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ABSTRAKT

Diplomova prace si klade za cil vypracovani planu digitalni marketingové strategie pro
sttedni odbornou Skolu. Teoreticka ¢ast se vénuje tématim online marketingu, marketingu
ve Skolstvi a dale popisuje postup strategického marketingového planovani. V praktické
¢asti je zkoumana stiedni Skola pfedstavena a dale podrobena situa¢ni analyze pomoci
zvolenych metod. Praktické Cast také zpracovava a interpretuje vysledky kvantitativniho a
kvalitativniho Setieni, které poskytnou vychodiska pro definovani cilovych skupin. Na
zaklad¢ poznatkl z teoretické Casti, analyz a vyzkumu praktické ¢asti je sestavena online
komunika¢ni strategie, pro kterou jsou dale vybrany i klicové ukazatele vykonnosti.

V zavéru je navrzena digitalni marketingova strategie ekonomicky zhodnocena.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, online marketing, situacni analyza, stfedni $kola,

kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum, marketingovy mix

ABSTRACT

The aim of the Master’s thesis is to develop a plan for a digital marketing strategy for a
vocational school. The theoretical part addresses topics of online marketing, marketing in
education, and describes the process of strategic marketing planning. In the practical part,
the vocational school is introduced and subjected to a situational analysis using chosen
methods. The practical part also processes and interprets the results of quantitative and
qualitative research, which provide the basis for defining target groups. Based on the insights
from the theoretical part, analyses, and research of the practical part, an online
communication strategy is compiled, for which key performance indicators are also selected.

In conclusion, the proposed digital marketing strategy is economically evaluated.

Keywords: marketing strategy, online marketing, situational analysis, high school,

quantitative research, qualitative research, marketing mix
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UvVOD

V dnesni dob¢ konstantniho technologického rozmachu je sila konkurence znatelné€jsi nez
kdy dfiv, a to téméi v kazdém odvétvi. Ani prostiedi Skolstvi neni v tomto piipad€ vyjimkou
a mnoho $kol si jiz uvédomilo vyznam propagace v online i offline prostfedi pro uspésny

nabor novych zaka do svych lavic.

Marketing se tak stdva nepostradatelnym nastrojem vSech vzdélavacich instituci k tomu, aby
uchazece, ktefi ocekavaji vice nez jen slib kvalitniho vzdélavani. Jelikoz se vSak stale jedna
o trend relativné novy, ptredevsim v oblastech digitdlni komunikace a propagace, mnoho kol
nema dostatek zkuSenosti s marketingovym planovanim. Z toho divodu jsou ¢asto jejich

vysledky v této oblasti i pfes vydanou energii a finan¢ni narocnost spiSe nevyrazné.

Vsechny zminéné skutecnosti potvrzuji fakt, ze je pro vzd€lavaci instituce nezbytné, aby
nejen pasivné pfijimaly trendy online marketingu, ale aktivné se snazily o planovani svych

strategii tak, aby vyhové€ly aktualnim i budoucim potiebdm trhu.

Praxe je vSak odliSna a tfada podnikd 1 mimo vzdéldvaci sektor podcenuje vyznam
strategického planovani marketingovych aktivit. To vede k ndhodnym a ¢asto neefektivnim
investicim do reklam a dalSich forem propagace, které nezasahuji jejich cilové publikum tak,

jak by s nastavenou strategii mohly.

Tato diplomova prace se zamé&fuje na ptipravu digitdlni marketingové strategie pro stiedni
odbornou Skolu. Online prostiedi bylo zvoleno, nebot’ je povaZzovano za finan¢né dostupné;si
a také na zaklad€ jeho stéle rostouci popularity, predev§im u mladSich v€kovych skupin,
které jsou pro vzdélavaci sektor klicové. Primarnim cilem préce je tak navrhnout efektivni
online marketingovou strategii pro zkoumanou stfedni Skolu, kterd bude vychazet

z teoretickych poznatki, situacni analyzy a kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

7w

Diplomova préce je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast poskytne
vychodiska k tématu online marketingu ve Skolstvi, stanoveni cilové skupiny a piedstavi
postup strategického marketingového planovani. Prakticka cast detailné¢ zhodnoti Stfedni
Skolu polytechnickou Kyjov za pomoci situacni analyzy a realizované¢ho kvalitativniho a
kvantitativniho Setfeni. Dal§imi kroky bude profilace cilové skupiny a zvoleni vhodnych
online marketingovych nastroji. Cilem praktické ¢asti bude vytvofit prakticky vyuzitelnou

online marketingovou komunikaci na miru zkoumané stfedni Skoly, ktera bude vychdzet
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z teoretickych poznatkd a vysledkd analyz a vyzkumt praktické ¢asti. V zavéru prace bude

vytvoiena strategie také ekonomicky zhodnocena.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONCEPCE MARKETINGU VE SKOLSTVi

Na zacatku 21. stoleti byla marketingova ¢innost u Skol nemyslitelnou a spiSe zavrhovanou
¢asti jejich komunikace. Divodem byla popularita nazoru, ze marketing do Skolstvi zanasi
trh (Eger, 2022). I dle Polaskové (2022, s. 174) se marketing ve $kolstvi v Ceské republice
ptilis nepouziva. Greavesova, Wilsonova a Nairnova (2023) konstatuji, ze pfijeti marketingu

Skolami je fenoménem posledni doby.

Piesto viak jiz kolem pielomu tisicileti byly ziejmé prvni pokusy o $kolni marketing v CR,
a to z ditvodu stale znatelnéjsi konkurence (Eger, 2021, s. 8). Na tuto myslenku navazuji i
DiMartino a Butlerova (2018, s. 35), ktefi dodavaji, ze trzni spole¢nost, ve které zijeme, ma
silny vliv 1 na oblast vefejného vzdélavani, a proto je pochopeni implementace a vyuziti

marketingu ve vefejném Skolstvi klicové.

S prvni ucelenou definici marketingu ve Skolstvi tak prichazi Celer (2006). Ten definuje
Skolni marketing jako cilenou komunikaci mezi instituci nabizejici vzdélani a poptavajicimi,

zfizovateli a dalSimi partnery, ktefi mohou svym jednanim ovlivnit chod Skoly.

Dle Greavesové, Wilsonové a Nairnové (2023) v soucasné dobé neexistuje Zadna komplexni
dokumentace o tom, jak je Skolni marketing pouzivan v jednotlivych zemich. Déle dodéavaji,
Ze neni znama ani Zadné ucelend regulace marketingovych praktik Skolami a neni tak ziejmé,
zda vzdélavaci instituce pouZzivaji marketingové techniky k tomu, aby pochopily potieby
mistnich rodi¢li a potencidlnich uchazecli, nebo zda pouzivaji nastroje marketingu k

vytvoreni ¢asto nepravdivého obrazu Skoly.

Polaskova (2022, s. 174) dodava, ze dobfe stanovena marketingova komunikace mutze byt
uzite¢nym pomocnikem pfi utvafeni znacky Skoly. Na tuto myslenku navazuji i E1 Chami a
Yakhne (2018) s tim, Ze marketing ve vzdélavacich institucich mize byt prospeésny, jen
pokud je pouZivan spravné a jsou komunikovany poslani, cile a hodnoty Skoly zfetelné a

srozumitelné cilovému spotiebiteli.

Polaskova (2022, s. 178) déale povazuje Skolstvi za specialni disciplinu, a proto zde neni
zadouci vyuzivat veSkeré nastroje marketingového mixu, ale vybirat takové, které jsou pro
danou skolu relevantni. Zaroven vsak vytyka dilezitost precizné zpracovaného konceptu
public relations, ktery zahrnuje, jak vztahy s vefejnosti, tak pfedevSim se zfizovatelem.
Lockhart (2016, s. 43) souhlasi s vyznamnosti public relations a zdlraznuje také vztahovy
management a marketingovou komunikaci. Eger (2021, s. 14) naopak vytyka silu

integrované marketingové komunikace.
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Celer (20006) také ptipomina, ze zaci a rodice, ktefi uvazuji o urcité skole a jejim typu, najdou
pro sva rozhodovani pomérné¢ malo podkladii, nebot’ kvalitu vzdélani nejde predem
vyzkouset. ZkuSenosti a doporuceni znamych se tak stavaji hodnotnymi a vyznamnymi
faktory pii vybéru, a Skoly by na tuto skutecnost pii své komunikaci mély reagovat, a to
utvarenim ptiznivého vetejného minéni (nejen kvalitou vzdélani), 1akavou nabidkou (Skolni

akce, vylety atd.) a zavedenim systému managementu kvality.

