jinych stfednich Skolach v okoli, ale studenti vyjimec¢nost
spatfuji v pristupu k vyuce téchto obord, kterd je hodn¢ zalozena na praxi. Pod 9 % ziskala
uroven ucitelského sboru, moznosti traveni volného ¢asu pro studenty a kvalita ubytovani.
Nizké hodnoty potvrzuji i oteviené otdzky, v nichz nékolikrat zaznél podnét k vylepseni
urovné vybaveni ubytovani ¢i k $ir§im moznostem mimoskolnich aktivit. Studenti by chtéli
bydlet v modernéjSim a piijemné¢jSim ubytovani. V soucasné chvili domov mladeze, kde
bydli 61 studentl, nabizi traveni volného ¢asu v klubovné, studovné, posilovné, ¢i ve spor-

tovni hale a ve venkovnich prostorach kolem domova.
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Dotaznik pro studenty vysSich rocnikli obsahoval fadu otevienych otazek, které byly nepo-
m¢éla na skole probéhnout?* Tuto dobrovolnou otazku vyplnilo 83 respondentii. 27 studentti
si prostfednictvim této otdzky postéZzovalo na vztah ucitelt ke studentiim. Respondenti uva-
déli, ze ucitelé nejsou k zadkim tolerantni, objektivni a spravedlivi, jsou naladovi, ,,hazeji jim
klacky pod nohy*, 3% zaznélo, ze ucitelé nemaji dostatecné znalosti. Studenti, ale téz uvedli,
ze zmeéna vedeni, ktera nastala v minulém roce, Skole prospéla, vitaji ji a citi se diky panu
tfediteli ve Skole 1épe. BohuZzel opakované (8x) zaznély stiznosti na vyucujiciho matematiky.
Mimo vztahy na pidé skoly, studenti ¢asto (14x) zminovali praxi, 60 % respondentii by
chtélo na praxi chodit ¢astéji, 40 % zase rad¢ji méne. Bohuzel tato zjisténi reflektuji dojem
ze vztahl ve Skole, kterého nabyla autorka diplomové prace. Povaha nékterych ucitela je
svérazna, kazdy z ucitel ma ,,svoji pravdu® a netolerance se bohuzel objevuje i mezi za-

méstnanci, ktefi si casto nerozumi a navzajem si kladou zbyte¢né prekazky.

V dalsi oteviené otdzce méli studenti uvést hlavni benefity Skoly. Tuto dobrovolnou otdzku
zodpovédélo 71 respondentti. Jako hlavni benefity jsou studenty vnimany moznosti zajimavé
praxe, moznost autoskoly zdarma a fakt, ze skola ma jedinecné obory v republice, a jedna se
o Skolu rodinného typu. Tato otdzka potvrdila diilezitost USP, kterymi jsou praxe a jedinec-

nost obord, a pridala k nim jesté moznost autoskoly zdarma.

Dalo bylo i u téchto respondentil zjistovano, pro¢ si v minulosti vybralo ke studiu Vinaiskou

Skolu Valtice.

58,8%

Zdjem o Pochdzimz Vzdédlenost od Uplatnénina Doporuéeni Historie, fance na Moinost Doporuéeni Spoluprace s
nabizeny ebor  vinafské domawva trhu prace rodiéd tradice pfijeti navazujiciho pfatel firmami
rodiny studia

Graf 8 Kritéria vyberu studia na Vinarské skole Valtice (Zdroj: viastni zpracovani)
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Vétsina respondentd oznacila jako hlavni kritérium zajem o nabizené obory na Skole. Dale
hral dtlezitou roli fakt, ze studenti pochazi z vinatrské rodiny (39 respondentt). Vzdélenost
od domova a uplatnéni na trhu prace fesilo kolem 27 % respondenti. Naopak respondenti
netesili kvalitu ucitelského sboru (5,1 %) a Skola byla plan B jen pro 11 %. Tato statistika
ukazuje rozdilna Cisla oproti studentim 1. ro¢niki (hlavni tii kritéria byla nabizeny obor,
pochazi z vinai'ské rodiny a doporuceni rodicti). Presto se vsichni studenti shoduji na tom,
7e kvalita ugitelského sboru pro né neni pii vybéru $koly prioritni. Skola se nezabyva pre-
zentovanim ucitelského sboru na vetejnosti, studenti se tedy o tom, kdo je uci a co je bude
ucit, dozvidaji, az na zacatku Skolniho roku. Proto potencidlnim uchazectiim nepfipada sté-
zejni zjist'ovat si informace o vyucujicich. Jedinou zpétnou vazbu na vyucujici jim mohou

dat kamaradi, kteti na skole studuji, nebo absolventi.

V ramci zjisténi spojenosti studentl, byly dotdzani, zda by si ke studiu vybrali §kolu znovu.
44.9 % odpovéedélo, ze ano, 34,6 % studentli nevim, a 20,6 % (28 studentl) feklo, ze by si
Skolu znovu nevybrali. Spole¢né se studenty 1. ro¢nik1l, je na Skole 20 % studentd, které to
na Skole z n¢jakého ditvodu nebavi. Vedeni skoly a ucitelé by méli zjistit diivody, které k ne-
spokojenosti vedou, a spravné s nimi nalozit. Ro¢né pravdépodobné odejde ze skoly zhruba

10 nespokojenych absolventtl, kteti mohou Sifit negativni nazory a postoje o Skole.

10.5.1 Shrnuti vysledki pro 2.-4. ro¢niky

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 136 respondentli z 2.-4. rocnikli Vinaiské skoly
Valtice. Hlavni vyzkumnou otdzkou u toho dotazniku bylo zjisténi, jak vnimaji studenti

image Vinafské skoly Valtice.

Celkovy pohled studentti na soucasnou image Vinaiské Skoly hodnoti celkem dobie. Stu-
denti vnimaji, ze od nastupu nového feditele do vedeni se Skola v mnoha vécech posunula,
a studenti tyto zmény hodnoti kladn¢. Pfesto si mysli, Ze Skola v nékterych oblastech funguje
skvéle (zatizovani praxi, sdélovani informaci), ale naptiklad ve vztahu ucitel-student ¢i ve
kvalité nekterych pfedmétl pokulhava. Uptimné odpovédi studentli nastavily Skole zrcadlo,
ze mé vylepsit vztahy na ptdé Skoly. Vedeni Skoly si tento problém uvédomuje a citi, ze

mezi zaméstnanci nefunguje harmonie.

I pfes nepiiznivé klima ve Skole si Skola oproti konkurenci stoji 1épe v nabidce obori, kvalité
vzdélani, pevné historii a tradici. Ale i1 pfestoze kvalita vzdélani ziskala v hodnoceni 62,5 %,
zaznély nékolikrat v otevienych otazkach stiznosti na komunikaci s vyucujicim matematiky
a obecné€ si nektefi studenti stéZzuji na Groven vyuky. Nékteti by radi absolvovali vice hodin

praxe, jini pozadujici vice teoretickych hodin, ale vSichni by radi, aby se na Skole mohli vice
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setkat s odborniky z praxe, ktefi by jim pfedali své zkuSenosti. Stejné jako studenti 1. roc-
nikl i ostatni studenti vnimaji jako vyrazny benefit moznosti praxe, autoskolu ¢i fakt, ze

studuji na $kole, kterd je jedina svého druhu v CR.

Jednou ze stézejnich uloh v dotazniku bylo pfifazeni jednotlivych hodnot $koly na stranu
silnych ¢i slabych stranek. NejvySe v tabulce jsou umistény stranky, které dostaly nej-

lepsi/nejhorsi hodnoceni (jsou tedy nejsilnéjSi/nejslabsi). Studenti 2.-4. ro¢niki rozdélili

hodnoty takto:
Tab. 3 Silné a slabé stranky skoly podle studentii
Silné stranky Skoly Slabé stranky skoly
Historie Skoly Nabidka mimosSkolnich aktivit
Umisténi Skoly (lokalita Valtice) Motivace zaku k lepSim vysledkdm
Ugast na veletrzich Kvalita ugitelského sboru
Prezentace Skoly na vefejnosti Kvalita vyuky
Loajalita zaméstnancu ke Skole Vybaveni Skoly
Site studijni nabidky Uroveri vedeni
Komunikace Skoly s rodici zaka Atmosféra ve Skole
Motivace pracovniku Povést Skoly
Hospodareni Skoly s financemi Uroven student a jejich Uspéchy
Nazory absolventd Skoly Vzhled budovy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejsilngjsi strankou Skoly je podle studenti historie Skoly a umisténi Skoly v mésté Valtice.
O tyto dvé hodnoty se Skola miize opfit. Minulost $kola jiz zménit nemuze, ale mize zacit
tvofit novou historii, a to pozitivnéjsi historii, bez afér a disharmonie mezi studenty a uciteli.
Studenti hodnoti pozitivné i tcast a prezentaci Skoly na veletrzich a vefejnych akcich Skoly.
Studenti jsou do prezentace Skoly Casto zapojovani (vypomahaji na stancich, na akcich mésta
Valtice obsluhuji navitévniky apod.). Skola se od zaii 2018 snazi studenty do marketingo-
vych aktivit §koly zapojovat, vymysleli napiiklad slogan $koly (,,Skola, ktera zraje vinem),
ktery se bude nyni pouzivat. Studenti si zapojeni do vedeni $koly vazi, marketingové aktivity

Skoly si berou za své.

Naopak nejslabsi strankou je nabidka mimoskolnich aktivit a motivace zaki k lepSim vy-
sledkiim. Hodnoceni slabych stranek vychazi z vysledkii dotaznikového Setfeni. Studenti
bydlici na domové mladeze (celkem 61 studentll) opravdu nemaji kde travit svlij volny cas,

moznosti jsou omezené a nepodporuji jejich zajmy.
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Tesné€ na hran¢ mezi silnou a slabou strankou si stoji nazory absolventl skoly a vzhled bu-
dovy, stejné jako hospodateni Skoly, a tiroven studentil a jejich uspéchy. Zde jsou ndzory
nejednoznacné. VétSina studenttll se nezajima o uspechy absolventt skoly ani o hospodareni
Skoly. Je jim jedno, jak Skola vypada z venku, dilezita je pro né vybavenost tiid a pouzivané

technologie.

10.6 Analyza vysledkii u zaméstnancu Skoly

Celkem byly v tomto dotaznikovém Setfeni ziskdny dotazniky 21 respondentti. Navratnost
dotazniki byla pouze 41,1 %. Tohoto dotaznikového Setieni se zucCastnili pedagogicti i ne-
pedagogicti pracovnici skoly, v poméru 52,4% pedagogi a 47,6 % jinych pracovniki skoly.
Dotaznik vyplnilo 66,7 % Zen a 33,3 % muzl. Plan byl, ze dotaznik vyplni celkem 51 za-
méstnancl, bohuzel z diivodu jejich neochoty byl sesbirdn jen maly vzorek respondentd.

Dotaznik obsahoval stejné otazky, jako dotaznik pro studenty 2.-4. ro¢nik.

Prvni otdzka se zamétovala na zjisténi, co tvoii podle respondentti slovo image. Respondenti

mohli oznacit nékolik odpovédi.

42,9%

Povédomi Logo Uplatnéni Atmosféra N&zev Marketing Kvalita Recenzea Odbornd Vybaveni Loajalita ke
o Skale absolventld  Skoly vzdéldni doporudeni kvalita Skoly Skole
utiteld

Graf'9 Co podle zaméstnancii tvori image Skoly (Zdroj: viastni zpracovani)
Pro 71,4 % respondentil je image povédomi o Skole. 52,4 % oznacilo, Ze image tvofti logo,
uplatnéni absolventli. Nasledné atmosféra Skoly ¢i nazev. Marketing oznacilo pouze 8 re-
spondentl. Nejméné oznaceni ziskala loajalita ke Skole (28,6 %). U této otdzky mohli re-
spondenti uvést i jiné navrhy. Zazn¢lo, Ze image tvoii zaméstnanci, Uroven vedeni Skoly,
nazory lidi a akce pofadané Skolou ve spolupraci s Valticemi ¢i firmami z oboru. Na tomto
malém vzorku je vidét, Ze zaméstnanci bojuji se Spatnym klimatem ve Skole. Vnimaji, ze

atmosféra na Skole je roztfiSténd a odrazi se na vetejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Celkovy pohled na image skoly hodnotili respondenti zndmkovym hodnocenim 1-5 (zlepsila
se — zhorsila se). Respondenti hodnoti pohled na image Skoly znamkou 2,19. Zaméstnanci si
tedy mysli, Ze si §kola stoji velmi dobte. Dal$i otdzka mapovala ndzor zaméstnancti na Skolu
(celkovy pocit z atmosféry Skoly, z kvality vyuky aj.) Opét se jednalo o Skdlovou otazku
s hodnocenim 1-5 (dobie fungujici skola — Spatné fungujici Skola. Nejcastéji bylo hodnoceno
znamkou 2, nebo 3. Primérnd znamka je tedy 2,23, tedy vyrazné€ji nad prameér. Tyto dva
udaje jsou vsak zavadéjici, vzhledem k poctu respondentti. Dotazniky vypliovali ,,ti ochot-
néjs$i“ zaméstnanci, kteti maji zdjem na vylepSeni Skoly, jejich hodnoceni proto mohou byt
zkreslena pravé chuti néco se skolou délat. Je mozné odhadovat, ze zbyvajicich 30 zamést-
nancd, ktefi dotaznik nevyplnili, by hodnotilo hor§im zndamkovym hodnocenim, a tedy vy-

sledné znamky by byly horsi.

Dotaznik obsahoval otazku, ¢im se Vinatska Skola Valtice odliSuje od jinych konkuren¢nich

Skol v okoli. Respondenti mohli oznacit vice odpovédi.

28,6% 28,6%
ﬁ ﬁ

Historiea Obory, kvalita Uplatnéni na Spolupraces  Vztahem Vybaveni Kwalitou Moznosti
tradice vzdélani trhu prace firmami  wyudujic - 73k Skoly stravovani  navazujiciho
studia

Graf 10 Hodnoty, které odlisuji skolu od konkurence (Zdroj: viastni zpracovani)

Od konkurence se skola podle respondentii vyrazné odliSuje ptedevsim historii a tradici, je-
dinecnost obori a kvalitu vzdélani vnimaji dotdzani respondenti o néco htife. 40 % zamést-
nanct Skoly nevnima jako vyhodu oproti konkurenci komunikaci student vs. vedeni Skoly,
¢i kvalitu ubytovani. Zaméstnanci vitbec nehodnotili jako vyhodu troven ucitelského sboru.
Opét je tedy vidét, jaky ndzor maji zaméstnanci na své kolegy, na ucebni plan Skoly a jiné
aspekty.