1.1 Specifika $kolstvi Ceské republiky

Dle Celera (2006) skoly piedstavuji &ast trhu vzdé&lavani. Skoly predavaji klidové
kompetence, schopnosti a dovednosti vyukou, ale také odbornou praxi, exkurzemi,
domacimi Ukoly a dal$imi formami. Za tuto ¢innost ziskévaji vzdélavaci instituce od
zfizovateld, rodicl a sponzorii penézni i vécné prostiedky, Skolni dochazku 74kl a jejich
aktivni spolupraci. Na zakladé skutecnosti, ze zminéné prostiedky jsou predevsim danového
puvodu, stava se danovy poplatnik (rodi¢) subjektem, ktery se neptimo podili na financovani

Skoly.

Na trhu vzd&lavani v CR se uplatiiuje systémovy nikup. Tuto architekturu vzd&lavaci

soustavy zahrnuje: matei'ské, zakladni, stfedni a vysoké skoly. (Celer, 2006)

Soustavu vzdélavani fidi Ministerstvo Skolstvi, mladeZze a vychody. Vzdé€lavani je dale
regulovano dle Skolského zdkona, Vyhlasky o pfijimacim fizeni ke sttednimu vzdélavani a

dle dalSich natizeni vlady.

Soucasti souboru jsou 1 instituce, které dopliuji ¢i podporuji vzdélavani ve Skolach (napf.
zdkladni umélecké Skoly a dal§i moZnosti neformalniho studia). Kazdy prvek této
architektury ma své pevné stanovené misto v systému, dopliiuje jej a miiZe byt inovovan ¢i

alternativné nahrazen. (Portal vetfejné spravy, 2020)

1.1.1 Sti'edni vzdélavani v Ceské republice

Stiedni Skoly poskytuji vyssi sekundarni vzdélani pro zaky a zadkyné, kteti usp&sné ukoncili
devaty ro¢nik zékladni Skoly. Toto vzdélavani mize byt v§eobecné nebo odborné povahy a
cilem je piiprava zaki pro dalii studium & k vykonu povolani. Siroké spektrum oborti
riznych Grovni a zaméfeni pokryva poptavku téméf celé populace v Ceské republice ve véku
od 15 aZ do 19 let. Pro pfijeti na stfedni Skolu je povinnosti dodrZzeni podminek piijimaciho

fizeni, které jsou stanoveny ve Skolském zakoné. (Portal vefejné spravy, 2020)
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Na zakladé tspésného dokonceni zvoleného vzdelavaciho programu na stiedni Skole, miize

absolvent ziskat 3 stupné vzdélani:
e stiedni vzdélani s maturitni zkouskou,
e stiedni vzdélani s vyuénim listem,
o stiredni vzdélani (ukonceno vysvédcenim). (Portal vefejné spravy, 2020)

S nastupem roku 2024 vlada Ceské republiky vydala novelu Skolského zakona a doslo tak
k vyznamnym zménam, které zcela inovovaly zplsob pfijimaciho fizeni na stfedni Skoly, a

to jiz do Skolniho roku 2024/2025.

Od 1.1.2024 mohou zijemci o stfedni vzdélavani podat 3 pifihlasky, a to elektronicky do
nového digitalniho ptihlaSovaciho systému (Dipsy.cz), kde uchaze¢i musi zvolené Skoly
sefadit dle své preference. Termin pro tento ikon je znaén¢€ omezen, a zaci a zakyné mohou
podavat ptihlasky do prvnich kol pfijimacich fizeni na stfedni Skoly pouze od 1. do 20. Ginora

2024. (Ministerstvo Skolstvi, mladezZe a t€lovychovy, 2024)

Dale jsou pro stiedni §koly v Ceské republice zvlast vyznamné ramcové vzdélavaci
programy (RVP), kde jsou stanoveny konkrétni cile, forma, délka, povinny obsah vzdélavani
a také podminky pribéhu a ukonceni vzdélavani. Na zdkladé¢ vydanych RVP si pak
jednotlivé $koly vytvateji své Skolni vzdélavaci programy (SVP), které jsou hlavnim

produktem vzdélavacich instituci. (Portal vefejné spravy, 2020)


https://www.edu.cz/rvp/
https://www.edu.cz/rvp/
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2 ONLINE MARKETING

O online marketingu svét poprvé uslySel v 90. letech minulého stoleti, s nastupem World
Wide Webu, a to ve form¢ jednoduchych webovych stranek a bannerovych reklam. Velké
korporace byly ze zacatku k této form¢ marketingu skeptické, ale s nartistajicim poctem
uzivatelli internetu se stal vyznam digitdlniho marketingu nezpochybnitelny. (BureSova,

2022, s. 41)

Skute¢ny rozmach online marketingu pro korporace pfisel v roce 1995 diky rozvolnéni
internetovych pravidel. Dalsi boom online marketingu pak nastal se vznikem elektronickych
platebnich metod po roce 2001. Od nastupu socialnich siti v roce 2006 neni mozné efekt
digitdlniho marketingu na podnikdni ignorovat. Jedna se tak o neustile se vyvijejici

disciplinu. (Semeradova a spol, 2021, s. 47)

Hanlon (2019, s. 31) podotyka, ze dulezitym faktem tohoto pielomového obdobi je také
skute¢nost, ze diky internetu ziskala spole¢nost vhled do obrovské nabidky konkurenénich
produktl a sluZeb, coz zcela zménilo jeji spotiebitelské chovani. S vySe zminénym souhlasi
1 BureSova (2022, s. 41) a dopliuje, Ze tento trend stile pokracuje a dodava, Ze online
marketing se stal neopomijenou slozkou marketingovych aktivit témét vSech firem. S jeho

neutuchajici popularitou roste také i pocet nastroju, které online marketing nabizi.

Piikrylova (2019, s. 650) déale konstatuje, ze pro stdle rostouci rozmach digitalniho
marketingu existuje mnoho diivodi. Jednim z nich je i skutecnost, Ze s nastupem internetu
zmizela bariéra pro vstup do marketingového odvétvi a spusténi globdlni marketingové

kampang se stalo jednodussi nez kdy dfiv.

Vzristajici oblibé online prostiedi odpovidaji i data Ceského statistického titadu. Na zakladé
priizkumu z roku 2023 dnes jiz v Ceské republice pouziva chytré telefony vice nez 82 %
obyvatel, internet 86 % osob a 63 % pies n¢j také nakupuje. Dale 86 % mladistvych nad 16
let pouziva internet a témét 100 % z tohoto podilu potvrdilo, Ze pouziva internet pravidelné
k nav§tévé minimalné jedné socialni sité. (CSU, 2023)

Na zakladé téchto statistickych dat neni mozné zpochybiiovat vyznam online marketingu

pro trh vefejného Skolstvi, a proto se jim bude prace dale zabyvat.

2.1 Vymezeni pojmu online marketing

Online marketing, dfive zndm jako e-marketing, je nastroj, s jehoz pomoci lze dosdhnout

pozadovanych marketingovych cilli prostfednictvim internetu, a ktery zahrnuje Sirokou
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Skalu aktivit k pfesvédceni cilového zakaznika ke konverzni akci (Janouch, 2020, s. 23).
Buresova (2022, s. 13) dodava, ze pod online marketingem si lze piedstavit komunikaéni
mix (4P), ktery vSak v online prostfedi nabyva forem, které byly dfive nemyslitelné a
zaznamenal zna¢nou zménu. Janouch (2020, s. 21) dale konstatuje, ze online marketing
zahrnuje, kromé internetového marketingu, také marketing prostfednictvim mobilnich
zafizeni, a jednd se tak o velmi rozsahlou disciplinu. Semeradova a spol. (2021, s. 46)
definuji online marketing jako jakoukoliv marketingovou aktivitu, kterd je realizovana

prostiednictvim online technologii.

Hanlonova (2019, s. 52) dodava, ze online marketing nabizi jednotliveim i velkym
korporacim obrovské mnozstvi nastroji, které umoziuji uzivateli objevovat, sdilet,

spravovat a vytvaret informacni sd€leni.

Dle BureSové (2022, s. 42) 1ze v rdmci online marketingu dnes rozliSit mnoho novych kanali
(weby, e-shopy, socidlni sit¢ a dalsi) a nastroji (reklama, PR, copywriting, video a dalsi),
které mohou dne$ni marketéti vyuzit. Online marketing se tak stava velmi obsahlou profesi
a dne$ni marketingovi pracovnici jiZ nemohou mit kapacity na to byt odborniky ve vSech
pfidruzenych oblastech digitdlniho marketingu. Tomuto tvrzeni ale oponuje Ptikrylova
(2019, s. 650). Dle jejiho ndzoru mnoho nastroja, jako napt. A/B testovani, copywriting a
influencer marketing nepfisly s rozvojem online marketingu, ale byly vyuZzivany uz dlouho

pred rozmachem marketingu v online prostfedi.
Semeradova a spol (2021, s. 46) charakterizuji online marketing pomoci ti atributi:

1. Okamzitost — uZivatelé internetu ocekavaji nejnovéjsi informace v co nejkrat$im

case.

2. Personalizace — cilovi zdkaznici v online prostfedi jsou individudlni bytosti a pieji

si, aby s nimi bylo tak zachazeno.

3. Relevance — komunikace se spole¢nosti musi byt ¢tiva a napaditd, jinak ji nebude

vénovana zadna pozornost.
Buresova (2022, s. 50) dale rozeznava nekolik klicovych vyhod aktivit online marketingu:
1. Neomezena dostupnost — marketingové sdéleni miize vidét kdokoliv a kdykoliv.

2. Zacileni — online prostiedi poskytuje nespocet nastroju, které zajist'uji velmi presné

zacileni zadoucich segmenti a cilovych skupin.
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Sledovani vysledkt kampané — méteni uspésnosti kampani na internetu je presné a
nenarocne.
Flexibilita a oboustranna komunikace — na internetu lze rychle reagovat na

negativni reakce 1 ménit jednotlivé prvky komunikacni strategie.

Cenova flexibilita — je na uvazeni dané spolecnosti, kolik finan¢nich prostfedka do

online marketingu vyda.

I Prikrylovéa (2019, s. 652) souhlasi s flexibilitou online prostfedi a dodava, ze jejim

prostiednictvim lze oslovit rozli¢né cilové skupiny kdekoliv na svété diky personalizaci.

Online marketing ma 1 jisté nevyhody, které je nutno brat v potaz. BureSova (2022, s. 58)

povazuje za ty nejzasadngjsi:

1.

Omezeny rozsah publika — v Ceské republice se v online prostfedi pohybuje
nejméngé lidi nad 65 let, osoby s omezenymi piijmy a se zdkladnim vzdélanim. Nelze

tak zasahnout vSechny skupiny.

Piesyceni reklamou — internet je zahlcen reklamnimi sdélenimi a jejich efektivita a
CTR (z angl. Click-Through Rate — pomér mezi poctem kliknuti na reklamu a
celkovym poctem zobrazeni reklamy) stale klesd. Této skute¢nosti nepoméha ani
nartstajici popularita reklamu blokujicich softwart (napt. AdBlock), které jsou

volné stazitelné.

Negativni recenze — z vyzkumi je ziejmé, ze vice nez 85 % uzivateld internetu Cte

recenze a ty vyrazné ovliviiuji jejich nakupni chovani.

Sdileni cookies — od roku 2022 musi kazda webova stranka svym navstévnikiim
nabidnout moznost, zda si pteji sdilet své cookies s webem, coz siln¢ omezuje silu

analytiky a marketingovi pracovnici pfichdzeji o cenna data.

Zkracovani ¢asu pozornosti — s obrovskym mnoZzstvim obsahu na internetu se
spole¢nost naucila filtrovat pouze klicova slova a mnohé blokovat. Pro marketingové
zameéstnance je tak zasadni zaujmout jiz v prvnich 2 vtetinach ¢i prvnich par slovech

psaného textu svého sd€leni. (BureSova, 2022, s. 62)

Ptikrylova (2019, s. 429) dodava, ze i prichod regulace GDPR ztizila praci propagacnich

pracovnikl v online prostedi. Ti nyni musi byt vice transparentni s tim, jak sbiraji osobni

data uZivatelll na internetu. Stejné tak nyni musi marketéfi ziskat explicitni souhlas pro

zasilani svych marketingovych sdé€leni.
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2.2 Online komunikaéni mix

V ramci offline marketingové komunikace je definovano nékolik primarnich nastrojti znamé
jako komunikacni mix (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a
osobni prodej. Dle Buresové (2022, s. 295) se online komunika¢ni mix v tomto konceptu od
toho ptivodniho pftili§ neodliSuje, avSak primarni rozdil je absence osobniho prodeje, ktery
je, dle jejiho nézoru, v ramci online prostiedi, jen tézko proveditelny a néstroje, které jistou

formu online osobniho prodeje zajist'uji, nejsou zdaleka tak efektivni.

1. Reklama — placena forma neosobni marketingové komunikace. Dokéaze selektovat
potencidlni zakazniky a zastihnout je ve vhodnych mistech. Reklama také dotvari
image organizace. V online prostiedi piedevSim placena reklama na socidlnich sitich,

PPC a bannerova reklama.

2. Podpora prodeje — aktivity stimulujici potfebu nakoupit zbozi (napt. vzdélavaci

akce, soutéze, vérnostni programy, kupony, slevy aj.).

3. Primy marketing — vSechny online i offline aktivity, které oslovuji konkrétniho
zdkaznika (v online prostfedi napt. e-mailing, retargetingové kampané, marketing

ptes mobilni zafizeni)

4. Public relations — dlouhodobé budovani kladnych vztahti vefejnosti k firmé. Stoji
na oboustranné komunikace, strategii a zpétné vazbé. Jednd se o rtizné podoby
obsahového marketingu (napf. online tiskové zpravy, virtualni noviny a ¢asopisy,

podcasting a dalsi) a aktivity na socidlnich sitich.

5. Osobni prodej — osobni forma komunikace s cilem uskute¢néni prodeje nebo
posileni vztahu. V kontextu online prostfedi napf. live chat a chatboti, online

prezentace a video konzultace. (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 340)
Online komunikaéni mix rozSifuje tradiéni prvky marketingového mixu do digitalniho
prostiedi, adaptuje je na potieby online publika a vyuziva technologie a nové nastroje k

dosazeni marketingovych cilii. Tyto néstroje budou pfedstaveny niZe.

2.3 Nastroje online marketingu

V dnesni dobé jiz existuje mnoho podobort a typl online marketingu. Hanlonova (2019, s.
52) ptirovnava vSechny néstroje online marketingu k online Pandofiné¢ skfince. Dle jejiho

nazoru je nutné, se vSemi prospéSnymi online nastroji online marketingu, znat i ty postupy
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a praktiky, kterych je na misté¢ se vyvarovat. Jako pfiklad nevhodnych online

marketingovych metod Hanlonova uvadi: spam, bullying a trolling.

Reklama na
socidlnich sitich

Weboveé
stranky

Online
marketingové
néastroje

Sacialni
sité

Online PR

Marketing ve
vyhledavatich

Obrazek 1:Nastroje online marketingu (pfepracovano dle Hanlonové, 2019, s. 54)

2.3.1 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité€ pouziva v Ceskeé republice vice neZz 5 miliont osob starSich 16 let a téméf 80 %

obyvatel nad 13 let (CSU, 2021).

Dle Buresové (2022, s. 806) lze socidlni sité definovat jako prvek médii, ktery vyuZiva
internetové spojeni a jeho podstatou je sdileni informaci. Hanlonova (2019, s. 134) povazuje
socialni sité za nejpouzivangj$i formu online médii, kdy osoby v urcité socialni skupiné
vzajemné komunikuji pomoci webu nebo aplikace pro pfenos obsahu. Obdobnou definici
nabizi 1 Kingsnorth (2016, s. 150), dle jeho ndzoru jsou socidlni média jakakoli webova
stranka nebo aplikace, kterd umoziuje uzivatelim vytvéaret a sdilet obsah nebo se zapojit do
déni na socidlni siti.

Dle Hanlonoveé (2019, s. 136) existuji 3 zdkladni slozky marketingu na socialnich sitich:

1. Reklama — téméf vSechny velké socialni sit¢ (Facebook, Instagram, TikTok aj.)
nabizeji reklamni prostor a intuitivniho spravce téchto reklam (napt. Facebook

Business Manager), ve kterém lze nastavit veskeré parametry reklamniho sdé¢leni.
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2. Budovani zna¢ky — firma se stava socialnim aktérem, ktery mize komunikovat se

zakazniky, ovliviiovat vnimani své znacky a tvofit s ni pozitivni asociace.