Dotaznik obsahoval fadu otevienych otazek, které byly nepovinné. Vzhledem k nizkému

poctu respondentii nejsou tyto odpovedi relevantni, oteviené otazky zodpoveédélo pouze

10 respondentil. Pfesto v odpovédich zaznél né€kolikrat ndzor, ze by vedeni Skoly meélo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

zlepsit klima v kolektivu, nastavit lepsi komunikaci mezi pedagogy a zlepsit jejich kvalitu

z hlediska ptistupu ke studentim.

V celku zasadni otdzka pfitazovani jednotlivych hodnot Skoly na stranu silnych ¢i slabych

stranek, byla soucasti i tohoto dotazniku. Zaméstnanci rozd¢lili hodnoty takto:

Tab. 4 Silné a slabé stranky skoly podle zaméstnancii

Silné stranky Skoly

Nabidka mimoskolnich aktivit
Loajalita zaméstnancu ke Skole
Prezentace Skoly na verejnosti
Site studijni nabidky

Motivace zaku k lepSim vysledkim
Historie Skoly

Kvalita ucitelského sboru

Kvalita vyuky

Nazory absolventu Skoly

Slabé stranky Skoly
Atmosféra ve Skole

Umisténi Skoly (lokalita Valtice)
Vybaveni Skoly

Hospodareni Skoly s financemi
Komunikace skoly s rodici zaku
Ugast na veletrzich

Motivace pracovniku

Uroveni vedeni

Urover student( a jejich Uspéchy

Vzhled budovy
Povést Skoly

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejsilngjsi strankou Skoly je podle zaméstnancii nabidka mimoSkolnich aktivit pro studenty.
Zaméstnanci maji pocit, Ze je studentiim nabidnuto Siroké spektrum moznosti k traveni vol-
ného &asu. Vyrazné silnou strankou je loajalita zaméstnancti ke $kole. Skola ma extrémné
nizkou fluktuaci zaméstnanct. Zaméstnanci ze skoly odchdzeji jen z divodu odchodu do
diichodu, nikoliv po vypovédi. Na skole pracuje fada zaméstnancii jiz pres 20 let. Vedeni

Skoly postupné rozsifuje personalni obsazeni, do Skoly pfichazeji mladi ucitelé.

Zaméstnanci vnimaji, Ze ma Skola vice slabych stranek. Nejslabsi strankou je atmosféra ve
Skole a umisténi skoly v mésté Valtice. Opét je vidét, Ze se zamé&stnanci na Skole neciti dobfe,
ze nefunguje komunikace jak smérem k vedeni, tak ke studentim. Atmosféra je na skole
,»dusna“, nastup nového feditele vitaji studenti pozitivné, ale zaméstnanci si na tuto zménu

zvykaji a zatim si nejsou jisti, zda bylo toto rozhodnuti dobré.

10.6.1 Shrnuti vysledkii dotazniku pro zaméstnance
Dotaznikového Setieni se zii€astnilo celkem 22 respondentti z fad zaméstnancti Skoly. Cilem
dotazniku bylo zjisténi, jak vnimaji zaméstnanci image Vinaiské skoly Valtice. Zamérem

Skoly i autorky diplomové prace bylo zajisténi 100 % dotazniki, a to z fad zaméstnancti.
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Skola fesi nestabilni klima $koly a ochota vyplnit dotazniky, jasné poukazuje na velké pro-

blémy a nesjednocenost mezi zaméstnanci.

Mezi hlavni konkurenéni vyhody skoly, fadi respondenti historii a tradici Skoly, nabizené
obory a uplatnéni na trhu. Naopak se podle nich §kola nemtze chlubit dobrou komunikaci
mezi studenty a vedenim Skoly, Grovni ubytovaciho zafizeni pro studenty a kvalitou ucitel-

ského sboru.

I z tohoto vzorku dotazniki je vidé€t, Ze jsou zaméstnanci nespokojeni s vedenim skoly, se
svymi kolegy a s kvalitou studentii. Dotaznik vSak nehledal odpovédi na to, z jakého diivodu
nejsou spokojeni. Tato problematika bude jiz na vedeni skoly, jak zjisti divod nespokoje-

nosti od svych zaméstnanct, a hlavné jak s nimi nalozi.

10.7 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Pro kazdou cilovou skupinu byl vytvofen samostatny dotaznik, ktery mél jinou vyzkumnou
otazku. Navratnost u dotaznikil pro studenty €inila 98 %, bohuzel mezi zaméstnanci Skoly

nevyplnila dotazniky ani polovina z nich.

Hlavni vyzkumnou otdzkou dotazniku pro studenty 1. ro¢nikil bylo zjisténi, podle jakych
kritérii si studenti vybirali Vinai'skou Skolu Valtice. Tato otazka byla soucasti i dotazniku
pro studenty vysSich ro¢nikt. Obé€ cilové skupiny se shodly na tom, ze zékladnim kritériem
je nabidka studijnich obort, které studenti vysSich rocnika chvalili a byli s nimi celkem spo-
kojeni. Dal$im divodem, pro¢ se hlésili na skolu, byl fakt, Ze pochazi z vinatské rodiny,
chtgji tedy pokracovat v rodinném femeslu, nebo né€kdo z rodiny studoval na Skole a dopo-
rucil mu ji. Dtilezitym kritériem bylo pro studenty doporuceni jak od rodic¢i, tak pratel. V ne-
posledni fad¢ je stéZejnim faktorem pii vybéru Skoly uplatnéni na trhu prace, doporuceni od
absolventt a spoluprace s firmami v oboru v ramci praxe Skoly. Prave velké mnoZstvi praxe

na Skole si studenti pochvalovali.

Dotaznikové Setfeni u vyssich ro¢nikil a zaméstnanct skoly mélo zjistit, jak tyto cilové sku-
piny vnimaji image Skoly. Mezi dotazovanymi jsou mensi rozdily, ale vzhledem k nepoméru
dotaznikil nejsou relevantni. Pfesto mohou slouzit k ptedstavé rozdilti vinimani image mezi

studenty a zaméstnanci.

Celkovy pohled na image je studenty vniman kriti¢téji, studenti image udélili zndmku 2,41,
tedy vyss$i oproti zaméstnanciim (znamka 2,19). Stejné tak je tomu u ndzoru na fungovani
Skoly. Studenti si mysli, ze Skola funguje relativné dobie (zndmkové hodnoceni 2,49), za-

méstnanci jsou s fungovanim Skoly o néco vice spokojenéjsi (znamka 2,23). K tomuto
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znamkovému hodnoceni mohly cilové skupiny uvést slovné€ i divody ¢i navrhy na zménu ve
Skole. Studenti se celkem rozepsali a uvadéli, Ze nebyli spokojeni se starym vedenim Skoly,
podle nékterych nové vedeni, pfedevs§im pan feditel, nastavili lep$i podminky a vztahy na
pude skoly. Zaméstnanci se k Gistnimu hodnoceni pfili§ neméli, ale zaznélo par pfipominek
predevsim ke kvalité ucitelského sboru, ale pfedevsim ke klimatu Skoly. Kvalita komunikace

mezi zaky a uciteli ziskala v hodnoceni obou skupin kolem 30 %.

Podle cilovych skupin si $kola stoji velmi dobfe v nabidce nabizenych oborti a kvalitou vzdé-
lani. Op¢t si studenti v otevienych otdzkach pochvalovali, Ze Skola nabizi velké mnoZzstvi
praxe, oproti teorii. Skola studenty skvéle piipravuje na budouci povolani, i z toho ditvodu
ziskalo uplatnéni na trhu prace a moznosti spolupraci s firmami vysoké hodnoceni a podle
respondentl se jedné o jedny z hlavnich konkuren¢nich vyhod, spolecné s dlouholetou his-
torii a tradici. Obé skupiny respondentil vnimaji negativné urovenl ubytovani pro studenty.
Na obranu vedeni skoly je nutné poznamenat, ze §kola postupné¢ modernizuje domov mla-

deze, bohuzel z finan¢nich diivodul jsou opravy pozvolné.

10.8 SWOT analyza

Vysledky ziskané z dotaznikového Setfeni budou shrnuty do SWOT problému. Dotazniky
fesily pal¢ivé otazky Skoly, a pomohly tak zjistit vnimani pozitivnich a negativnich stranek
Skoly. Pfed dotaznikovym Setfenim byla vytvofena SWOT analyza, ktera vychéazela ze stra-
tegickych cild, které si Skola stanovila. Hlavnim cilem $koly je naplnéni svych vizi a zlepSeni
image tak, aby vedly ke zvySenému zajmu o studium na Vinatské skole Valtice. Plivodni
SWOT analyza byla vytvorena z informaci vedeni Skoly. Mnoho stranek vnimalo vedeni
Skoly stejné nebo podobné jako studenti a zaméstnanci. Pfresto se nasly rozdily, které jsou

nasledné autorkou préace zpracovany do upravené SWOT analyzy.

10.8.1 Silné a slabé stranky z pohledu studentii a zaméstnanci

Jednou z otazek v dotaznicich pro vyssi rocniky a zaméstnance byly otazka zjiStujici nazor
cilové skupiny na jednotlivé hodnoty Skoly. Na skale 1-5 méli respondenti k témto hodnotdm
ptifadit znamkové hodnoceni. Pocet odpovédi v jednotlivych skalach byl secten a nasledné
vynasoben hodnotou $kaly. Tento vysledek byl posléze vydélen poctem respondenti, bylo
ziskano primérné hodnoceni pro kazdou hodnotu Skoly. Primérné znamky byly sefazeny
vzestupné od nejlepsiho (znamka 1) po nejhorsi (znamka 3,5). Tedy nejsilngjsi a nejslabsi

stranka Skoly je umisténa vzdy nejvyse v tabulce.
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Vysledek u obou skupin respondent je rozdilny. Polovinu aspekti vnimaji studenti i za-
méstnanci stejné a druhou polovinu naprosto rozdiln€. Co je pro jiné silnou strankou pro
druhou skupinu to je slabou strankou a naopak. Tabulka nize shrnuje silné a slabé stranky

Skoly z pohledu respondent.

Tab. 5 Porovnani silnych a slabych stranek z pohledu studentii a zaméstnancii

Historie Skoly Silna
Prezentace $koly na vefejnosti Silna
Loajalita zaméstnanct ke Skole Silna
Sife studijni nabidky Silna
Nazory absolventi Skoly Silna

Komunikace Skoly s rodici zakt
Umisténi Skoly (lokalita Valtice)
Ugast na veletrzich

Motivace pracovnikil

Hospodarteni skoly s financemi
Nabidka mimoskolnich aktivit
Motivace zaki k lepSim vysledkiim
Kvalita ucitelského sboru

Kvalita vyuky

Vybaveni skoly

Atmosféra ve Skole

Uroveti vedeni

Povést Skoly

Uroveti studentil a jejich tispéchy
Vzhled budovy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jako jednu ze silnych stranek vnimalo vedeni $koly vybavenost prostor skoly, at’ jiz uceben,
nebo ubytovacich zafizeni. Studenti i zaméstnanci se shodli na tom, ze tomu tak neni,
a oznacili Groven vybaveni Skoly jako slabou stranku skoly. Tento vysledek potvrzuji i ote-

viené otazky z dotazniku, kde si studenti nékolikrat stézovali na nevyhovujici ubytovani.

Z dotaznikového Setfeni vzeslo, Ze studenti nejsou dostatecné motivovani k lep§im vysled-
kiim. Studenti si v otevienych otdzkach opakované stéZovali na neférovy pfistup uciteld,
dokonce zaznélo, ze jim ucitelé ,,hazi klacky pod nohy*“. Ale zaméstnanci si mysli, ze moti-
vuji zéky k lepsim vysledkiim. Pro ob¢ cilové skupiny vSak znamena motivace k lepsim vy-

sledkim néco jiného. Skola by méla zjistit, jak by mohla studentiim pomoci pii uéeni a co
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jim kazi chut’ ke studiu. Vzhledem k tomu, ze kvalita vyuky a ucitelského sboru je obéma
skupinami vniména jinak, méla by si Skola vzit za cil zjistit potfeby a nazory studentl na

kvalitu vyuky, zamé&fit se na konkrétni podnéty a snazit se je vyfesit.

Skola pravidelng jezdi po veletrzich, kde $kolu prezentuje. Studenti na veletrhy jezdi vypo-
mahat nebo se podili na chystani stdnku, jsou tedy do této ¢innosti dobrovolné zapojeni
a vnimaji ji pozitivn¢, naopak zaméestnanci musi na tyto akce jezdit povinng, nelibi se jim
soucasna prezentace Skoly na veletrzich, a vnimaji ji tedy negativné. Rozdilné hodnoti obé
skupiny respondentli nabidku mimoskolnich aktivit a umisténi skoly ve mésté Valtice. Za-
méstnanci maji pocit, Ze studenti maji Siroké moznosti, jak si uzit sviij volny cas, ale pro
studenty je to nevyhovujici a nedostacujici, maji jednoduse jiné zajmy. V piipad¢ umisténi
Skoly hodnoti zaméstnanci mésto Valtice jako velky problém pro nabor studentii ze vzdale-
n¢jsSich lokalit republiky. Naopak studenti tuto oblast znaji (pochdzeji z ni), a je jim tedy
blizka.