3. Word-of-Mouth (WOM) - cilem kazdé znacky na socidlnich sitich by mélo byt
presvédcCeni relevantnich lidi, aby mluvili o jejich zna¢ce v okruhu svych kontaktii

v kladném duchu.

Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 50) je vyznamné, aby si spolecnosti vystupujici na

internetu uvédomily, Ze:
1. Marketingové sdéleni na sitich musi byt stru¢né, poutavé a vystizné.
2. Lidé se chodi na socialni sité predev§im bavit, ne nakupovat.
3. Uzivatel¢ socidlnich siti nav$tévuji socialni média pro ziskani nejnovéjsich
informaci.
4. Sila komunit v online prostfedi by neméla byt podcenovana.
5. Cilovi zdkaznici nejcastéji sleduji socialni sit¢ z mobilu.
Dnes jiz existuje socidlnich siti nespocet a kazda sit’ pfitahuje jiné publikum. Dle statistik

zroku 2023, spada do svétové nejpopularnéjSich socidlnich siti Facebook, YouTube,

WhatsApp, Instagram, WeChat a TikTok. (Statista.com, 2023)
Generace Z

V rdmci socidlnich siti je také vhodné zminit generaci Z neboli Gen Z. Jedné se o prvni
generaci, ktera nezazila svét bez internetu, narozena od poloviny 90. let minulého stoleti az
do roku 2012. Pro zkoumanou stfedni $kolu je tato vékova kategorie velmi vyznamna, stejné
tak jeji chovani na socidlnich sitich. Jeji podil na socialnich sitich je totiZ zcela nejvyssi a
prumérné zde stravi jeden uzivatel 3 hodiny denné. Dle vyzkumt je hlavnim médiem

generace Z Instagram, YouTube a v poslednich letech také TikTok. (BureSova, 2022, s. 724)

Dale budou piedstaveny socidlni sité, které jsou relevantni vzhledem k tématu prace a pro

zkoumanou stfedni Skolu.
Facebook

Facebook je nejpouzivandjsi socialni siti v Ceské republice, a to s vice nez 5 miliony &eskych
uzivatelii. Dtlezité je vSak podotknout, ze nejméné zastoupenou skupinou na této siti jsou
mladistvi od 13 do 17 let. Nejvétsi oblibé se naopak Facebook t€si u vékové skupiny 25-34
let. (Karlicek, 2023, s. 587)
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Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 93) popisuji Facebook jako misto, kam jdou jednotlivci
za svymi prateli sdilet pfibéhy, emoce a zazitky. Spolecnost je zde staticka, ale za to nabizi
siroky okruh témat. Cevelova (2017, s. 88) dodava, Ze Facebook se spis hodi pro propagaci
spotfebniho zbozi a sluzeb pro koncového zakaznik a nedoporucuje jej pro spolecnosti, které

podnikaji v B2B prostiedi.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 128) shrnuji Facebook jako platformu, kde se schazi témét
kazda generace i1 socialni skupiny a je tak velmi lakavym socidlnim médiem pro mnoho
firem. Z toho divodu se na siti vyskytuje pomérné silna konkurence a jen tvorba kvalitniho
a hodnotného obsahu zajisti, ze algoritmy Facebooku vyjdou danému podniku vstfic a bude

mit Sanci byt mezi zaplavou konkurentd vidén.
Instagram

Instagram je socidlni médium specializujici se na sdileni videi a fotografii. Je povaZovéana
za nejpouzivangjii socialni sit’ v Ceské republice s téméf 4 miliony uZivatelii. Oblibena je i
pro svij reklamni prostor, diky kterému se spole¢nostem povedlo oslovit vice nez 30 %
uzivatelil internetu. Primérny uzivatel stravi na Instagramu 11,7 hodin mési¢né a jedna se o

nejvice preferovanou socidlni sit” Generace Z. (Karlicek, 2023, s. 597)

Popularita Instagramu roste také diky jeho silnému zaméfeni na tvorbu a konzumaci
videobsahu, zejména tzv. Reels, ktera jsou momentalné nejsledovanéj$im typem obsahu na
socialnich sitich. Tato Reels videa tvofi vice neZ polovinu sdileni ptes soukromé zpravy na

zminéné socidlni siti. (Karli¢ek, 2023, s. 597)

V ramci efektivni prace a tvorby na siti Instagram, doporucuji Losekoot a Vyhnankova
(2019, s. 132—-133) se zaméfit take na tzv. hashtagy. Jedna se o relevantni kli€¢ové slovo u
piispévku, jehoZ prostfednictvim je mozné se v aplikaci dale pfemistit na obdobné piispévky
obsazené stejnym klicovym slovem. Diky efektivni praci s timto néastrojem muze tvlrce

obsahu navést nové uzivatele na sviij profil a ziskat tak potencidlni zdkazniky.

Cevelova (2017, s. 92) zastava nazor, e Instagram ma pro podnikatele smysl v moment, kdy
maji dostatek vizualné atraktivniho obsahu a chtéji cilit spiSe na mladsi v€kovou skupinu.

Diky vizualni prezentaci se Instagram hodi k propagaci fyzickych vyrobkd, ale i sluzeb.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 95) dodavaji, Ze Instagram je misto, kde se vSichni

uzivatelé sit¢ cht€ji ukazat v nejlepSim svétle a nereflektuje tak dobfte realitu.
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TikTok

TikTok je ideélni platformou pro firmy s cilovou skupinou od 13 do 18 let, postavenou
primarné na tvorb¢, natdCeni a sdileni kratkych videi. Tato socidlni sit’ je neomezenou
studnici obsahu, na které generace Z1i generace Y stravi i nc€kolik hodin denné¢ a je

povazovana za siln¢ navykovou. (Gil, 2021, s. 682)

Dle Buresové (2022, s. 97) je marketingova komunikace firem v CR na platformé TikTok
jeste stale malo pouzivand, coz poskytuje prilezitost firmam, které zacnou TikTok v brzké

dob¢ vyuzivat, protoze neni zatim tolik piehlcen ¢eskymi vyrobci a poskytovateli sluzeb.

S TikTokem je vhodné zminit i bezpecnostni varovani, které na zacatku roku 2023 vydal
Narodni tufad pro kybernetickou bezpecnost. Podle néj tato aplikace predstavuje urcité
bezpecnostni riziko. Dle prizkumu agentury NMS Market Research, se toto upozornéni
dostalo do povédomi ceské populace, cemuz nasvédCuji i1 ziskand data. Podle vysledkil
prazkumu, 11 % jedinct ve véku od 18 do 24 let prestali danou sit’ pouzivat praveé kvili

obavam o své osobni udaje. (NMS Market Research, 2024)

2.3.2 Word of Mouth (WOM)

Na socidlni sit€ pfimo navazuje Word of Mouth (WOM). Word of Mouth 1ze definovat jako
reklamu produktu Sifenou formou mluvené ¢i psané komunikace mezi stavajicimi a

potencidlnimi zdkazniky (ManagementMania.com, 2019).

V dnesni dobé¢, kdy je internetovy prostor stale vice zahlcovan reklamou, se stiva WOM
vyznamnéj$i pro nadkupni rozhodovani nez kdy diiv. UZzivatelé socialnich siti davetuji
pfedev§im osobnimu doporuceni a zkuSenosti blizkého ¢lovéka, ale napt i1 influencera ¢i
znamé osobnosti pro né pi1 rozhodovacim procesu maji velkou vahu. Pokud firmy vyuziji
socialni sit¢ ke generovani masového WOM, miiZe to zcela ovlivnit uspéSnost jejich

komunikace. (Kingsnorth, 2016, s. 154)

Polaskova (2022, s. 180) dodava, Ze zvlast ve Skolnim marketingu je WOM velmi
efektivnim nastrojem, ktery mize dané skole zajistit ispéch, ale také ji poSkodit. Pti vybéru
mista dalSiho vzdélavani, si rodice a potencidlni uchazeci o studium vice povazuji osobniho
doporuceni, bez ohledu na to, zda jej ziskaji od svych znamych nebo na internetu. S touto
myslenkou souhlasi i Edgar (2022), ktery dodava, ze v souc¢asné koncepci integrovaného

marketingu je nutnosti tzv. elektronicky WOM (eWOM), ktery, muze byt na zaklade
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stale vyssi hodnotu pro cilového zékaznika nez reklamni sdéleni.

2.3.3 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing slouzi k budovani pevnych vztahii se zédkazniky. Primarnim cilem
obsahového marketingu neni prodej, ale spise pobavit cilového spotiebitele a poskytnout mu
urc¢itou piidanou hodnotu (BureSova, 2022, s. 130). Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 340)
povazuji za stézejni cil obsahového marketingu predevSim zaujmout a zapojit cilovou

skupinu a tvofit s nimi dale divéryhodny vztah.

Pod obsahovym marketingem si lze predstavit napt. blogové prispévky, newslettery, e-
booky, videa, podcasty a dalsi. Dle BureSové (2022, s. 129) je obsahovy marketing nejéastéji
tvofen pro Ucely webovych stranek podniku nebo socialnich siti a je pak dale Sifen napf.

prostiednictvim newsletterti do e-mailt.

Buresova (2022, s. 129) déle podotyka rostouci trend tzv. prémiového obsahu, ktery je uréen
pouze loajalnim zakaznikiim, napf. v tajné Facebook skupiné, coz dodava vérnym

spotiebitelim pocit vyjimecnosti a jejich pozitivni vztah ke spolecnosti je dale posilovan.
Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 341) je pro kvalitni marketingovy obsah klicové aby:
1. Nepusobil pfilis jako reklamni text.
2. Byl pfizpiisoben na miru dané cilové skupiné a prostoru, kde bude publikovan.
3. Poskytuje piidanou hodnotu sledujicim.

4. Vychazi z jasné stanovené strategie a je v souladu s vytycenymi cili.

2.3.4 E-mailovy marketing

E-mailing je silnym marketingovym nastrojem. Toto tvrzeni potvrzuje 1 skutecnost, Ze
z celkové svétoveé populace vice nez 4 biliony lidi disponuje e-mailovymi schrankami a

kazdy den je tak odeslano globalné vice nez 300 bilionti e-maili. (Hanlonova, 2019, s. 55)

BureSova (2022, s. 404) povazuje e-mailing za jistou formu pfimého marketingu v podobé
personalizované komunikace se zakaznikem. Tyto e-mailova sd€leni jsou rozesilana
prostfednictvim e-mailingovych online néstroji, které zastavaji 1 analytickou funkci, a tak
lze Gspésnost e-mailové kampané i velmi pfesné méfit a sledovat. Pokud je provadéna
pecliva segmentace piijemct a personalizace e-mailll, odesilatel miize budovat zakladnu

spokojenych a loajalnich zakazniki.
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Vyznamnost vyuzivani e-mailu a newsletteru potvrzuje i Polaskova (2022, s. 202), ktera
dodava, ze prave ve Skolstvi je tato aktivita vyuzivana minimalné. Pfitom je dle jejiho ndzoru
tento nastroj efektivni pravé pro informovani o aktivitach skoly a pro zlepSeni komunikace

Skoly.

Dle Semeradové a spol. (2021, s. 53) by e-mailova sd€leni méla obsahovat nejen odkaz na

webové stranky spolecnosti, ale 1 na profily na socialnich sitich.
Hanlova (2019, s. 59) do planovani Gispésné e-mailingové kampané¢ zahrnuje:
e Ziskani dat (e-mailovych adres) i souhlasu piijemct,
e zadani dat do e-mailového systému,
e segmentaci dat do relevantnich skupin,
e vytvoreni poutavého predmétu e-mailu,
e prikaz k akci (Call to Action),
e vytvofeni atraktivniho obsahu,
e A/B testovani,
e mcéfeni dat prostfednictvim analytiky,

e aupravu databaze na zaklad¢ vysledki kampang.

2.3.5 Webova prezentace

Web je primarnim bodem online prezentace vSech firem a mél by byt i findlni destinaci pro
veskery obsah. Hlavni funkci webu je poskytnout pfesné a aktualni informace cilovému

zakaznikovi. (Semerddova a spol., 2021, s. 53)

S tvrzenim vySe souhlasi 1 Polaskova (2022, s. 200), kterd jej aplikuje dale 1 ve Skolstvi.
Podle ni v dnesni dobé jiZ pro relevantni a pfijatelnou informovanost ve §kolstvi nedostacuje
jen pouziti nastének ve Skolnich budovach. Webové stranky jsou dnes nutnosti a pro mnohé
je jejich zpracovani a kvalita zndmkou prestize Skoly. BureSova (2022, s. 185) dodava, ze

webové stranky jsou zdkladem marketingové komunikace na internetu.

Poléaskova (2022, s. 200) popsala zasadni chyby Skolnich webovych stranek, kterych by se

vzdé¢lavaci instituce mély vyhybat:
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1. Webové stranky nejsou pravidelné aktualizovany a nenapliuji tak jejich hlavni

ucel, kterym je dodani aktualnich informaci rodi¢im a vetejnosti.
2. Neprofesionalni webové stranky s gramatickymi chybami a nedostatky.
3. Nejasnd a chaotickd navigace webovych stranek.
4. Absence kontaktnich idajii na vedeni Skoly.
5. Slabé graficka a textova stranka webu.
6. Webova stranka neni uzptsobena pro mobilni zatfizeni.

Eger (2021, s. 157) konstatuje, Ze Skolni web neni pouze vizitkou dané instituce, ale musi

také zajistit prospéch a poskytnout pfidanou hodnotu svym navstévnikiim.

DiMartino a Butlerova (2018) dale odkazuji na vysledky vyzkumu, ktery indikuje, ze Skoly,
které vice investovaly do svych webovych stranek, promo videi a komunikace na internetu,
byly povazovany partnery, uciteli, studenty, ale i investory za vzd€lavaci instituce s vyssi

kvalitou.
Optimalizace pro vyhledavace (SEQO)

SEO (Search Engine optimization) neboli optimalizace pro vyhledavace pfimo navazuje na
problematiku webovych stranek. Jedna se o vyznamny nastroj pro efektivni webovou

prezentaci. (Semeradova a spol, 2021, s. 48).

Buresova (2022, s. 259) definuje SEO jako souhrn metod, jak zajistit, aby se webova stranka
ve vyhledavacich (Google, Seznam.cz, Yahoo...) objevovala v seznamu vyhleddvani na co
nejvyssich pozicich. SEO vychézi z predpokladu, Ze uzivatel vyhleddvace nezna piesny
nazev dané webové stranky a pouzije ve vyhledavani tzv. klicové slovo, které je shodné

s klicovymi slovy v ramci obsahu daného webu.

Primarnim divodem vyuziti SEO byla domnénka, Ze vySe zobrazované stranky budou mit

vétsi Sanci, Ze na né uzivatel vyhledavace klikne (Ptikrylova, 2019, s. 691).

Cilem optimalizace pro vyhledavace je dle Buresové (2022, s. 259) dlouhodobé zviditelnéni
webové stranky a jeji posouvani na lepsi pozice ve vysledcich vyhledavani. Prikrylova
(2019, s. 692) definuje cil SEO jako zvySeni dosahu online publikovanych informaci a
poveédomi o firmé a ptekryva se tak s PR. Zaroven dodava, ze SEO byva slozkou obsahové

strategie v rdmci obsahového marketingu.
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BureSova (2022, s. 259) zminuje nevyhodu SEO, za kterou povazuje narocnéjsi vycisleni

vynosnosti této optimalizace.

Dle Cevelové (2017, s. 53) je zaru¢enym receptem na lepsi pozici ve vyhledavaéich:
1. Psat obsah pro lidi, ne pro vyhledavace.
2. Tvotit ¢tivé a originalni texty.
3. Zajistit logickou strukturu webu.
4. Nastavit jednoduchou URL, ze kter¢ je zfejmé, ¢im se web zabyva.
5. Vyplnéni titulkl, popisi stranek a obrazk.

6. Pravidelné pouzivani internich odkaza.

Umoznuje vyhodnocovat
uspésnost véech online
aktivit

Vyjadfeni znacky online
Online PR Zdroj platnych informaci
Zdroj novinek

Webova analytika

Moznost zakoupeni 4

. . Socidlni . Cilova adresa mailingovych
produktd propagovanych na "~ ‘( Webové strank E-mail i
socialnich sitich site y marketing kampani

Uloziste ¢lanka zmifiovanych
— —— v newsletterech
ZlepSuje umisténi ve SEO J [ Online reklama } Misto pro pfihlasenf

Zdroj obsahu pro socidlni sité

vyhledavacich k odbéru newsletteru
Cilova reklama
reklamnich kampani

Obrazek 2: Web jako jadro online marketingu (pfepracovano dle Semeradova a spol.,
2021, s.57)

2.3.6 Online reklama

Ptikrylova (2019, s. 654) definuje reklamu jako placenou a neosobni formu propagace
v online prostfedi. BureSova (2022, s. 445) povazuje reklamu za nejvice viditelnou
marketingovou aktivitu, kterd nabyva fady forem v zdvislosti na tom, v jakém médiu je

umisténa.