I ptestoze v dotaznicich studenti n€kolikrat chvalili zménu vedeni skoly, byla jeho trovenl
zatazena do slabych stranek. Nové vedeni je vSak ve funkci kratce a ma dostatek Casu

1 podnétt k tomu, aby fungovani Skoly vylepsilo.
Silné stranky

o dlouholeta tradice — nejstarsi $kola v CR tohoto typu
o jedina Skola s oborem vinohradnictvi v republice

o Siroka nabidka obori s riznym dosazenym vzdélanim
o VeEtsi zaméfeni na praxi nez na teorii

o spoluprace firmami z oboru

o nadstandardni vyucovani v ramci odborné praxe

o potadani dne otevienych dveii n¢kolikrat do roka

o individudlni pfistup

o dobra dopravni dostupnost skoly

o rozlehly areél skoly — vlastni jidelna, internat, télocvi¢na
o Casta ucast na soutézich a poradani fady vystav

o silnd moralka a loajalita studentd i zaméstnancii
Slabé stranky

o maly pocet studentl ve tfidach
o celkové slabé studijni vysledky (nizky pocet tispé€Snych maturantl)

o nizky z4jem o vyuku jazykt
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o Spatna povést
o nedostatecnd marketingova aktivita
o mezilidské vztahy na pracovisti
o nevyuziti potencidlu uciteli (mimoskolni ¢innost a jiné aktivity)
o malo kontaktu se Skolami niz§iho a vyssiho stupné
o vybaveni Skoly
o vzhled budovy
Prilezitosti
o rozvoj vinafského hospodaistvi v CR
o inovace studijnich programt
o podpora odborného vzdélavani ze strany IMK
o velky areal S$koly, v§e na jednom misté
o celkova modernizace Skoly, budovani odbornych uceben, nakup nového vybaveni
o ziskévani financi na provoz Skoly z vedlejsi hospodarské ¢innosti
o Casté zapojeni absolventl Skoly do déni skoly
o ptichod novych mladych ucitelti
o motivace ucitelského sboru
o motivace studentl k lepSim vysledkim
o slaby marketing jinych Skol
o zména nabidky mimoskolnich aktivit pro studenty
Hrozby
o zména vedeni Skoly
o kvalita vyuky a ucitelského sboru
o odchod studenti na jinou Skolu béhem studia
o snizujici se pocet studenti hlasici se ke studiu
o klesajici trend zajmu o studium uc¢novskych obort
o poSkozeni dobrého jména Skoly negativni kritikou
o zvySujici se naklady na provoz stiedisek Skolniho hospodaistvi

Mezi silné stranky Vinatské Skoly Valtice patii jeji jedinecnost, vylucnost a exkluzivita

vzdélavani s vinaiskym zamétenim. Jedna se o jedinou Skolu svého druhu v republice. Na-

bizi jak maturitni, tak studijni obory, které se svoji nabidkou pfizplisobuji potiebam kraje,

zem&dé€lstvi, ale i zamé&stnavateld. Diky vlastnimu Skolnimu hospodafstvi je mozné studenty

vyucovat na modernich a dobie vybavenych pracovistich. I pro ucitele se jedna o velmi
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nadstandartni moznosti vyucovani odborné praxe. Skola se rdda pysni tim, Ze se jedna
o Skolu rodinného typu, a tedy diky tomu, ze na Skole studovali rodi¢e soucasnych studentd,
¢i jini rodinni pfislusnici a Ze je vedeni Skoly 1 u€itelsky sbor je vSechny dobfe zn4, se pohy-

buje moralka a loajalita studentli na velmi vysoké trovni.

Nejvétsim nedostatkem Skoly je predevSim maly pocet zdjemcti o studium, zaroven se jedna
o existenéni hrozbu. Zaci na ZS maji maly zajem o uéiovské a nastavbové obory. To vede
k tomu, ze Vinatska Skola Valtice piijima ke studium uchazece se slabymi studijnimi pted-
poklady, a tedy nasledn¢ i ke Spatnym vysledkiim u maturitni zkousky ¢i zavére¢né zkousky.
Skola se kazdy rok potyka se snizenym zajmem o studium, otevira ¢asto ro¢nik s naplnénosti
oborti pouze na 30 %. I pfestoze je na Skole pomérné mlady kolektiv ucitelti, Skola malo
motivuje své pedagogy k vyuziti jejich potencialu, naptiklad pro riizné mimoskolni ¢innosti
¢i aktivity. Ucitelé vykondvaji aktivity, které jim jsou ptidéleny, avSak to vede k frustraci

a pocitu nezadostiu¢inéni od vedeni Skoly.

Velkou hrozbou pro skolu je predevsim jeji zkreslena image v o¢ich vefejnosti, ktera neni
o praci skoly dostatecné informovana nebo se nechava ovlivnit pomluvami a aférami, které
se na $kole v minulosti staly. Skola se potyké s problémy v interni komunikaci, a to jak na
urovni zamé&stnancu, tak bohuzel i studentl a uciteld. Hrozbou pro $kolu jsou konkurenéni

Skoly, které maji vetsi kapacity studentt ¢i sidli ve vétSich méstech s lepsi dostupnosti.

Ptilezitosti, které mohou Skole pomoci k vylepSeni image, je starnouci populace zamést-
nanct v zeméd¢lstvi, a tim vys$si poptavka po pracovni sile. Pfedevs§im ale Skola poskytuje
kompletni nabidku vzdélani v zemédélskych oborech na jednom misté a ma oproti své kon-
kurenci nejlépe vybavené skolni hospodaftstvi. Také nabizi studium oboru vinohradnictvi,
ktery nelze studovat jinde v republice. Navic na tento obor navazuje studijni obor na Men-
delové univerzité, kterd s Vinarskou Skolou Valtice spolupracuje. Velkou pfilezitosti pro
Skolu je nabidka kurzl ¢i celozivotniho vzdelavani novych podnikateli v oboru vinaistvi.
Jak bylo uvedeno v PEST analyze, v nasi republice se méni klima a severni ¢ast republiky
se postupné stdva vhodnym mistem na péstovani vinné révy. Tim se na konkuren¢ni trh
dostavaji novy konkurenti, kteti vSak maji malé zkuSenosti s timto oborem, a vzdélani ¢i

odborné kurzy uvitaji.
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11 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V praktické casti byla provedena fada analyz — PEST analyza, vymezeni cilovych skupin,
analyza konkurence. Poté byla provedena hlavni ¢ast vyzkumu, ktery se skladal z kvantita-
tivniho Setfeni formou dotazniki, celkem se do Setieni zapojilo 197 respondentti z vybranych
cilovych skupin (studenti 1. ro¢nikd, studenti vys$sich ro¢nikll a zaméstnanci Vinaiské Skoly

Valtice).
Cilem praktické ¢asti bylo zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek:
Podle jakych kritérii si studenti vybirali Vinarskou Skolu Valtice?

Na tuto otazku odpovidalo 175 studentt a vSichni se shodli na tom, Ze zékladnim kritériem
byla nabidka studijnich oborti. Rozhodujici roli hral i fakt, Ze studenti pochazi z vinatskych
rodin nebo Ze jejich rodice také studovali. Pravé doporuceni rodict je tfetim zasadnim kri-
tériem. Respondenti se shodli na tom, v ptipadé vybéru Skoly fesili pomér praxe k teoretic-
kym hodindm. Pravé doporuceni od absolventl ¢i kamarada, ktefi vi, ze Skola si zaklada
hlavn€ na praxi studentli, bylo téz stézejni. S velkym mnozstvim praxe na Skole souvisi
1 vy$8i uplatnéni na trhu prace, které hraje u potencialnich studenti velkou roli. Studenti ze
Skoly nevychazi bez predchozich praktickych zkuSenosti, a jsou tedy pro zaméstnavatele

zajimavi, jelikoZ rozumi zdkladnim vécem v oboru.
Jak vnimaji studenti image Vinarské Skoly Valtice?

Image Skoly vnimaji studenti skrze klima a kulturu Skoly. Momentaln¢ ale pievlada spise
negativni pocit z image Skoly. Studenti nejsou spokojeni s trovni ucitelského sboru a se
vztahy mezi uciteli a studenty. Uvedli, Ze jsou ucitelé netolerantni, neobjektivni, nejsou mo-
tivovani k lepSim vysledkiim. Atmosféra na Skole neni stabilni, navic jsou ¢asto ovliviiovani
nazorem ucitele, ktery nema vzdy objektivni nazor na vedeni Skoly. Fakt, Ze vice nez 20 %
studentii by si Skolu znovu ke studiu nevybralo, je alarmujici. Zakladni faktory pro dobré
budovéani image, které Skola nyni ma, tkvi podle studentli v jedine¢nosti obort této skoly,

stabilit¢ loga a nazvu Skoly, Gisp&Sich absolventli a dobré komunikace mezi rodici skolou.
Jak vnimaji zaméstnanci image Vinaiské Skoly Valtice?

Bohuzel tohoto dotaznikového Setfeni se tcastnilo pouze 21 zaméstnancii z ptivodné plano-
vanich 51 zaméstnanct. Jen 40 % zaméstnanct tedy mélo zajem podilet se na Setfeni. Tato
statistika zrcadli ndzorovou rozttisténost na ptidé Skoly. I v pfipadé zaméstnancii prevlada
negativni pocit z image Skoly. Hrstka dotazanych jasné poukazala na to, Ze klima v kolektivu

zam&stnancll je Spatné. Podle zaméstnancl tvofi image Skoly atmosféra na Skole,
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zameéstnanci, Uroven vedeni a az nasledné uplatnéni absolventt, ¢i prezentace na vetejnych

akcich mésta.
Jak se odliSuje vnimadni image u studentii a zaméstnancii?

Vnimani image Skoly se u téchto dvou skupin respondentt vyrazné nelisi. Obé skupiny mo-
mentalné vnimaji, Ze na Skole neni pozitivni klima, ¢lenové Skolniho systému mezi sebou
neumi komunikovat, at’ jiz jde o lepSi komunikaci mezi pedagogy, nebo zlepSeni kvality
komunikace ke studentim. Studenti uvadéli, ze faktorem k pozitivnimu vnimani Skoly jsou
uspéchy absolventl a jejich osobni zkuSenost se Skolou, kterou ventiluji na vetejnosti. Pro
zaméstnance je sté¢zejnim faktorem pii vnimani image loajalita zaméstnanct ke Skole. Loa-
jalita ale neznamend pouze nizkou fluktuaci. Loajalita znamena, zda jsou na Skole zamést-
nanci spokojeni, maji pocit zadostiu¢inéni, dostavaji adekvatni platové ohodnoceni atd. Po-
kud tomu tak neni, i zaméstnanec pracujici na Skole 20 let mize vedeni Skoly pomlouvat za

jejimi zady, a vytvaiet tak negativni pohled na $kolu ve své socialni bubling.
Doporuceni pro projektovou ¢ast

Vysledkem dotaznikového Setfeni jsou podstatnd zjiSténi pro budovani image Skoly, ktera

byla shrnuta do SWOT analyzy, a navazuji na projektovou ¢ast a budou v ni zohlednéna.

vvvvvv

e Prostfednictvim PEST analyzy bylo zji$téno, Ze i piestoze se Vinarska skola Valtice
potykd s problémem se snizovanim zajmu o studium na Skole, v zem&délstvi je
vzhledem ke starnouci populaci vys$si poptavka po mladé a nové pracovni sile. PEST
analyza také ukazala, Ze Skola miZe rozsifit svoji nabidku vzdélavacich sluzeb. Diky
rozrustajici se konkurenci v oblasti péstovani vina a jejich nizké znalosti tohoto
oboru, by mohla Skola poskytovat kratkodobé kurzy pro podnikatele se zaméfenim
na vinafrstvi.

e Analyza konkurence ukazala, Ze konkurencni Skoly si nezakladaji na marketingo-
vych aktivitach, pracuji s pfirozenym zdjmem o jejich Skolu. Vinarska Skola Valtice
ma moznost, jak se odliSit od svych konkurentii a byt vice vidét.

¢ Identifikace cilovych skupin rozdélila cilové skupiny $koly na dva segmenty — vnéjsi
a vnitini prostfedi Skoly. Pficemz do vnitiniho prostiedi Skoly patfi studenti a jejich
rodice, pedagogové a zaméstnanci Skoly. Tento segment si zakladd na dostate¢ném
a transparentnim zaji$téni informaci, vytvafeni dobrych podminek pro studium

1 praci, motivaéni program, prostor pro seberealizaci a kreativitu.
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Druhym segmentem je vn&ji prostiedi §koly, jedna se o zaky ZS a jejich rodice,
absolventy, zamé&stnance absolventll, konkurence, vefejnost a potencidlni zaméstna-
vatele studentl. U toho segmentu je nutné pracovat s kazdou cilovou skupinou
zvlast, ale obecné pro né plati, Ze umi pracovat se socidlnimi sit€émi a jinymi inter-
netovymi médii. Tyto skupiny si zakladaji na doporuceni ¢i osobni zkuSenosti.

e Prostfednictvim SWOT analyzy byly rozdéleny stézejni hodnoty Skoly na silné
a slabé stranky a byly stanoveny pfilezitosti a hrozby Skoly. A bylo zjiSténo, Ze hlav-
nim kritériem pfi vybéru Skoly je nabidka studijnich oborti, uplatnéni na trhu prace
a doporuceni od rodi¢t ¢ piatel. Skola by méla tedy vice pracovat s informacemi
o nabizenych oborech. Dalsi silnou strankou skoly je moznost zajimavych spolupraci
s firmami z oboru, velké mnoZstvi praxe oproti teorii, a tedy 1 lep$i uplatnéni na trhu
prace. Tyto aspekty studenty pti vybéru skolu zaujali nejvice.

Silnym argumentem pro vylepSeni image je fakt, Ze Vinatska Skola Valtice je Skolou
rodinného typu, kterd si zaklada na dobré komunikaci Skoly s rodi¢ studentt. Pohled
na Skolu je z velké ¢asti vytvaren i ndzory od rodict, ptatel, absolventi. Budovani
vztahl budoucich ani minulych $kola nesmi podcenit. Pfesto historie a tradice Skoly
neni tim hlavnim argumentem. Skola musi za¢it budovat novou historii. Bohuzel
Skola dlouhodob¢ bojuje s negativnim klimatem ve Skole. Strategickymi cili vedeni
Skoly by pro nasledujici mésice mélo byt vytvoreni krokd pro vybudovani pozitiv-

niho klimatu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Na zéklad¢ dat zjisténych z vyzkumu, vlastnich znalosti a zkuSenosti autorky diplomové
prace v oblasti budovani brandu znacek byly doporuceny zékladni kroky k postupnému vy-

lepSeni image Vinaiské Skoly Valtice.

Vinatska Skola Valtice je instituce, pro kterou je primarnim cilem vzdélavani a vychova zaki
Skoly. Soucasti jeji prace je i skolni hospodafstvi, které je dilezitym finan¢nim zdrojem.
Skola tedy pracuje na naboru studenti do novych roéniki, na zdokonalovani vzdélavaciho
programu a zvySovani kvalifikovanosti ucitelll. Zaroven ale pracuje na vyrobé produktd
a jejich prodeji. Z dlivodu finanénich, casovych i1 personalnich nebyl do soucasnosti na mar-

ketingové aktivity kladen diraz.

12.1 Cile komunikac¢niho planu

Cilem diplomové prace je navrhnout kroky pro vylepSeni image Vinaiské skoly Valtice.
Z dotaznikového Setfeni vSak vyplynulo, Ze je nutné nastavit i lepsi vztahy nejen s vefejnosti,

ale pfedevsim uvnitf Skoly.
Zakladnimi cili pro vylepSeni image Vinaiské Skoly Valtice jsou:

1. bod — strategie komunikace Skoly smérem k cilovym skupinam
2. bod — zvyseni podanych ptihlasek na Vinatskou Skolu

3. bod — zlepSeni a nastaveni interni komunikace

Dale by skola pottebovala zvysit prodej produkti, které vyrabi. I tento cil bude pfi planovani

marketingovych krokd zohlednén.

Marketingova komunikace k dosazeni téchto cili musi odpovidat cilovym skupindm, které
byly z demografického hlediska vymezeny v kapitole 9.3, pfi navrhu je nutné vzit v potaz
i geografické zacileni. Spatnou povést ma $kola piedevsim ve Valticich a jejim blizkém
okoli, ale obecné je nutné image vylepSovat predevsim v Jihomoravském a Zlinském kraji,
kde se nachazeji nejvetsi konkurenti Skoly. Pro nabor studenti ¢i prodej vina, je mozné pra-

covat s cilovymi skupinami v ramci celé CR.

Pro sestaveni vhodnych doporuceni je nutné zodpoveédét na pét zakladnich otézek, tzv. SM.
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Mission
Vinafska Skola Valtice by byla rdda vnimana jako kvalitni, zodpovédna a moderni Skola,

kterd vytvaii ptijemné rodinné prostiedi pro své studenty, ale i zamé&stnance Skoly. ZlepSeni

image Skoly by mélo vést ke stabilni poptavce po studiu na Skole.
Money

Skola si v ramci hospodateni nevede $patné. Piesto nemtize na marketingové aktivity nabid-
nout mnoho financi. Castka uréena marketingové aktivity neni stanovena, jednotlivé polozky
v komunika¢nim planu se postupné s vedenim Skoly fesi a vydaje jsou rozdéleny na jednot-
livé mésice a fesi vzdy aktualni potiebu Skoly.

Message

Komunikaéni sdéleni Skoly by mélo byt navrzeno tak, aby zaséhlo pfedevsim cilovou sku-

pinu 74kt ZS a jejich rodiée a aby prezentovalo na vefejnosti kladné aspekty skoly.
Unikatni prodejni argumenty Skoly:

e jedinecnost, vyjimec€nost, historie, tradice skoly

e prestizni obory s vynikajicim uplatnénim na trhu prace

e Skola rodinného typu

e velké mnozstvi hodin praxe, moznost ucit se od odbornikl z praxe
e moznost vydélku béhem studia

e fidi¢sky prukaz skupiny B a T zdarma

e piima navaznost studia na Mendlové univerzité

e moznost spoluporadat Valtické vinobrani a Valtické vinné trhy

Zaroven byl vytvorfen kratky, poutavy a originalni slogan, ktery vzeSel z navrhii studentli
Skoly. Tento slogan bude $kola pouzivat v mnoho typech propagacnich material. Slogan

zni: Skola, kterd zraje vinem.
Media

Skola potiebuje predeviim nové intuitivni webové stranky, které ji budou reprezentovat, dale
je tieba vylepsit vizualni podobu bannert a tiskovych materidlti a zaméfit se na video-pre-

zentaci skoly.
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Measurement

Vétsina aktivit Skoly by méla vést k zaujeti cilové skupiny a pfildkani ji na své webové
stranky ¢i Facebook, kde je mozné konkrétni uzivatele nejlépe zméfit. Zaroven by mélo ve-
deni Skoly sledovat zménu v image Skoly formou dotaznikovych Setfeni na ptadé¢ skoly ¢i
formou zpétné vazby od mésta Valtice a JMK. Navratnost aktivit je mozné sledovat na uka-

zateli nartistu ptihlasek do 1. ro¢niku.

12.2 Zakladni atributy pro marketingové sdéleni

Jadrem image je zkuSenost ¢i zazitek. Pfi vnimani image hraji roli dvé uvahy, a to emocio-
nalni a raciondlni. Tyto dva aspekty je nutné pfi sestaveni marketingovych krokti brat na
zfetel a je nutné s nimi pracovat. Komunikace v ramci vnitiniho i vnéjsiho prostfedi musi
zahrnovat jak emoc¢ni, tak i raciondlni sdéleni. Zaroveii je nutné, aby Skola pfi marketingové

strategii pracovala se ¢tyimi atributy.

| Informace l—\

[ Atributy image skoly ]

Obr. 9 Atributy image Skoly (Zdroj: viastni zpracovani)

Atribut Informace tvofi podstatu porozuméni. Je nutné nikomu nic netajit, byt upfimny
a sdélovat fakt, které jsou pro konkrétni cilovou skupinu stézejni. Do tohoto atributu 1ze
zahrnout zpravy o vzdélani (poCty piijatych na Skolu, pocty tispéSnych absolventt) ¢i dosta-
te¢né informace o zménach na Skole. Podstatou sd€leni informaci je eliminovani tzv. Sus-
kandy, a to jak uvniti Skoly, tak na vefejnosti. S timto atributem je nutné pracovat, jak pii
vytvareni kampani pro nabor novych studentd, ¢i pro prodej vyrobku Skoly, ale také pro

motivacni program pro zameéstnance i jiné interni kroky.

Atribut Estetika tvofi podstatu emotivniho apelu. Zékladem kazdé dobré prezentace je i gra-
fické ztvarnéni, které upoutd, pomize podpofit vyvolani zajmu a hlavné které bude snadno
zapamatovatelné a vhodné pro vyvoléani asociace. Tento atribut tedy znamena praci s logem,
webovymi strankami, podobu stanku na rtiznych veletrzich Skol i Upravy v rdmci vnitiniho

prostiedi Skoly.
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Atribut Emoce stoji na ptibézich, prezentaci uspéchtl skoly, jednotlivei, ale i absolvent.
Pozitivni pohled na Skolu vyvolaji sdéleni, kterymi se Skola chlubi, ale i kterymi dokaze
pokorné sdélit svoji chybu. Skola se rada pysni tim, Ze se jedna o §kolu rodinného typu,
a pravé uziti vazby ,rodinné¢ho typu“ vyvold v cilové skupiné vinu piijmenich emoci

a vzbudi kladnégjsi postoj ke Skole.

Atribut Kvalita se tyka ptredevSim kvality vzdélani a ucitelského sboru, kvality produkta
Skolniho hospodaftstvi. Kvalita je u tohoto typu sluzby stejné dilezitd jako u produktu. Kva-
litu v§ak musi sdilet vSichni uvniti Skoly, jediné tak budou pravdivé podpofena marketingova

sd€leni.

Vsechny tyto atributy maji diilezit¢ misto v komunika¢nim pldnu. Tyto atributy ale musi
predevsim sdilet vSichni ¢lenové Skoly. Rozdé€leni téchto atributii vzeslo z dotaznikového
Setfeni, ale pfedevs§im z vlastniho pocitu autorky diplomové prace z prostiedi a problémi

Skoly.

12.3 Nastroje komunikace

Image je vysledkem prezentace Skoly na vefejnosti. Vinai'ska Skola Valtice na tomto aspektu
do nastupu nového vedeni nepracovala. Kroky navrzené v komunika¢nim planu vychazeji
z principu STDC, maji za cil pojmout vSechny cilové skupiny Skoly, a zachytit je ve vhodnou

dobu na vhodném mist¢ a poskytnout jim dostate¢nou péci.

Tab. 6 Navrh vyuziti kanalu prostiednictvim principu STDC

Potenciondlni uchazet se
pohybuje na internetua  Student i rodi€ si vybirajf
vefejnych mistech. &koly a sbiraji informace.

Prezentace popularnich

PribéZné publikovani témat. V £em je 3kola Odbvodnéni proé si vybrat
kvalitniho obsahu o prospéind, (spéina, tuto 3kolu, vypravéni

aktivitach Zkoly. zajimava. piibé&hu Zkoly.

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Jednotlivé faze pracuji se vSemi cilovymi skupinami, pficemz kazdou zaujme néco jiné¢ho
v jiné fazi rozhodovaciho procesu. Ve fazi SEE je nutné zaujmout, upoutat pozornost, at’ jiz
osobné (besedy na ZS, veletrhy $kol) &i prostiednictvim PR. Pro tuto fazi je stéZejni kreativa,
originalita a zapamatovatelnost, ale i Sokovani. Ve fazi THINK totiz cilovd skupina uz
o skole vi, registruje ji a sbird konkrétni informace o vyhodach skoly (na dni otevienych
dveti, na webovych strankach ¢i na FB Skoly). I v této fazi hraje roli kreativa, zapamatova-
telnost, ale 1 kvalita informaci. Faze DO je fazi stézejni, cilova skupina si Skolu vybrala
a nyni nesmi Skola ztratit jeji diveéru. Kvalitni informace a vypravéni piibéht uspésnych
absolventt ¢i predstaveni ucitelského sbort, osobni setkani jsou argumenty, které maji vahu
a jsou emotivni. Ve fazi CARE $kola cilovou skupiny ziskala, ale nyni o ni musime pecovat

a ujistovat ji v to, ze jeji rozhodnuti ¢i minéni je spravné.

12.3.1 Logo a design manual

Skola musi jasnymi znaky ukazovat, kdo je a co je jeji hlavni naplni. Identita $koly je tvofena
vizualnimi atributy. Logo, styl pisma, barvy, ale i uprava interiéru ¢i Skoly vytvoii jednotny
vizualni styl, ktery by mél vyvolavat asociace. Zakladnimi dokumenty, z kterych budou vy-
chazet vSechny ostatni marketingové kroky, jsou logo manuél a design manual. Tyto manua-
ly pfesné vymezi zplisoby pouzivani jednotlivych prvki a jiz se nestane, Ze se bude pouZzivat
Spatné pozadi loga, Spatnd velikost, ¢i nebudou v dokumentech Skoly (napi. prezentace

k vyuce) pouzivany vybrané barvy skoly.

Logo Skoly je vyraznym symbolem, ke kterému maji citovou vazbu nejen zameéstnanci skoly,
ale 1 jeji absolventi. Soucasné logo ma dlouhou historii a tradici. Pro planované kroky byly
navrzeny nové moznosti uzivani logotypu, které maji za cil ozivit komunikaci a zménou
upoutat cilovou skupinu. Pivodni logo vSak zlstdva neménné. Diive se pouzivalo pouze
logo v barvach okrové a zlaté, doplnéné o vinovy nazev $koly na bézovém ¢i bilém pozadi.
Nové je mozné pouzivat celé logo v bilé barvé, pokud jsou na pozadi barvy, jakymi je fia-

lova, vinova, okrova, zlata, ale i zelena.

Pro dalsi marketingové aktivity, jako jsou ti§téné materidly ¢i webové stranky byly navrzeny
fotografie, které budou pouzivané na pozadi letakii ¢i bannert. Tyto fotografie vychazeji

z navrhu loga 3 a 4, jedna se o fotografie z vinohrad.

Skola se potyka s problémem s vyuzitim nazvu $koly, momentalné pouziva dva typy nazvi.
Nézev Vinatska skola Valtice je vhodny k marketingovym uceltiim. Nazev Stredni vinatska

Skola Valtice, pfispévkova organizace bude Skola pouzivat v oficidlnich dokumentech skoly.
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Obr. 10 Navrhy logotypu (Interni materialy skoly, ©2019)

12.3.2 Uprava webovych stranek

Na novych webovych strankach skoly se zacalo pracovat jiz na podzim 2018. Nové vedeni
Skoly uznalo, ze podoba stranek, kterymi se Skola prezentovala fadu let, je nedostacujici
a nemoderni. Proto bylo rozhodnuto, Ze budou vytvoreny nové stranky, které¢ budou respek-
tovat design manudl a budou v novém a zajimavéjsim provedeni. Soucasna podoba webo-

vych stranek se povedla. Stranky maji vyraznou grafiku a dobrou strukturu webu.

V dotaznikovém Setfeni byly respondenti dotazani, zda jsou s novou podobou stranek spo-
kojeni, zda jsou stranky ptehledné, graficky pékné zpracované a nabizi dostatek informaci.
Piehlednost webovych stranek hodnoti respondenti zndmkou 1,9. Grafickou podobu stranek
hodnocenim 1,6. Srozumitelnost informaci na webu znamkou 1,85. Presto, se ale na Skole

objevuji nazory, Ze staré stranky byly lepsi.
Navrhy aprav na webovych strankach

e Horizontalni menu rozdélit na dvé ¢asti pomoci loga, které bude umisténé v pro-
sttedku menu, mezi Sluzby vefejnosti a E-shop. Prodej vina, lihovin a jinych pro-
dukti Skoly by mél mit samostatny web a ze Skolniho webu by se na néj mélo pouze
odkazovat. Jednim z divodii, pro¢ by to tak mélo byt, je problém pii spusténi PPC
reklam, Google i Facebook vyhodnotil tyto webové stranky jako nevhodné pro cileni

reklam na nezletilé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

e Rotuyjici bannery na hlavni strance by mély slouzit i ke sdéleni zasadnich informaci,
napiiklad pro banner s informacemi k chystaném dni otevienych dveti, nebo ozna-
mujici otevieni 2. kola pfijimacich zkousek apod.

e Stézejni strankou webu neni homepage, ale stranky studijnich oborii. Soucasné Cista,
velmi jednoduchd graficka podoba podstranek oborl je nepfehlednéd a nevystihuje
zakladni vyhody a specifikaci oboru. Pro v§echny podstranky Skoly by méla byt na-
vrzena nova piehledna podoba.

e Novy web stale obsahuje velké mnozstvi uzite¢ného textu, ktery je Spatné Citelny
a zatézuje navstévniky, proto by texty mély byt prepsany zkusenym copywriterem.

e Na webu neni pouzivané CTA — call to action. Jakékoliv vyzvy k akei chybi v rdmci
celych textii, web neobsahuje zadny formulat pro poloZeni rychlého dotazu.

e Chybi provazanost jednotlivych stranek, tedy odkazovani mezi strdnkami.

e Upravit strukturu webu, pfedevSim v ¢asti O nds/Projekty, tato Cast je extrémné
dlouha. Do této kategorie by mély byt vkladany aktualni projekty.

o Skola by se méla vice chlubit Gspéchy svych absolventii. Na webu chybi naptiklad
podstranka s kratkymi piib¢hy tspésnych studentd.

e Na webu jsou nepfehledné umistény uplynulé a planované akce. Stranka Aktudlni ze
Skoly kombinuje planované i uplynulé akce, neni tedy prehledna. Stacilo tuto stranku

rozdélit na dvé podstranky.

12.3.3 Doporuceni pro spravu Facebooku

Facebook je idedlni socidlni siti pravé pro marketing Skol. Facebook je efektivni ndhradou
Skolniho ¢asopisu, zaroven je to médium, na kterém se pohybuji skoro vSechny cilové sku-
piny Skoly. Facebook je pfinosny, napoméaha vazbé zakt ke Skole i po absolvovani skoly,

zapojuje jednoduse fanousky do interakce.

Byt aktivni na socidlni siti neni tak jednoduché. Vytvaret zajimavy obsah je ndrocné a ne-
vdécéné. Vinarska Skola Valtice mé ale nadSeného spravce profilu. Aby piesto byla prace
s profilem systematicka a navazovala na jiné marketingové aktivity Skole, je dobré vytvofit
publikacni plan zahrnujici tematické okruhy piispévki. V dotaznikovém Setfeni se zjisto-

vala spokojenost respondentil se spravou facebookového profilu. Znamkové hodnoceni se

.....