Online reklamy nabizeji fadu vyhod. Mezi ty nejvyraznéjsi lze zaradit fakt, ze zvySuji
navstévnost na webove strance a informuji divaky o prednostech a nabizenych produktech
dané znacky (Semeradova a spol., 2021, s. 53). BureSova (2022, s. 447) dodava, ze dalSim
benefitem online reklamy je jeji schopnost ptesného cileni, flexibilita a métitelnost, s ¢imz

se poji 1 jedna z nevyhod online reklamy, a to, Ze internet je ji doslova zahlcen.
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Reklama na internetu nabyva mnoho podob a zakladni rozd€leni je dle zptisobu placeni. Na
zaklad¢ této skutecnosti rozliSujeme reklamu bannerovou, textovou (vyhledavaci) a dale pak
specifické typy tzv. PPC kampani (napf. placend propagace na socialnich sitich apod.).

(Buresova, 2022, s. 447)
Placena propagace

Placend propagace neboli PPC (Pay per Click) reklama anebo také reklama ve vyhledavacich
patii do nastroja, které se souhrnné¢ oznacuji jako Search Engine Marketing (Pfikrylova,
2019, s. 675). Buresova (2022, s. 183) dodava, ze pro spravu popularnich PPC reklam je
nutnosti disponovat webovou strankou, nebot’ tyto reklamy funguji na principu prokliku na

web nebo e-shop.

PPC reklama volné¢ navazuje na SEO (optimalizaci webli pro vyhleddvace). Webové
vyhledavace (napf. Google a Seznam.cz) indexuji a katalogizuji webové stranky a, na
zaklad¢ dotazi uzivatele, poskytuji relevantni odpovédi v podobé setazenych webovych
stranek. Provozovatelé téchto vyhledavaci se rozhodli tento prostor monetizovat, a tak
vznikl koncept PPC reklam. Vysledny souhrn stranek a jejich potadi, ktery vyhledavac
vytvofil na zékladé pokynu uZzivatele, je kombinaci organického vyhledavani a placené

reklamy. (Pfikrylova, 2019, s. 675)

Pro spravu PPC reklam dnes jiz kazdy vyhleddvac nabizi svym inzerentim systémy, ve
kterych mohou své kampané¢ realizovat a upravovat. Piikladem mohou byt Google Ads od

Google a Sklik od Seznam.cz.

Hvizdal (Marketingppc.cz, 2023) dodava, ze PPC reklamy jsou idedlnim ndastrojem pro
zajisténi rychlych vysledk, ale také zdlraziuje, Ze jsou velmi u€inné 1 jako doplnék ucelené
marketingové strategie. Jako piiklad uvadi propojeni obsahového marketingu a PPC
reklamy, kdy propracovany ¢lanek na blogu 1ze dale pomoci PPC propagovat na Facebooku
a jinych socialnich sitich.

Bannerova reklama

Bannerovad reklama neboli displayovd reklama je nejstarSim typem online reklamy a
z pocatku byla povazovana za velmi efektivni (BureSova, 2022, s. 451). Karlicek (2023, s.
172) ji popisuje jako vSechny bannery, obrazky a videa, které uzivatel internetu vida na

zpravodajskych ¢i jinych zajmovych webech.
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Postup nastaveni bannerové reklamy je zcela nendroény, staci poskytnout marketingové
sdéleni ve formé¢ reklamniho banneru danému webu (napf. Seznam a Google) a ty maji
automaticky rezervované plochy na téchto webovych strankach. Vytvofeny banner se na
pozadované pozice dostane v ramci tzv. RTB — Real Time Biddingu. Pii nabidnuti nejvyssi
ceny za proklik tuto aukci autor ,,vyhrava®“ a v dany moment se jeho banner na webové
strance na urCité pozici objevi. Vysledkem je displayova reklama, kterd se ukazuje
relevantnim navstévnikim webu, ktefi se mohou diky ni prokliknout na pozadovanou

webovou stranku ¢i e-shop. (Karlicek, 2023, s. 172)

Buresova (2022, s. 451) vsak konstatuje, ze s nastupem dalSich format online reklamy,
popularita i vynosnost bannerovych reklam klesla a, dle jejiho nazoru, je nyni tento typ
reklam pouzivan pfedevsim pro budovani povédomi o znacce a jedna jiz o relativné drahou

formu internetové propagace.
Reklama na socialnich sitich

Dalsi skupinou online reklam, které nelze opomenout, jsou reklamy na socidlnich médiich.
Socialni sité byly plivodné vyuzivany predevSim k podpofe prodeje a budovani vztahu se
zakazniky, nyni vSak 1 socidlni média nabizeji reklamni prostor a mnoho formatt inzerce (od

bannerové reklamy po video a textové reklamy).

Pacinek (Pacinek.cz, 2024) definuje inzerci na socidlnich sitich jako typ obsahové reklamy,
ktera se zobrazuje na socidlnich sitich a dodava, Ze tento typ reklam zajiSt'uje velmi presné
zacileni podle toho, co vi dané médium o uZivatelich, a to v§e pomérné levné za proklik nebo

zobrazeni.

Naptiklad Facebook kromé bannerové reklamy nabizi 1 propagaci pfispévki, udalosti,
stranek €1 vyzvu k akei. Jelikoz Facebook 1 Instagram spada pod zastfeSujici brand rodiny
Meta, reklamy 1ze zobrazovat na obou sitich a jejich spravu lze provadét z jednoho spravce

reklam.

Ptikrylova (2019, s. 679) shrnuje reklamy na socialnich sitich s tim, Ze tento typ inzerce
poskytuje fadu vyhod. Jednou z nich je napft. 1 skute¢nost, ze sité€ sbiraji o svych uzivatelich

mnoho informaci a umoznuji tak velmi pfesné zacileni a personalizaci reklam.
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3 ONLINE MARKETIGOVA STRATEGIE

Buresova (2022, s. 68) definuje marketingovou strategii jako soubor néstrojii, pomoci
kterych se firma snazi dosahnout svych marketingovych cili. Dle Americké marketingové
asociace (Ama.org, 2023) je digitdlni marketingova strategie komplexni plan, ktery
nastiiuje, jak dana firma vyuzije digitalni kanaly a technologie k propagaci svych produkti
a sluzeb, k zapojeni cilového publika a k dosazeni svych marketingovych cili. Shahzeidi
(SocialPlot.co, 2024) vnima online marketingovou strategii jako plan, diky kterému dana
organizace napliiuje své vytyCené cile, a to za pouziti placené i neplacené prezence

spole¢nosti na online kanalech.

Dle Vastikové (2014, s. 47) by formulace marketingové strategie méla zacinat analyzou
trendd, a to konkrétné zkoumanim makroprostredi. S touto mySlenkou souhlasi i Janouch
(2014, s. 27) a rozsituje ji dale s tim, Ze na zacatku strategického planovani je nutné poznat
co nejlépe cilové zakazniky, coz povazuje za primarni kli¢ k uspéchu v marketingu. Eger
(2022) také dodava, ze online prezentace firmy by neméla vychdzet jen z nahodilych
rozhodnuti, ale méla by byt postavena na zakladé peclivé analyzy a uvédomélych rozhodnuti

0 postupu.

Online marketingova strategie musi vychazet ze strategie organizace a pro efektivni
marketing je zde klicovou zaleZitosti integrace vSech aktivit (Eger, 2022). S tvrzenim, Ze by
marketingova strategie méla vychazet z firemni strategie souhlasi i Losekoot a Vyhnankova

(2019, 5. 206)

firemni
strategie

obchodni a marketingova
strategie

&

online marketingova
strategie

Obrazek 3: Hierarchie marketingové strategie (pfepracovano dle Losekoot a Vyhnankové,
2019, 5.207)
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Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 205) dale konstatuji, ze tvorba strategie se mtize zdat jako
casoveé narocny ukol, zaroven vsak vyzdvihuji vyhody, které dobie zpracovana strategie
zajistuje:
1. USetfeni financi a ¢asu.
2. Ziskani vice relevantnich zakaznik.
3. Uceleny a systematicky navod, ktery piinasi vysledky.
Dle Janoucha (2014, s. 27) je zaruceny recept na uspéch v online prostiedi:
1. Mit kvalitni produkt.
2. Stanovit realné cile.
3. Poznat zédkaznika.
4. Komunikovat.

Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 206) by marketingova strategie méla byt sestavena
z analyzy soucasného stavu, stanoveni cill, strategického planovéani a zvoleni metrik,
kterymi bude méfena Gspesnost strategie. Dale také definuji, jak by, dle jejich nazoru, idedlni

online marketingova strategie méla vypadat:
1. Strategie je pfipravena na miru spole¢nosti.
2. Je tak detailni, jak je to pro dany podnik vhodné.
3. Strategicky plan je zcela srozumitelny v§em zaméstnancim napii¢ danou firmou.

4. Strategie je pravidelné aktualizovdna a neni pouze popisem situace, ale praktickym

navodem pro realna zlepSeni. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 221)

marketingova
strategie
1 2. 3. 4.
situacni stanoveni strategické uréeni metrik
analyza % cill _} planovani q uUspésnosti

Obrazek 4: Marketingova strategie (vlastni zpracovani dle Losekoot a Vyhnankové, 2019),
$.222)
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Metod pro strategické planovani je cela fada a odlisuji se predev§im formulaci. Podobno t¢
od Losekoot a Vyhndnkové nabizi i Smith a Zook (2016, s. 226), kteti pro planovani
komunikacni strategie doporucuji metodu SOSTAC®, kterou povazuji za aplikovatelnou na

jakékoliv firemni planovani:
e S — Situation analysis (situac¢ni analyza).
e O — Objectives (cile).
e S —Strategy (strategie).
e T — Tactics (detailni postup strategie)
e A — Action (implementace strategie)

e C — Control (méfeni vysledk).

3.1 Situacni analyza

Prvnim krokem uspéSné strategie je shromazdéni dostateného objemu informaci o
soucasném stavu zkoumané firmy a vypracovani situacni analyzy. Tento priizkum by mél

byt proveden na interni i externi tirovni.

Dle Smitha a Zooka (2016, s. 229) by situacni analyza méla byt prvnim krokem pfi
strategickém planovani a méla by zhodnotit soucasny stav a porovnat jej s predchozimi
obdobimi, protoZe jen tak lze, dle jejich ndzoru, odhalit mozné trendy, které se v ramci dané
firmy odehravaji. Jakubikovd a Janecek (2023, s. 102) se taktéZ domnivaji, Ze situacni
analyza by méla byt vykondna na zaCatku marketingového planovani a povazuji ji za
vSeobecnou metodu zkoumani vnéjSiho prostiedi (makroprostiedi i mikroprostfedi), ve

kterém se dana spolecnost nachazi a podnika.

Na interni rovin€ je analyzovéana samotna znacka, ale také napt. webové stranky, dosavadni
pusobeni na socidlnich sitich a celkova prezentace firmy na internetu. Dalsi ¢ast priizkumu
soucasného stavu se zaméfuje na zdkazniky a makroprostedi firmy. Analyza toho, jak se
v online prostfedi chova i konkurence zkoumané firmy je také dileZzity prvek prvotni analyzy
soucasného stavu. Na zdklad¢ provedené analyzy interniho i1 externiho prostiedi firmy a
marketingového vyzkumu by mély byt zfejmé silné a slabé stranky spolec¢nosti, které mohou
byt interpretovany napi. pomoci SWOT analyzy. Stejné tak v rdmci procesu zkoumani
aktudlniho stavu hraje dilezitou roli definice znacky a toho, jak plisobi na vefejnost.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 239)
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Cilem marketingové situacni analyzy je, dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 103), volba trhd,

relevantnich cili a marketingové strategie.

Pro realizaci situacni analyzy existuje fada metod. Ty, které budou v praci vyuzity, budou
predstaveny nize.

3.1.1 PEST analyza

PEST analyza je uréend k vyhodnoceni vnéjsich faktort, které maji jisty vliv na zkoumanou
firmu, ale ta s jejich existenci nemuze nic délat. Jejim vyuzitim lze v rdmci makroprostiedi

podniku analyzovat:

P — politicko-pravni faktory (politickda a vladni stabilita, Clenstvi zem¢ v nadnéarodnich

spoleCenstvich, fiskalni politika, zdkony a dalsi).

E — ekonomické faktory (vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazby, mira

nezamestnanosti, inflace a dalsi).

S — sociokulturni faktory (spottebni zvyky, jazyk, fe¢ téla, spolecenské tfidy a uspotradani,
vyvoj zivotni urovn¢ a dalsi).

T — technologické faktory (trendy ve vyzkumu a vyvoji, inovace a dalsi). (Jakubikovéa a
Janecek, 2023, s. 109)

Fotr, Soucek, Vacik a Spadek (2017, s. 280) shrnuji analyzu makrookoli s tim, Ze tyto faktory
firma nemuze jinak ovlivnit a jeji data vychazeji z vetejné dostupnych informaci.

3.1.2 Porteriiv model péti sil

Pro analyzu mezoprostiedi podniku se nejcastéji pouziva Porteriiv model péti sil. Fotr,
Sougek, Vacik a Spaéek (2017, s. 272) ji definuji jako strukturdlni analyzu odvétvi, ktera

popisuje hybné sily, které ovliviiuji konkurenci, ziskovost a pieziti firmy v daném sektoru.
Je rozeznavano nasledujicich pét konkurencnich sil v Porterové modelu:

1. Stavajici konkurence v odvétvi — ta, ktera patii mezi nejvlivnéjsi na trhu a nabizi

obdobny produkt, ale snazi se o diferenciaci napt. komunikaci na internetu.

2. Vyjednavaci sila dodavateli — je zavisla na tom, zda méa dana spolecnost
s konkrétnim dodavatelem kontrakt, ¢i zda dodavatel nabizi exkluzivni material,

ktery firma jinde neseZene.

3. Vyjednavaci sila zakazniki — funguje zde obdobny princip jako u sily dodavatelii.
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4. Substituty a jejich hrozba — firmy nabizejici téméf totozné produkty nebo sluzby.
V tomto piipad¢ je feSenim je poskytnuti pfidané hodnoty, kterou se dané spole¢nost

odlisi od konkurence.

5. Potencialni nova konkurence — odviji se od regulaci vstupu na trh a jeji sila je tak

v kazdém odvétvi odlisna. (Buresova, 2022, s. 53)

Dle Porterovy metody se stupen konkurence odviji od sily dodavatel a odbérateld, hrozby

stavajici konkurence a substituce a rizika vstupu novych konkurentli na dany trh. (BureSova,

2022, s. 53)

3.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nejpouzivanéj$i metodou situacni analyzy a je také nejzndméjsi. Jejim
cilem je identifikace silnych a slabych mist podniku a jeho schopnost ptizplisobeni se

neo¢ekavanym situacim na trhu. (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 136)
SWOT analyza se zabyva zkoumanim 4 faktord, a to:

S — Strengths (silné stranky).

W — Weaknesses (slabé stranky).

O — Opportunities (piileZitosti).

T — Threads (hrozby). (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 137)

Jakubikova a Janecek (2023, s. 137) také doporucuji zacit tzv. OT analyzou, tj. zkoumanim
vnéjsich faktorti (makroprostedi i mikroprostiedi firmy), které jsou v ramci SWOT analyzy
prilezitostmi a hrozbami a aZ poté piejit k analyze silnych a slabych stranek spolecnosti,

které jsou souc¢asti vnitiniho prostiedi.