Z profilu by mélo byt patrné, Ze se jedna o Skolu, kterd Zije zivoty svych studenti, uciteli

ale i obce. Profil je ur€en pfedevsim pro vetejnost, m¢l by informovat i pobavit. Jako druhy,
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stézejni efekt, ktery profil mad mit, je podpora prodeje vina, které Skola vyrabi a prodava

prostiednictvim svého e-shopu. Momentaln¢ je komunikace na profilu velmi akéni. Obje-

vuje se dostatek piispévki ukazujici aktivitu na Skole a postupné jsou piidavany i pfispévky

na podporu vina a jinych sluzeb.

Jak vylepsit profil

Frekvence ptfidavani pifispévkl: Je optimalni pfidavat 2 piispévky tydné. Ale
pokud se bude naptfiklad konat n&jakéd zajimava akce, neni na Skodu davat
ptispévky vicekrat za tyden, klidné€ i za den. Pfi strategii pfispévki je nutné vzit
v potaz Cas zvetejnéni piispévku. Statistiky z FB ukazuji, ze fanousci jsou
nejaktivnéjsi mezi 11.-13. hodinou, nebo mezi 19.-21. hodinou. Obecné plati, Ze
v tyto hodiny jsou fanousci na FB nejvice aktivni.

Témata ptispeévkl: Vzhledem k tomu, Ze mé profil dva ucely, je nutné soustiedit
se na stfidani témat ptispévki. Ale mélo by platit, Ze vétSina ptispévki bude
o budovani jména Skoly a sem tam se objevi pfispévek tykajici se produktii Skoly.

Na podporu prodeji vina by bylo dobré vyzkouset formu placené reklamy na FB.

Navrhy dalSich tematickych okruhu prispévkii:

Zivot na §kole z pohledu studentil — jak se Zije na internatu, traveni volného ¢asu
studentti bydlicich na intru po Skole, jaké vyuziti nabizi §kola pro ubytované na
intru, Rubrika ,,Co délame, kdyz ndm odzvoni.*

Sportovni a jiné Gspéchy studentl — je dobré pochlubit se vyjimecnymi studenty,
a to nejen v Cinnostech spojenych se Skolou. Naptiklad je hasicem, bloguje,
zpiva, hraje divadlo, cokoliv.

Ukazky praci studentli — vytvofit fotogalerii ,,Prace naSich studentti* (floristi,
zahradnici aj.), kterd bude obsahovat ukazky praci studenti.

Medailonky ucitelti — postupné predstaveni jednotlivych vyucujicich. Kratky text
o tom, co uci a co déla ve volnych chvilich s piijemnou fotografii. Dale je mozné
vytvofit ptispévek s fotografii pana ucitele ve veéku tteba 10 let a fanousci profilu
by mohli hadat, o koho jde.

Do prezentace Skoly je vhodné zapojit i lidi kolem Skoly — tedy sezndmit
vefejnost s lidmi v kuchyné, s vychovatelkami a jinymi lidmi, ktefi nejsou tak

vidét, ale délaji obrovsky kus prace.
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e Pozvanky na akce — formou udalosti, nebo pouze jako informativni ptispévek na
profilu. Pozvanky je potfeba zvefejnit minimalné tyden dopiedu. Takovyto
ptispévek udéla reklamu jak konkrétni firmé, tak i Skole.

e Odkazovat na webové stranky — vkladat informativni ptispévky s odkazem na
web, pfedev§im na podstranku Aktuality ze Skoly — tato ¢ast na webu skoly je
plné zajimavého obsahu. Staci vlozit odkaz na danou aktualitu na webu s kratkym
textem.

e Aktivity uciteld — wucitelsky sbor se spole¢né¢ schazi, napiiklad pfii

teambuildingovych akcich, i1 takovyto piispévek patii na Facebook.

Co je potieba nyni upravit:

e Zmény uvodnich fotek — nejcastéjsi chybou je stald tivodni fotografie na profilu.
Naptiklad zména kazdy ¢tvrt rok doda profilu na atraktivnosti. Hodi se fotografie
Skoly v rizném ro¢nim obdobi, fotografie z vinohradu, z riiznych mist skoly
(uceben, zahradniho centra, sklipku aj.), fotky pedagogt, fotografie ze dne Skoly.
Mz¢lo by se jednat o komplexni fotku, kterd poukaze na atmosféru na skole.

e Doplnit obecny text o Skole v ¢asti Informace (nejlépe do 300 znakt).

e Doplnit dalsi informace, jako mise, produkty apod.

e Sepsat ptusobiveé piibéh skoly — vyhnout se zbyte¢nym historickym kontextiim —
zaméfit se predevSim na studenty a absolventy a zminit akce, které¢ skola porada,

obory, nezapomenout na zminit e-shop.

12.3.4 Video

Obsah pomoci videa je v soucasné dob¢ nejsiln€j$im a nejatraktivnéjsi formou marketingu.
Kratké sdélovaci video, zachycujici atmosféru Skoly by bylo mozné vyuzit nékolika zpi-
soby. Napftiklad pro placenou reklamu na YouTube, kde se cilova skupina pohybuje. Zaro-
veil by mélo video slouzit jako prezentace na veletrzich kol ¢i do reklamnich televizi ve

vozech méstské hromadné dopravy.

Naéklady na tvorbu profesionalniho videa se pohybuji okolo 20 000 - 50 000 K¢. Proto byl
v ramci marketingovych aktivit osloven zaméstnanec Skoly, ktery je nadSeny do nataceni

a upravy videa, tak za nizky néklad vzniklo oficidlni video Skoly.

Pro jednodusi prezentaci byl vytvoien YouTube kandl, kde je video umisténé (viz. ptiloha
P VII). K videu byla vytvotena i zkracend 46sekundové varianta videa, ktera bude slouzit

pro placenou reklamu na YouTube. Oficialni video bylo umisténo i na homepage webovych
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stranek skoly. Toto video bude skola pouzivat pti videoprojekci na riznych akcich, ¢i ve-

letrzich, kde bude formou smycky bézet neustale dokonala.

12.3.5 Tisténé materialy

Pro prezentaci Skoly na rtiznych akcich jsou dulezité tisténé letaky. Vizualni podoba letakti

musi vychdzet z grafického manuélu Skoly.
Letaky by mély mit nékolik uceli:
e rozdavani na veletrzich vzd&lavani zaka ZS a jejich rodi¢tm,
e mensi plakaty na nasténky na ZS nebo na vylep do autobusti a jinych méstskych

vetejnych prostiedk v JMK.

Letaky na veletrhy budou tistény dle aktualni potieby, velikost letdkl je A4, sloZena do skla-
dankové verze. Navrzeny letak obsahuje veskeré stéZejni informace pfi z4jmu o studium na
Skole a je vyrazné barevn¢ ztvarnén (piiloha P IX). Do vetejnych prostfedkli musi byt letak

upraven na jednu stranu A4.

12.3.6 Podpora na Events

Skola se podili na akcich mésta Valtice, spolupracuje s fadou podnikatelii v kraji a potada
dny otevienych dvefii. Tyto akce v§ak marketingové nepodporuje. Pouze na n€ vytvaii uda-
losti na FB profilu skoly, ktery se zobrazi fanouskiim stranky. Tuto aktivitu lze zefektivnit
tak, Ze udalosti na FB budou promovany. Jedin¢ tak se dostane informace o eventu k vel-

kému mnozstvi uzivatela.

Dale je na vSech téchto akcich mozné prezentovat Skolu formou roll up bannerd, které budou
opet vychazet z design manudlu. Vzhledem k tomu, Ze se Skola ucastni akci, které maji
zejména dva ucely (prvni je vzdélavaci a druhy je prodej vina, ochutnavka vyrobki apod.),
je potieba vytvofit dva druhy roll up bannert, pfi¢emz kazdy banner bude obsahovat jiné
informace. Jeden by mél byt €isté vzdelavaci, informace mlize obsahovat podobné jako tis-
téné materialy. Druhy by mél sdélovat informace ohledné€ prodeje produkti Skolniho hospo-

dafstvi a mél by vybizet k ndkupu.

Muze se stat, Ze na né¢jaké vybrané akci se budou moci pouzit oba bannery zaroven, proto
by se od sebe mély trochu barevné liSit. Design manual §koly obsahuje dvé barevna spektra,
prvni je cerveno-zluto-Sedé a druhé je zeleno-Zluto-vinovy (vzor viz. navrh letakid ptiloha

IX). V téchto barvach by mohly byt bannery vyhotoveny.
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12.3.7 Veletrhy skol

Veletrh ¢i burzy Skol jsou stéZejni aktivitou, ktera napoméha k budovani image, ale prede-
v§im k naboru studentl. Pro névstévniky jsou veletrhy jedine¢nou piilezitosti, jak se sezna-

mit s hodnotami, vizi §koly, poznat ucitele Skoly.

V ramci komunikaéniho planu je nutné namyslet koncept nového stanku, a doprovodné ak-
tivity, které se budou na stanku odehravat. Novy koncept stainku by mél opét odrazet novou
vizualni podobu prezentace Vinai'ské Skoly Valtice. Stanek by mél byt vyrazny, hrat barvami
(vinovou, zlutou, zelenou), vytvaiet otevienou a piijemnou atmosféru. Na stanku musi byt
dostatek mista a nesmi dochazet k tomu, Ze by se ucitelé pohybovali a stali jen v pozadi

stanku a nebyli by vidét, tak jak tomu bylo doposavad.

POP UP stény jsou zajimavym a vzdusnym feSenim. Jednd se o velké platno na sténé
o rozméru 2x3 metry, které je potisténé. Tento nejmensi rozmér je dobré volit z divodu, Ze
nékteré veletrhy se konaji v malych u¢ebnéach na skolach. Platno miize byt jednoduse potis-
téné, obsahovalo by pouze logo Skoly, slogan. Jako hlavniho nositele informaci by bylo
mozné na veletrhu pouZit roll up banner. Ke sténé€ a banneru je mozné potidit maly stolek,
opét potistény, nebo mize byt i obycejny. Pokud se veletrhy budou konat ve velkych vy-

stavnich haléch, je dobré na Skolu upozornit uz z dalky. K tomu poslouzi tzv. musi kiidlo.

Na veletrzich by Skola méla uchazece seznamit s vyrobky nebo produkty Skoly. Proto i na

téchto stancich nesmi chybét lahve vina a ukazky floristickych praci.

Pro vétsi interakci na stanku je dobré zapojit navstévniky formou soutéze. Jendou z moznosti
je soutéz v tahani vody z kostyte. Soutézit mohou studenti mezi sebou nebo s rodici. Pii této
aktivité si osahaji vinafskou pomticku, uvolni se atmosféra a je mozné si s navstévniky vice

popovidat a seznamit je se Skolou.

12.3.8 Naborova kampan

Cilové skupina Zaci ZS a jejich rodi¢e se nejéastéji ve volnych chvilich pohybuji na FB.
Pokud se skola rozhodne pro placenou reklamu na nébor studentli, rozhodné je nejlepSim
kanalem pravé Facebook. Vytvofeni reklamy pfes tuto sit’ je celkem jednoduché. FB umoz-
fiuje nastavit si ucel kampané, méfitelnost kampané, je mozné si zvolit, kde se reklama bude
umist'ovat (na jakém zatizeni a v jakém misté FB zdi uzivatelt). Zacileni skupin se voli dle

demografie, geografie, povolani, zalib a jinych segmentt.
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Néborova kampaii pro Vinatfskou Skolu by mohla vypadat takto:

Cileni: Valtice a okoli, Jihomoravsky a ¢asti Zlinského, Olomouckého kraje a Kraje Vyso-
Cina, rodi¢e mladistvych 13-18 let, mladistvi 13-15 let, z4jmy vinafstvi, kvétiny, zeméd¢l-

stvi.

Rozpocet: 3 000 K¢ na mésic, kampan by méla v riznych pauzéach bézet az 3 mésice pred

terminem odevzdani ptihlasek (tedy listopad, prosinec a leden).

Cileni reklamy a rozpocet na den je lepsi rozdélit na jednotlivé kampané, které je mozné
rozdélit podle lokality ¢i demografie. Reklamy a reklamni sdéleni musi obsahnout zajimava
a vécna sdéleni. Nesmi chybét zajimava fotografie, ¢i video, ukazka navrht reklam na FB

v priloze P X.

12.3.9 Besedy, workshopy, seminare

Jako jedno z hlavnich kritérii vybéru §koly je doporu¢eni a osobni setkani. Skola by se méla
zaméfit na schiizky s rodiéi, uéiteli ze ZS, ale i svymi absolventy. Vzdy v§ak musi pracovat
s cilovymi skupinami. Napiiklad besedy na ZS by mohly vést studenti Vinaiské §koly Val-

tice, kteti zaky seznami s obory, naplni studia a studentskym Zivotem na Skole.

Skola n&kolikrat do roky poiada den otevienych dvefi, navitévniky po $kole provéazi vzdy
nékdo z ucitelského sboru. Ale pokud by se navstévnik mohl setkat se studenty, ¢i s nékym,
kdo na skole studoval a mohl by jim o tom vypravét, opét by to vzbudilo vice davéryhod-
nosti. Na dnu otevienych dveifi by mohla probihat mal4 beseda s tispéSnymi absolventy
Skoly, ktefi jsou dnes naptiklad uspeSnymi podnikateli v oboru. Vypravéli by rodi¢tim 1 za-

ktm, jaka byla jejich Zivotni cesta.

12.4 Interni komunikace

Dotaznikové Setieni ukdzalo, ze nejslabsi strankou Skoly, kterd brani budovani pozitivniho
image Skoly, je interni komunikace. Studenti, ucitelé, zaméstnanci i vedeni Skoly mezi s se-
bou neumi dobie komunikovat. Atmosféra na Skole neni harmonicka, vSichni si to uvédo-
muji a rozhodné maji tendenci s tim néco délat. Ale tim, kdo ptjde vSem ptikladem, musi
byt vedeni Skoly a ucitelé. Jejich pozitivni pohled na skolu se nasledné odrazi na studentech.
Navic pokud nebude fungovat komunikace na $kole, nebude fungovat ani komunikace sme-

rem k vefejnosti.
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Nejvétsim problémem v komunikaci na Skole je prosazovani vlastniho nazoru. Zaméstnanci
si pteji, aby byl jejich nazor vyslySen. Problém v komunikaci by nejlépe vytesil krizovy
manazer nebo odbornik na tymovou spolupréci a komunikaci, ktery by stanovil jasné role,
vlivy a moznosti ucitell, nastavil by hodnotovou etiku na Skole, upravil by skolni a tfidni

vztahova pravidla.

Hlavni roli pfi budovéni klimatu hraji vzory. Vzorem ve vztazich a komunikaci musi byt
reditel skoly a vedeni Skoly. Ti by mezi sebou méli komunikovat bez zbytecného afektu,
emoci, musi byt objektivni. Jejich cilem by mélo byt motivovat studenty a zaméstnance k re-
prezentaci Skoly, dosahnout ve Skole ptatelské atmosféry, vychovavat k sounalezitosti se
Skolou a k hrdosti nad dobrym jménem Skoly.

Druhym krokem jsou vztahy a motivace zaméstnanct. ZvySovani kvality prace skoly je jed-
dagogickych pracovnikl Skoly. Pii vybéru novych pedagogickych pracovniki by se méla
zohlednovat kvalifikovanost, zdvoftilost, divéryhodnost, vnimavost a komunikativnost.
U stavajicich pracovnikl je potfeba se zaméfit na dalsi vzdélavani a provazanost s praxi,
motivovat pedagogické pracovniky i k mimoskolnim aktivitam a k hrdosti a loajalité ke
Skole. Je nutné tedy vypracovat kazdorocné systém nenarokového finanéniho hodnoceni ak-
tivit pedagogickych pracovnikii. Dale je nutné v oblasti socialni podporovat neformalni akce
poradané pracovniky, napf. poznavaci zdjezdy, neformalni setkani atd., nezapomenout na
podporu seberealizace, aby u klicovych pracovnikl doslo ke sladéni jejich osobnich cili se
zajmy Skoly, vypracovat a kazdoro¢né aktualizovat plan dal§itho vzdélavani pracovnik,
mluvit s pracovniky o jejich potfebach, problémech a snech, naslouchat jim, a nesnizovat
jejich préci a nazory.

déleni, ¢i tymu. Marketingové procesy uvnitt $koly jsou soucasti vSech. Aby bylo systema-
tické planovani a realizovani kroku k vylepSeni image efektivni, je nutné, aby vSichni Cle-
nove Skoly cilim rozuméli, méli je za své a svymi kroky tyto cile napliovali. Zpétna vazba
je pro image skoly stézejni, ,,Suskanda“ na pud¢ Skoly nikomu nepomiize, ba naopak zhor-
Suje vztahy mezi lidmi, je nutné ¢leny Skoly motivovat k pomoci pfi napliiovani marketin-

govych cila.

Budovani lepsiho klimatu ve skole je otazkou n€kolika mésici ¢i let a otdzkou individudlnich
povabh lidi. Pozitivni naladu na padé¢ skoly by ale mohly ovlivnit i drobné zmény, naptiklad
technického rdzu. Vzhledem k tomu, Ze vybaveni Skoly je vnimano vSemi negativné, po-

stupné vylepSovani by opét napomohlo k lepsi ndladé a ptfijemné&jSim vztahim. Velkym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

pfinosem by bylo zjistit od ¢lent Skolniho systému, co konkrétné se jim nelibi a co by chtéli

zlepsit. Dat na jejich nazor a doporuceni vzdy pomaha k lepSim vztahtm.

V dotaznikovém Setfeni si studenti stézovali na nedostate¢nou informovanost o zménach
v rozvrhu. Tato data jsou kazdy den nahravana na web skoly, kde si je studenti mohou jed-
noduse otevfit. Studenti by radi tyto zmény védéli s predstihem. Vedeni skoly by tedy mélo
zménit organizaci zmén v rozvrhu. To stejné plati o sdileni jidelnickii. O sdileni jidelnicku
na webové stranky se momentalné nikdo nestara a jidelnicek je bud’ stary, nebo je umistén

pozdé¢.

Vhodnym nastrojem pro sdileni vSech zmén na skole je facebookova skupina vytvorena pod
profilem $koly. Do této skupiny by se postupné piidali studenti a zaméstnanci $koly, ve sku-
pin€ nemusi byt vSichni studenti a zaméstnanci, ale pouze ti, pro které je komunikace pies
FB jednodusi. V této skupiné by se mohly jednoduse sdilet informace z webu, tedy zmény
z rozvrhu i jidelnicky, rizné nabidky, poptavky, otdzky, zkratka cokoliv. Vedlejsim efektem
FB skupiny je komunikace a zapojeni, kdy ¢lenové skupiny reaguji na dané ptispévky, téma
apod. Webovym strankdm by odpadl problém s pomalym nacitanim pfi rannim naporu, kdy

si v§ichni ovéfuji zmény v rozvrhu.

Pro budovani pozitivni komunikace je stéZejni budovani divéry. Pro ziskani divéryhodnosti
jak u studentti, ale i na vefejnosti je idedlnim feSenim zapojit do aktivit Skoly tzv. am-
basadora, tedy sty¢nou osobu, kterd ma piirozenou autoritu, lidé ji vnimaji pozitivné, pfi-
padné k ni vzhlizi. Ambassador mi mél propojit komunikaci uvnitt skoly s vnéjsi komuni-
kaci. Vhodnym adeptem je né¢kdo z ucitelského sboru, nékdo mladsi, kdo umi pracovat se
socialnimi sitémi, je mezi studenty oblibeny a jeho jméno je ve vztahu ke Skole vetejnosti
znamé. Takovy ¢lovék bude s chuti a radosti sdilet pozitivni zpravy ze Skoly na vefejnosti,
napiiklad prostfednictvim svého FB ¢i instagramového profilu, mohl by psat sviij blog, nebo
blog skoly, na kterém by informoval o novinkéch ve skole ¢i o zménach ve skolstvi na za-
kladé natizeni MSMT. Ambasador by do aktivit §koly zapojil absolventy, zval by je na ve-

fejné akce Skoly, mohl by s nimi uspotadat besedu pro uchazece a jejich rodice.

Resenich, jak vylepsovat klima $koly, je mnoho. Zalezi na diivodech, pro¢ ma $kola pro-
blémy se vztahy. Vedeni Skoly by mélo pfipravil Setfeni, které¢ se bude tykat konkrétnich
problému na Skole. Mlze probihat formou dotaznikii nebo individualnich ¢i skupinovych
rozhovort s vychovnym poradcem nebo jinym ucitelem Skoly, ke kterému maji studenti

blizko.
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12.5 Planovany rozpocet

Vinafska skola Valtice je ptispévkovou organizaci, jednotlivé kroky pro vylepSeni image
v této diplomové praci, byly na zéklad¢ spoluprace autorky diplomové prace se Skolou jiz
postupné zapracovany a byly na n€ vynaloZeny finance. NiZe uvedeny rozpocet je rozpocet
na marketingové aktivity, ktery byl schvélen jiz v listopadu 2018. Kroky k vylepSeni image
navrhnuté vysSe jsou naplanované na cely rok 2019. Ceny jsou uvedeny na zaklad¢ zjisténych

udajii od predpokladanych dodavatelil.

Tab. 7 Predpokladany rozpocet

Webové stranky 1 15000
Logotyp a design manual 1 3000
Uprava webu 1 5000
Vytvoreni podkladl pro (letaky, roll up, POP UP sténu) 1 3500
Tisk letakd A4 1000 3164
Umisténi letdak’ A4 ve vozech MHD (na mésic) 50 3520
Roll up 2 2200
POP UP sténa + stolek 1 17000
Reklamni vlajka 1 1800
Rozpocet na naborovou kampan na FB (na mésic) 1 3000
Celkem 57184

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Strategie STDC obsahuje i planovanou v denicich ¢i radiich Jihomoravského a Zlinského
kraje. Ceny za PR ¢lanky v denicich ¢i kratkou reklamu v radiu jsou momentalné nad ramec

finan¢nich moznosti Skoly. Cenova kalkulace na tyto aktivity se pohubuje okolo 25 000 K¢.

12.6 Personalni naroc¢nost

Na zacatku skolniho roku 2018 byl sestaven maly marketingovy tym skladajici se z uciteli
Skoly, kteti spoleCnymi silami s marketingovym specialistou postupné jednotlivé aktivity

realizuji a budou déle realizovat.

Pfi navrhu vhodného komunikac¢niho planu je nutné vzit v pokaz fakt, Ze $kola nema perso-
nalni kapacitu, ani vzdélani pro plnéni koncepéniho marketingového planu. Zarovent nema
dostatek finan¢nich prostfedkd pro vyuziti externich sluzeb. Navrhnuté kroky jsou vytvo-

feny tak, aby jednotlivé marketingové kroky mohli vykonavat povolani ¢lenové ucitelského
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sboru s pomoci vztyéného odbornika. Vedeni skoly by mélo ¢lentim tymu za tuto dobrovol-

nou aktivitu poskytnou adekvatni odménu.

12.7 Limitujici faktory realizace komunikac¢niho planu

Zasadnim limitujicim faktorem je nechut’ zaméstnancii Skoly podilet se na zménach, které
byly pro skolu navrzeny. Proto, jak jiz nékolikrat zazn¢lo, je nutné nejdiive upravit klima ve

Skole, a az nasledn¢ je mozné jednotlivé kroky opravdu efektivné realizovat.

DalSim rizikem je slozita méfitelnost image Skoly, a predev§im dlouhodobé trvani vylepSeni

image.

Rizikem je moznost dlouhodobé adaptace cilovych skupin na zménu v prezentaci Skoly. Ci-
lové skupiny se nemusi ihned ztotoZnit s novym vizualem Skoly, mize se jim na zacatku

Spatn¢ orientovat na webovych strankach.

Dal$im rizikem je zniceni informacnich letdkli ve vozech méstské hromadné dopravy. To-
muto riziku se neda predejit, ale je mozné se nasledné obratit s reklamaci na ptislusné vedeni

firem.

Poslednim rizikem je i problém se cilenim placenych reklam na webové stranky Skoly. We-
bové stranky Skoly kromé prezentace obsahuji i e-shop, kde je mozné si zakoupit produkty
Skoly (tedy vino a lihoviny). Google i Facebook maji s webovymi strankami problém, ozna-
¢il je za nevhodné pro nezletilé, ¢ili pro cilovou skupinu do 18 let. V ptipad¢ naborovych

kampani je momentalné mozné cilit kampan¢ pouze na rodice studentd.

12.8 Shrnuti a zavér

Cilem projektové ¢asti diplomové prace bylo navrhnout na zaklad€ zjiSténych vychodisek
z analytické ¢asti, kroky komunika¢niho planu zaméfujici se na budovani image Skoly. Ci-
lem je vylepsit komunikaci Skoly smérem k vetejnosti. ZvySeni podanych ptihlasek na Vi-
nafskou Skolu Valtice a zlepSeni a nastaveni interni komunikace. Sekundérnim cilem autorky
této prace bylo vytvofit plan, ktery nebude komplikovany a bude propojovat online a offline

prostiedi.

V projektové ¢asti byl pfedstaven navrzeny koncept na zékladé¢ strategie STDC, jednotlivé
nastroje komunikace byly podrobné popsany. Dtlezitou ¢asti projektu je navrZeni vylepSeni
interni komunikace na $kole, ktera pfedstavuje zdsadni feSeni pro budovéani dobré image.

Jednotlivé navrhy k vylepSeni vztahli na Skole vychdzeji z pocitu autorky diplomové prace.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zmapovat nazor na image Skoly z pohledu studentt a za-
méstnancti $koly a navrhnout marketingové kroky k vylepseni image Skoly. Na zékladé¢ pro-
vedeného Setfeni 1ze konstatovat, Ze cil prace byl splnén, a nabidl zajimavé vysledky. Inter-

pretace vysledkl praktické ¢asti ukazala, Ze respondenti vnimaji image velmi dobte. Pro

naplnéni cilii prace, bylo nutné vypracovat né€kolik dil¢ich krokda.

Prvnim krokem bylo prostudovani odborné literatury a zpracovani poznatkt do teoretické
Casti diplomové prace. Pficemz hlavni diraz byl kladen na komponenty, které ovliviiuji
image Skoly v ramci vnéjsiho i vnitiniho prostfedi. Nésledné byl definovan pojem online
marketing a socialni sit¢ a corporate identity, které jsou stéZejni pro navrhované kroky v ko-

munikacnim planu.

Dil¢im cilem praktické ¢asti bylo provedeni nékolika situacnich analyz. PEST analyza po-
mohla Iépe poznat okoli Skoly, analyza konkurence zmapovala marketingové aktivity tfech
nejvetSich konkurent. Déale byla provedena identifikace cilovych skupin, kterd pomohla
rozli$it jednotlivé cilové skupiny z vnéjsiho a vnitiniho okoli, a napomohla ke zjiSténi, jak
s konkrétnimi cilovymi skupinami pracovat, kde je zaujmout a jakou informaci. V nepo-
sledni fadé¢ byl proveden vyzkum tvoteny dotaznikovym Setfenim, respondenty byly studenti
a zaméstnanci Skoly. Zaveéry vyzkumu zodpoveédély pfedem stanovené vyzkumné otazky,
které zjistovaly, jak vnimaji studenti a zaméstnanci image Skoly. Vysledky dotaznikového
Setfeni byly shrnuty do SWOT problému, ktery pomohl zjistit, jak se jednotlivym skupinam

respondentll jevi silné a slabé stranky Skoly.

Tento novy pohled je stéZejni pro stanoveni strategie Vinatské Skoly Valtice. V projektové
Casti byly na zéklad¢ zjisténi z vyzkumu vyspecifikovany tii zakladni cile planovanych mar-
ketingovych krokti. Cilem bylo vytvofit plan, ktery nebude komplikovany a bude propojovat
online a offline prostfedi. Nabidne smysluplné marketingové aktivity, které pomohou nejen
s budovanim image, ale piedevs§im se ztotoznénim jednotlivych ¢lent Skolniho systému se

strategii Skoly.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout kroky pro vylepseni soucasné image Skoly.
Ale vysledky z dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze Skola se momentéalné nachdzi ve ,,vztahové
krizi“, kterd se odrazi na vetejnosti. Filozofie a cile vedeni Skoly se tfisti s nazory a predsta-
vami jednotlivych €lenti Skolniho systému. Na Skole momentaln¢ studuje 20 % studentt,

ktefi nejsou s vybérem skoly spokojeni a znovu by si ji nevybrali. Je stéZejni, aby absolventi
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ze Skoly odchdazeli s pocitem, Ze je jejich alma mater na vysoké urovni. Navic do dotazniko-

vého Setfeni se z divodu neochoty, nezapojilo vice jak 50 % zaméstnancil.

Aby mohly navrzené marketingové kroky fungovat, je nutna spoluprace z fad zaméstnancii
i studentti, ale pokud nebudou vsichni sdilet stejné postoje a piedstavy o Skole, nemuze skola
efektivné budovat své image. Vedeni Skoly by se nyni mélo zaméfit pfedevsim na zjiSténi
diivodl nespokojenosti a narovnani vztahti — naptiklad dotaznikovym Setfenim nebo otevie-
nymi rozhovory se studenty a zaméstnanci. Z osobni zkuSenosti doporucuji investovat fi-
nance do krizového manazera, ktery pomuiZe nastavit vztahy a procesy na Skole. Pro posileni
firemni kultury a klimatu by mohla Skola zavést koncepci CSR, diky které by doslo k pro-
hloubeni tymové spoluprace zaméstnancii i studentl, zvySeni loajality a pozitivniho budo-
vani image.

Podobné dotaznikové Setieni probihalo na Skole poprvé, i proto je mozné, ze respondenti
vyuzili moZnosti anonymné si postézovat. Setfeni bylo vyhodnocovano po diléich segmen-
tech, proto nabyva dojmu, Ze vysledky jsou Spatné. Ale neni tomu tak, vyslednd znamka
$koly je 2. Tedy podle respondentil je ndzor na image §koly velmi dobry. Skola ma silné
hodnoty, o které se miiZe opfit a je dobte, zZe dotaznikové Setieni probéhlo kratce po nastupu

nového vedeni a poskytlo mu zpétnou vazbu, se kterou mize nyni pracovat.

Vé&ifim, Ze tato prace bude pfinosem pro Vinaiskou skolu Valtice a Ze realizace marketingo-

vych krokt bude mit za nasledek zvyseni zajmu o studium na Skole a vylepSeni image Skoly.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO STUDENTY 1. ROCNIKU

Vnimani image ék[}l}-‘ - studenti 1. Jak dileZitou roli sehraly tyto faktory pfi vybéru Skoly? *
Prosim vybirejte na skale 1-5. 1 je velmi dilezity, 5 — nedilezity fakios

rocnikd 1 . ; .

Will studenti, prosim o vyplrénl anonymniho dotazniku pro G2el diplomaové prace na téma Image
Skoly”. Cilem dotazniku je zjistit Was pohled na Vinafskou skolu Valtice, vnimani znacky Skaly a
prezentaci Skoly na verejnosti. Dotaznik mapuje i faktory, které hraji zasadni rol phi vybery stredni

Skaly, prosim zkwste si vapomenout na obdobi pred rokem, kdy jste se rozhodovali o stiedni skale.

Dékuji za echoty a Vas &as. Monika PospiSilové (studentka FME UTE ve Zhing).

*Powinne pole

Proé jste sivybral/a studium na Vinafské Skole Valtice? *
WiZete zaskrinout i vice odpovedi

[

I I I I I I I N IO

Zaj=m o nabizeny obor

Vzdalenost od domova (dojizdéni)

Doporuceni pratel &i absolventa Skoly

Histarie a tradice $kaly

Uplatnéni na trhu prace po absolvavani Skoly
Sance na pfijeti

Spolupréce s institucemi a firmami v rémci praxe
kKvalita ugitelzkého sbom

MoZnest navazujiciho studia (po ukonéeni stavajiciho studia)
Doporuceni redicu

Vinarska skola byla plan B

Pochazim z vinafsks rodiny

Jiné:

Jak didezita pro
Vas byla nabidka
studijnich cbori?

Jak st byl
vzdalenost
byclligté od
Ehaly?

Jak dideiita byla
doporuteni od
pratel
ehsolventy
haly?

Jak moc dolezits
byla pii vibénu
zkaly jeji historie
g tradice?

Jak didezita bylo
hledisko
uplatnéni na trhu
prace pa
absolvovani
Ehaly?

Jak dideditou roli
hrala 2ance nz

prijEt?

Jak duleta je
informace, Ze v
TAmic praxe
budste
spolupracovet se
zZajimavymi
firmarmi v oboru?

Zgjimaly jste se
Pl wyben o
kvalitu & shoZeni
uitelskeho
shon?

Jak ditezins je
pro Was, Ze
miiZate po
ukonceni
studowat na
navazujicim
studiu?

O
O

O

O



Pomahali Vam s vybérem Skoly rodice? *

() Ano

() MNe

Mechal/a jste se ovlivnit ndzorem rodiéd? *

() Ano

() Me

Jste s wybérem skoly spokojen?

() Ano

() Docela ano
() MNe

() Spise ne

() Meavim

Ma jaké dalsi gkoly jste si podaval/a pfihlagku?

Odkud jste zjistoval/a informace o skole? *

[] Z webowich strének 2koly a Facebooku koly
[-] Propagatni materidly (letdiky, broZury)

[] odkamarddi/spaluziki

[(] odwvychovného porades na i

[[] od rodisl

[] 0dabsolventd

[] weletrhy vzdélavani (burza skal)

[] Jiné:

Zajimal/a jste se o uplatnéni absolventd $koly? *

Mapniklad tak, Ze fste mluvil/z 5 néjakyrmi absolventy Skaly.

() Ano

(O) Me

Jak hodnotite webové stranky skoly?
{Czndmkujte prostiednictvim stupnice 1 a2 5 jaka ve Skaols)

1 2
e @) O
Sgiess O O
gmmmes QO

O O O

O O O

Mavstivil/a jste Skolu v Den otevienych dvefi? *

() Ano

() Me

Jak hodnotite prostiedi skoly pfi prvni navstéve? *
{Czndmkujte prostrednictvim stupnice 1 a2 5 jaka ve Skaols)

1 2 3 4 3
Pt O O O O O
woavenigioy ] O O O O
i S O O O O

Zucastnil/a jste se burzy strednich kol {veletrhu vzdélavani)?

() Ano

(O) Me

Pokud vam na webovych strankach néco chybi/vadi, prosim

uvedte co konkrétné.

Jak hodnotit FE profil a kemunikaci na této soc. siti?

(Jznamkujte prostiednictim stupnice 1 aZ 5 jako ve Skoks)

1 2 3 4

Wyborny

o o O O O

Medostatecny




PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO STUDENTY 2.-4. ROCNIKU

Vnimani image skoly - studenti

Will studenti, prosim o vyplnéni ananymniha dotazniku pro 0fel diplomaows prace na téma Image
skoly”. Cilem dotazniku je Zjistit a8 pohled na Vinafskou £kolu Valtice, vniméni znadky Skoly a
prezentaci skoly na wefejnosti. Dekuji za ochotu a VaE Zas. Monika Pospizilova (studentka FME
UTE ve Zling}

*Powinng pole

Co charakterizuje image Skoly? *
Co =i pod pojmemn image skoly vwbavite? Mizete zaskrinout i vice cdpovedi

[[] Logo

[] Mazev

Powédomi o skole
Propagace skoly smérem k vefejnosti
Recenze a doporuceni
Atmosféra Skoly
Kvalita vzdélani
Kualitni vwbaveni skoly
Uplatnéni absolventd
Odborna kvalita uiteld
Loajzlita ke Skole

Jiné:

1N I Iy | I I [ N

Cim se Vinaiska $kola odli$uje od jinych konkurenénich kol v

okoli? *
Co je hlavni konkureéni vyhodou Vinafské Skoly oproti jinym Skolam.

|:| Jedineénosti studijnich obor( a kvalitou vzdélani

Historil a tradici skoly

Uspésnymi absolventy a jejich uplatnénim na trhu préace
Spolupraci student( s institucemi a firmami v rdmci praxe
Urovni ugitelského sboru

Vztahem vyucujicich k Zakam

Urovni vybaveni Skoly

Moznosti navazujiciho studia (po ukonéeni stavajiciho studia)
Kvalitou ubytovani

Kvalitou stravovani

MoZnosti aktivniho traveni volného ¢asu v zafizenich Skoly

Aktivitami organizovanymi skolou mimo vyucovani

00000000000 aOo

Urovni komunikaci mezi studenty a vedenim $koly



Celkovy pohled na image skoly *
za dobu Vaseho studia ve Skole

Povést Skoly

Umisténi Skoly
(lokalita Valitce)

Historie Skoly O O O O O O
Jakeé jsou silné a slabé strénky Skoly? * Shoyna. ®) ®) O ®) ®) O
Ohodnotte jako ve Skole zndmkami 1 aZ 5 vefejnosti
1 2 3 4 5 Nevim 35:;3;?:'1 O O O O O O
Kvalita Loajalita
ucitelského TR
i O @) O @) O @) zamést O O ®) O O ®)
fstae. 0 O O O O O ot v 65 o0 O O
financemi
Vybaveni Skoly O O O O O O Motivace zéki k
S O O O O O @)
rbzhclled §Jkaly O O O O O O vysledkim
udovy
Motivace
ife studijni racovnikd O O O O O O
nasiy O O O O O O '
Komunikace
Skoly s rodici
Kvalita vjuky O O O O O O e O O O O O @)
Nabidka
Uroveri vedeni O O O O O O :ﬂ::;ékﬂlnich O O o O O O
Nazory X
waws O O O O O O
brovet MuZete napsat jednu nejdulezitéjsi zménu, ktera by méla na
;::LI?EE,ELUP:W O O O O O O Skole probéhnout?
Vatahy ugitelé Vase odpovéd
Hiprndnr a O O O O O O
@) O @) O @) O
@) O @) O @) O

1 2 3 4 5

Zlepéila se O O O O O Zhorsila se



Dokazal/a byste najit 3 hlavni benefity Vinarské skoly?

Vase odpovéd

Vas§ nazor na skolu *
celkovy pocit z atmosféry ve Skole a z kvality vyuky za dobu dochézky do Skoly

1 2 3 < 5

Dobfe fungujicidkola (O O O (O (O Spatné fungujici $kola

Jak hodnotite webové stranky skoly?
(Oznamkujte prostfednictvim stupnice 1 aZ 5 jako ve Skole)

1 2 3 4 5

Pfehlednost
webovek

Grafickd podoba
stranek

Srozumitelnost
informaci

o O O
O O O
O O O
O O O
o O O

Pokud Vam na webovych strankach néco chybi/vadi, prosim
uvedte co konkrétné.

Vase odpovéd

Jak hodnotite Facebookovy profil a komunikaci na této soc. siti?
(Oznamkujte prostfednictvim stupnice 1 az 5 jako ve skole)

1 2 3 4 5

Vyborny O O O O O Nedostateény

Froc jste si vybral/a studium na Vinarske Skole Valtice? *
Vzpomenete si co hrdko zésadnd rodi pro vibénu Skoly? MOZete zaskrinout i vice cdpovadi

I I I I I [ W

Zajem o nabizeny obor

Wzdélenost od domova (dojizdni)

Doporugeni pratel & absolventa Skaly

Historie a tradice Skaly

Uplatnéni na trhu prace po absolvovani Skoly
Sance na prijeti

Spolupréce s institucemi a firmami v rémci praxe
Kvalita ucitelskeho sbon

Moznast navazujiciho studia (po ukonéeni stavajicihe studia)
Doporuéeni rodiél

Vinarska skola byla plan B

Pochazim z vinafsks rodiny

Jiné:

Ve kterém jste roéniku? *

]
)

()

2. rocnik

3. rocnik

4. roénik

Jdste? *

)

)

Muz

Zena

Prosim napisté abor, ktery studujete? *



PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE

s - Fo hd W - C' H E s & 1T ey . &
im se Vinarska Skola odliSuje od jinych konkurenénich Skol v

Vnimani image skoly - zaméstnanci , je od jiny

okoli? *

Co je hlavni konkureéni vyhedou Vinafské skoly oproti jinym skolam.
Mili respondenti, prosim o vypInéni anonymniho dotazniku pro Ugel diplomové prace na téma
«mage Skoly”. Cilem dotazniku je zjistit V&5 pohled na Vinafskou $kolu Valtice, vnimani znacky
skoly a prezentaci Skoly na vefejnosti. Dékuji za ochotu a Vas ¢as. Monika Pospigilova (studentka
FMK UTB ve Zliné).

Jedineénosti studijnich obor( a kvalitou vzdélani

Historil a tradici skoly
*Povinné pole
Uspésnymi absolventy a jejich uplatnénim na trhu préce

Co podle Vas charakterizuje slovo image skoly? *

Co si pod pojmem image gkoly vybavite? MizZete zaskrtnout i vice odpovédi

Spolupraci studentl s institucemi a firmami v ramci praxe

Logo Urovni ugitelského sboru

. Vztahem vyuéujicich k zakdm
Néazev

Povédomi o skole Urovni vybaveni §koly

. . L. i MoZnosti navazujiciho studia (po ukonéeni stavajiciho studia)
Propagace skoly smérem k vefejnosti

Lo Kvalitou ubytovani
Recenze a doporuceni

Kvalitou stravovani
Atmosféra skoly

MoZnosti aktivniho traveni volného &asu v zafizenich Skoly
Kvalita vzdélani

Aktivitami organizovanymi Skolou mimo vyucéovani
Kvalitni vybaveni $koly

O 0O0O0O0OO0O0OO0OO0OO0OO0OODOO

Urovni komunikaci mezi studenty a vedenim skoly
Uplatnéni absolventd

Odborna kvalita uciteld
Loajalita ke skole

Jiné:

00000000 O0oOo0ooOoao



Jaké jsou silné a slabé stranky skoly? *
Ohodnotte jako ve Skole zndmkami 1 az 5

1 2 3 4 5 Nevim Historie skoly O O O

Kvalit

uéitelského O O O O O O :Lf,ff mace ®) o) ®)

sboru vefejnosti

Atmosfé 6

sote O O O O O O leetmien O O O

Vybaveni skoly O O O O O O Iz_:zigii?\ancil O O O
ke skole

Vzhled skol

(tfud:\fvs) o O O O O O O ;ﬁ:g-:;dafeni O O O

&iF e financemi

ot O O O O O O ——
Motivace Zdki k O O O
lepsim

Kvalita vjuky O O O O O @) vysledkiim
Motivace

Uroveri vedeni O O O O O O pracovniki O o O
Komunikace

Na > r

a::;?rentﬁ O O O O O O ;aktlzll}r s rodigi O O O

skoly

C Nabidka

u fi = .

5{3;::‘& a O O O O O O ;rll(l“n:?tskolmch O O O

jejich uspéchy

— O O O O o O

Povést skoly O O O O O O Skole probéhnout?

Umnisténi skol Vase odpovéd

(okalita Valiteg) O O O O O O

O O 0O 0O O O O O O
O O O 0O O O O O O
O O 0O 0O O O O O O



Dokazal/a byste najit 3 hlavni benefity Vinarské skoly? Jak dlouho pracujete ve Vinafské skole? *

Srozumitelnost
informaci

Vase odpovéd
Vase odpovéd
Vas nazor na Skolu *
celkovy pocit z atmosféry ve skole a z kvality vyuky za dobu dochézky do Skoly Jste? *
1 2 3 4 5 O
Muz
Dobfe fungujicidkola () O O (O (O Spatné fungujici Skola or
ena
Jak hodnotite webové stranky skoly? Jste? *
(Oznamkujte prostfednictvim stupnice 1 aZ 5 jako ve kole) ste?
1 2 3 4 5 (O Pedagog
fehled .. P—
Prenjedhost O O O O O (O Jiny pracovnik $koly
Graficka podoba
stranek O O O O O

Pokud Vam na webovych strankach néco chybi/vadi, prosim
uvedte co konkrétné.

Vase odpovéd

Jak hodnotite Facebookovy profil a komunikaci na této soc. siti?

(Oznamkujte prostfednictvim stupnice 1 az 5 jako ve Skole)

1 2 3 4 5

Vyborny O O O O O Nedostateény



PRILOHA P1V: DOPLNUJICI GRAFY K DOTAZNIKOVEMU
SETRENI STUDENTI 1. ROCNIKU

Nechal/a jste se ovlivnit nazorem rodicu?

® Ano
@ Ne

Zajimal/a jste se o uplatnéni absolventd skoly?

@ Ano
® Ne

® Ano
@ Ne

Jak hodnotite weboveé stranky skoly?

Bl EN: e BN S
15

10

Prehlednost webovek Graficka podoba stransk Srozumitelnost informaci



Jak hodnotite FB profil a komunikaci na této soc. siti?

15

13 (37,1 %)
12 (34,3 %)
10

9 (25,7 %)

0 (D %)

® Ano
® Ne

Jak hodnotite prezentaci Vinarské skoly na burze strednich skol?

15 1 B2 P N4 EES

0

Poskytnuté informace Atraktivnost stanku



Navstivil/a jste Skolu v Den otevrenych dveri?

@ Ano
@ Ne

Jak hodnotite prostredi skoly pfi prvni navstévé?

20
1 EN: BN: EN: ENS

15

10

Atmosféra Skoly YWybaveni Skoly Ffistup zastupch Skaly

Jste s vyberem skoly spokojen?

@® Ano

@ Cocela ano
@ Ne

@ Spise ne
@ Nevim

Jste?

@ nuz
® Zena




PRILOHA P V: DOPLNUJICI GRAFY K DOTAZNIKOVEMU
SETRENI STUDENTI 2.-4. ROCNIKU

Rozhodl/a byste se znovu pro tuto skolu?

@® Ano
® Ne
@ Mevim
Vas nazor na skolu
50
&0 62 (45,6 %)
49 (36 %)
40
20
0

Celkovy pohled na image skoly
80

&0 62 (45,6 %)

53 (39 %)

40

20
14 (10,3 %)



Jak hodnotite webové stranky skoly?
80 HE1T EE: BN N4 IS
&0

40

20

Prehlednost webovak Graficka podoba stransk Srozumitelnost informaci

Jak hodnotite Facebookovy profil a komunikaci na této soc. siti?

&0
&0 64 (48,1 %)
40
29 (21,8 %)
20
— 10,8 %)
a8 (6 %) |
0]
1 2 3 4 5

@ WMuz
® Zena

Ve kterém jste rocniku?

@ 2. rotnik
@ 3. rofnik
@& 4. rofnik




PRILOHA P VI: DOPLNUJICI GRAFY K DOTAZNIKOVEMU
SETRENI ZAMESTNANCI

Celkovy pohled na image skoly

15

10 11 (50 %)

8 (36,4 %)

3 (13,6 %)

000 %) 01D %)
" | |
1 2 3 4 5
Vas nazor na skolu
13 15 (68,2 %)
10
5 6 (27,3 %)
0 {0 %) 0 (0 %)
i | |
4 5

Jak hodnotite weboveé stranky skoly?

15-'1 EE: BN BN B

Frehlednost webovek Graficka podoba stranek Srozumitelnost informaci



Jak hodnotite Facebookovy profil a komunikaci na této soc. siti?

0(0%)

. 8 (40 %)
B i "
6 (30 %) 6 (30 %)
4
2
D (D %)

0 I

4

& nMuz
@ Zena

@ Fedagog
@ Jiny pracovnik Skaoly




PRILOHA P VII: VIDEO PREZENTACE SKOLY

i~

Stredni vinarska skola Valtice
Bl o) 090/ 235 & (= O I3

Video dostupné na: https://www.youtube.com/channel/UCcShx7TWKkX31loCNGIfY6GQ



PRILOHA P VIII: UKAZKA STAREHO LETAKU

Ens

- Vinohradnictvi

KOMPLETNT NABIDKA OBORU

Cty!'leté studijni obory s maturitou:

=~ Agropodnikani - zaméfeni na
| vinafskou turistiku a sommelierstvi

Trileté ucebni obory s vyucnim listem:

~~ Zahradnik - zaméfeni na
vinohradnictvi a vinarstvi

= Zahradnik - zaméfeni na floristiku

SKOLNi PRACOVISTE
Agrolaboratol

rorbory ving

o SZPI, rochor vody, stanovovini
Hvinv pldé, zikladnl senzorické zkoudky

Skolni sklep Venerie
prodej vin, fizené degustace, etikety na pidni

Prezentafni sklep “Pod Starou Feditelnou™

degustace a prodej vin

Prodejna Rolnitka
prodj kvitin, vinafskych a zahradnickych potich

Péstitelski pilenice a lihovar
covdni ovoce ze Tkolnich sadil, péstitelské

Zalradnické centrum Frantitkinski zahrada
péstovini a prodej okrasnjeh rostlin

Skolni mostirna
vyroba a prodej Solnich modt

Skolni farma
chow ovela poniki

| Vielabstvi
wlastni chov vlel a zpracovind vielich produlktl

KONTAKTY

| Reditel $koly
| Ing. JAVUREK Tomd#

777 101 846
: . | VAS ZVE
javurck@ svisv.cz
Studijni oddéleni KE STUDIU ‘
519 361 740 - 41 |
info@ svisvez

STREDNI VINARSKA SKOLA VALTICE,
PRISPEVKOVA ORGANIZACE
SOBOTNI 116, VALTICE 691 42

WWW.SVISV.CZ

e formou d
umoZuje 2ikim ziskat
pravky ns rostlin.

ad

'MHMkw“Mmkkymmi ¥ obkasti i " Odbornd praxe probiha
duind odborné praxe v e KARSEE 2alrage, kolnim sKiepé Vencrie, Skolni palenici a v Skolnich sadech a vinicich, Krome toho s¢ prakticki viuka
praxe ®y¥ch p skoldch v
T %j:rm k tizen metorovyich vozidel skupiny T, seazorické zkousky podle normy EU, nebo osvédEeni k nakldddni
Pro odbornou udenti vybaveni p i odévy a och i kami. 3
:ﬂlhm' IMII ‘I‘ TozkvE vinatsivi 'y ¢R majde absolvent okam2itd uplatnéni jako vinohradnik, sklepmistr, sommeliér, oveendf, podnikatel
7k ik

| ( %\-. ‘

VINOHRADNICTVI (41-42-M/01)

. vinafské a ov

Ly

Iiku a Francii.

‘mkb‘ nicbo obchodnik s vinem a technologickym zatzenim.

#iskiivi Giplnd sthedni odborné vzdélini a miZe pokratovat ve studiu na vy 83 odbomé skole nebo univerzité.

AGROPODNIKANI SE ZAMERENIM NA VINARSKOU TURISTIKU A SOMMELIERSTVI (41-41-M/01)

Studijni obor Agropodnikiinf mé dafezité postaveni v systému odbomého vadelivini, jehoz cilem je podpora vinafské wristiky v region.

?ﬂ’"‘ ziskivaji Siroky rozsah vedomosti v oblasti vinafsivi a vinohradnicivi, pestovini rostlin, chovy zvifat, sommelierstvi a vinafské turistiky, ale | 2 problematiky

b prival a ad \' ; Osvojuji si prakuické i pti a turisii a phi podnikni ve vi ruchu. Odboma viuka probihd
Skolnim hospodatstvi, Framiskinské zahradé, kolni prodejné Rolnicka, Skolnich sadech a vinicich, ve Solnim prezentatnim sklepé a Centru Excelence.

mmumm&mmmmwinimnmmmn i i i st

i L : a centrech. Praxe
:':?: také na Skolni farmé a v parmerském jezdeckém Klubu, Studenti absolvuji vievik Hzeni motorovyich vozidel a ziskivaji zdarma opravnéni k fizeai osobnibo automebily
3 orn.n::?:mumh iy 3 skolami v i a Sl ku. Pro odh praxi jsou studenti vybaveni pracovnimi odivy
Studium je uk misturitni ziskiivi plné stfedni odborné vzdélini a mize pokratovat ve studiu na vy33i odboré Skole nebo univerzite,

ZAHRADNIK - ZAMERENI NA VINOHRADNICTVi A VINARSTVI (41-52-1/01)

Zici ziskaji zikladni
Vinatstvi

a praktické dovednosti v zshradnickich oborech — zeli kvitind ictvi a sadovnictvi. Obor je roztifen o odbomé predmity

ndplni je oprava a ddrzba

e : 1 B
mnoZit, vysazoval, oletfovat, hnojit a provadét ochranu rostlin, Nové také vyrabdt, hodnotit a wal vino. Do viuky je zatazen i pledmét Zahradnické stroje a zatizeni, jeho?
probihaji v::oﬂm sklepnim hospodifstvi, Frantiskinske zahrade, Skolnich sadech 3 vinicich. Pro odbornou praxi jsou studenti vyhaveni pracovnimi odévy

i. Béhem studia se naudi pfi i dmi hradnickych kultur, ovocnych rostlin a révy vinné, naudi se je

veetng obsluhy jednoduchjch zahradnick§ch stroji. Po jeho absolvovini utni ziskaji Fiditské oprivnént skupiny T. Viuka a odbomy vievik
a ochrannymi

3. rotniku a vykondni zkoudek je php k vykonu povolini zahradnik, vinohradnik nebo vinaf.

ZAHRADNIK - ZAMERENI NA FLORISTIKU (41-52-H/01)

Zici ziskaji zakladni teorctiché znalosti a praktické dovednosti v zahradnickych oborech — zeli i, viting i
imalni podminky pro péstoviini zahradnickych kultur, vel mlinarévyvinninmlscj:mmﬁl.m
k oleth
vhodné pro divky i chlapce. (bor je rozsiten o odbomé predmaty, jako je Psychologic a technika pi
o orcdeit, vizRU ieine v R el
pﬂwve;:::‘:‘u:j?a zilrlr.enl. jm:?;:%;;:i‘r::&tﬁ:;mime wxﬁ:w ednoduchych / - oty pedne
ewm T ] b zshradnickych strojd. Po jeho absolvovini uini ziskaji fiditské
Absolvent se uplatni zejménav d?luu zahrudnické vyroby v povolni zahradnik a také v oblasti floristiky a prodeie kvitin, Kromé
schopen plnit pracovni ukoly spojené s pHpravou zbo2i k prodcji, prodejem zbo?i riznéhe sortimentu a ¢ zajiflovinim :;iui.:b et e
Zivéretné zkousky zisks absolvent viudai list pro v¥kon povolini zshradnik a florisia. = oWk

(] icivi. Bthem stwudia se nauti plipravovat
gl oval, hnojit a provadét ochranu rostlin. Studium je
B 1: a L'Inﬂlsuh V udborném vycviku Zik ziska prehled o pestovini rostlin,

becnych zahradnickych dovednosti je




PRILOHA P IX: UKAZKA NAVRHU NOVYCH LETAKU

Vnéjsi a vnitini strana skladaného letaku.

[ OBORY KONTAKTY

.~ Maturitni S vyuénim listem -

prispévkova organizace
ZAHRADNIK Sobotni 116, 691 42 Va

WINARSKA'SKOLA *

se zamé&renim
na vinohradnictvi . do o
telefon: +420 519 361 594 . &
avinafsti mmobil: +420 777 101 840 % o .. V LTICE
e-mail: info@svisv.cz it :

ZAHRADNIK etz st ‘ R "R
se zamé&fenim P

na floristiku Sledujte nas na Facebooku o

S RACOVISTE PARTNERI
& - ) QP SVAZ VI

Cnbé republiky

Skolni's )
Fiaiats, ¢ : NARQDN]
e 7 VINARSKE b
® Lo § fn |
v 3 - Jedina vmarska gkola
v Ceské republice
s tradici od! r}:ku 1873

skafnr,‘kterd fi'je' nem.

Chces se stat
/ 3 uznévanym
kolu, intr, jidelnu hodnotitelem vin
I posll:u]rn: GRIEES - zvladni senzorické
i — POS Jecnon zkousky na
Vb
vjjime,;:':nr:;kolu stfechou. 1,3neboss let.
s dlouholetou 3
historii a tradici, v g 3 Wy
ktera je jedina
svého typu

v republice.
UkaZ, co v tobé je.

Podilej se na organizaci
$kolniho plesu, S
Valtického vinobrani Odbornou
Vyber si - a Valtickych vinnych praxi absolvuj
v moderné

z prestiZnich obor( T B trhi.
: Vydélavej si vybavenych

s vynikajicim &
uplatnénim e b&hem studia stiediscich
na trhu prace. . ; £ 8 N, na placenych Skoly.
\ i > AR 4 \ odbornych
praxich.

Chces na praxi — : c Stiedni to nekonéi.
do zahraniti? w A & Pokraguj ve studiu
Podivej se tieba T * na vysoké Skole
do Francie nebo ) U nas si x - tfeba na Mendelové
Slovenska. = miizes udélat univerzité.

e fidigsky pritkaz

atmosféru 5
s pratelskym skupinyBaT
. kolektivem. zdarma.




PRILOHA P X: UKAZKA NABOROVYCH REKLAM NA
FACEBOOKU

55T VinaFskd Skola Valtice 1l Dat strénce To se milibi  *** st VinaFska &kola Valtice 1 Dt strince To se milibi  ***
5:‘5‘53 Napsal(a) Monca Pospisilova (7]- 4. J{:ﬁ Mapsal(a) Monta Pospidilova [21- 4.
ledna - & ledna - &
Hledate vhodnou stfedni? U nas se setkate s rodinnou atmosféru a Na jakou stfedni pljde vase dité? Rozhodnéte se pro kvalitn vzdélani na
pFatelskym kolektivem. Nasi studenti se mohou v rdmei praxe podivat do vyjimeéné $kole ve vaem kraji. Vybirejte z prestiZnich oborl s vynikajicim
zahranici a taky si mohou udélat fidi¢ak skupiy B a T zdarma. uplatnénim na trhu prace.

WWW.SVISV.CZ WWW.SVISV.CZ
Pojd'te k nam. Dali informace Nejstarsi vinarska Skola v CR Dalsi informace
Stfedni vinafska Skola Valtice Obory maturitnl i s vyugnim listem.