3.2 Cilova skupina

Dalsim krokem sestaveni efektivni strategie je dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 241)
stanoveni cilové skupiny. Mit detailn¢ definovaného cilového spotiebitele je v tomto piipadé
povazovano za klicové, nebot’ aplikace strategie, ktera cili na vSechny, by byla pfilis
finanné 1 Casové narocnd a vzhledem k vynaloZenym prostfedkim velmi neefektivni.
Karlicek (2023, s. 793) je toho néazoru, Ze jen ty firmy, které dobte znaji svého cilového

zakaznika, jsou schopné jej svymi aktivitami oslovit. Losekoot a Vyhnankova 2019, s. 241)
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dale konstatuji, ze cileni pouze na svého idedlniho zakaznika Setfi finance i ¢as a tato

------

Cevelova (2017, s. 139) zdiraziiuje skute¢nost, ze 80 % malych firem nema tuseni, kdo je
jejich cilova skupina, coz negativné ovliviiuje jejich celkové snazeni v ramci marketingu a

jejich vynosnost.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 242) dodavaji, Ze nastavenou cilovou skupinu je mozné
dale segmentovat do mensich celktli, pokud stanoveni jedné skupiny neni dostacujici. Dle
Karlicka (2023, s. 793) jsou demografickd data vyznamnym prvkem pii definici cilové

skupiny 1 jejich segmentt.
Slavik (2014, s. 267) také podotyka, ze zvIast’ pro vetrejné stfedni Skoly, je typické, Ze u nich
neexistuje pouze jeden zdkaznik, ale je jich zpravidla vice.
Skupiny zékaznikl v tomto ptipad¢ lze rozlisit na:
1. Primarni zdkaznik — ten, kdo sluzbu primarné uziva.
2. Sekundarni zakaznik — ten, ktery o uziti sluzby rozhoduje, ¢i se na procesu vybéru
podili.
3. Platce — ten, ktery sluzbu plati ¢i zadava.
4. Schvalovatel — ten, ktery sluzbu oficidlné povoluje (napt. zfizovatel skoly). (Slavik,

2014, 5. 267)

V rdmci definovani jednotlivych segmentti cilové skupiny ve vzdélavacim sektoru, Eger
(2022) povazuje za nutnost spravného stanoveni ze které generace jsou rodice zakl a jaka

média vyuZzivaji pro ziskavani informaci.
3.2.1 Persona

S cilovou skupinou je zZadouci pfedstavit i persony. Jedna se o fiktivniho zéstupce
jednotlivych segmentt cilové skupiny a o nastroj, ktery poskytuje detailni poznani cilového
zdkaznika. Persona mize mit pfifazenou tvar, také jeji popis by mél byt idedlné co
nejpodrobnéjsi. Cilem utvatreni person je dokonalé poznani zéstupce urcitého segmentu

cilové skupiny. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 248)

Metodu person lze uplatit pouze na zakladé vyzkumu a diskuse s cilovou skupinou a

vysledna persona tak obsahuje informace o osobnim, ale i pracovnim zivoté konecného
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spotiebitele. Poskytuje tdaje o rodinné situaci, zptisobu rozhodovéni, casovych moznostech,

IT schopnostech, ale i 0 osobni motivaci. (Hazdra et al., 2013, s. 93)
Pro vytvareni person je doporucen nasledujici postup:

1. Vyzkum,

2. definice person na zaklad¢ ziskanych dat,

3. detailni popsani kazdé persony (ve€k, vlastnosti, cile, konicky, socidlni postaveni...).

(Hazdra et al., 2013, s. 93)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 249) dodavaji, ze pro spravné stanoveni cilovych skupin,
segmentll i person, je klicové vychazet z ovétenych dat, doporucuji rovnéz pro kazdy projekt

vytvofit novou personu.

3.3 Marketingové cile

Vymezeni vhodnych cili je dal§Sim krokem marketingového strategického planovani.
Jakubikova a Janecek (2023, s. 166) jsou toho nazoru, ze uréeni marketingovych cilli patii
k nejvyznamnéjSim momentim celého procesu planovani marketingové strategie a
rozpoznava je jako konkrétni marketingové zdmeéry a ukoly, které jsou odvozeny od
strategickych cila firmy a jejich splnéni je terminové ohraniceno. Dale pfipomina, Ze tyto
zamery by mély byt stanoveny na zakladé vysledkl analyzy soucasného stavu, kterd byla
vykonéna v pfedchozim kroku.

Marketingové cile by mély zastavat nasledujici funkce:

1. Koordinaéni — veskeré marketingové snazeni navazuje na hlavni cile spole¢nosti.

2. Ridici — vSechny marketingové aktivity jsou soustiedény k zajiiténi pozadovaného

stavu.

3. Kontrolni — pravidelnd kontrola vSech marketingovych ¢innosti a jejich korelace se

stanovenymi zaméry. (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 167)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 283) uvadéji neékolik nejcastéjsich cili marketingovych

strategii:
e Zvysit povédomi o znacce,
e vybudovat komunitu,

e zvySeni vynostl,
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e zvySeni navstévnosti webovych stranek,
e realizace GspéSného fundraisingu,

e zlepsit zékaznickou podporu,

e zvysit zapojeni sledujicich atd.

Dle Karlicka (2023, s. 793) je zadouci, aby veskeré¢ stanovené cile splitovaly podminky
SMART metody, a tudiz musi byt:

e S —specifické,

e M — méfitelné,

e A —ambicidzni,
e R —realné,

e T —terminované.

Jakubikova a Janecek (2023, s. 169) dodavaji ze, pro formulovani marketingovych cila je
nezbytné nekonfliktni klima ve firm¢, systémové mysleni, tymova prace a oboustranna
komunikace. Déle pfipomind, Ze by marketingové zaméry mély byt rozliSovany dle jejich
casového ramce, a to na dlouhodobé (5 let a vice), sttednédobé (na 2—5 let) a kratkodobé,

které je nutnosti naplnit do jednoho roku.

3.4 Stanoveni online strategie

Ttetim krokem pfi tvorbé marketingové strategie je samotny plan, jak dosahnout cild, které
byly vyty€eny v ptfedchozim bodé.
3.4.1 Vybér online nastroji

V této fazi je klicové (na zéklad¢é vykonané situacni analyzy, stanovenych zaméra a definici
cilové skupiny) vybrat online néstroje a socialni média, které jsou k dosazeni urcenych cilit

relevantni.

Online nastroju je cela fada a byly popsany v ptedchozi kapitole, firma tak miize do své

strategie zakomponovat mix:
1. Online reklamni kampané (napt. PPC a bannerové reklamy),

2. e-mailového marketingu (newslettery),
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3. obsahu na socidlnich sitich (piispévky, fotografie a videoobsah),
4. aktivity na webovych strankach (napt. blog) a dal$i nastroje.

Dle Shahzeidi (SocialPilot.co, 2024) je kazdy online kanal ¢i nastroj vhodny pro naplnéni
odlisnych cilti a nize udava nékolik priklada:
1. E-mailovy marketing je efektivni nastroj pro budovani vztahti s potencidlnimi i jiz
stavajicimi zdkazniky.
2. Prezence firmy na socialnich sitich mize zvySit povédomi o znacce a poslat

potencialni zdkazniky na dané prodejni stranky, je zde vSak kli¢ové vybrat takové

socialni média, které jsou relevantni k cilové skuping.

3. PPC reklama je povazovana za ucinny nastroj, ktery dokaze zajistit konverzi u

jedinct, ktefi jsou pfipraveni byt platicimi zdkazniky.

4. SEO (Search Engime Optimalization) zajiStuje zvySeni povédomi potencidlnich
zakaznikl o produktu nebo sluzbé dané firmy.
5. Affiliate marketing je nastroj, ktery ma potencial rozsifovat zdkaznickou zakladnu.
Vybér socialni sité
V ramci online marketingové strategie se nabizi fada socidlnich siti, které byly pfedstaveny
v ptedchozi kapitole, a kde mohou spolecnosti plisobit. Na zakladé¢ vykonané analyzy
interniho a externiho prosttedi podniku by mélo byt jiz ziejmé, ze neni potieba zabyvat se

vSemi, ale vybrat si pouze ty, na kterych se nachazi cilové publikum firmy. (Losekoot a

Vyhnankova, 2019, s. 285)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 284) také zdlraziuji, Ze pti vybéru socialniho média je
nutnosti zvazit 1 moznosti dané firmy v oblasti pfipravy obsahu pro digitdlni komunikaci.
Bez atraktivniho video obsahu postrada smysl zaklddat YouTube kanal nebo TikTok, a
stejné tak bez schopnosti uvolnéné a neformalni komunikace a vtipu bude jen velmi tézké
zaujmout napt. na platformé X (diive Twitter). V tomto piipad¢ se také nedoporucuje na

vSechny sité zvetejiiovat stejny obsah.

3.4.2 Planovani strategie

Samotné sestaveni strategie predstavuje pracnou cast, kdy je zddouci vSechny zvolené

aktivity a nastroje online marketingu naplanovat a zajistit termin splnéni vSech tkoli.
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Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 285) konstatuji, ze pro dodrzeni stanoveného

marketingového planu, pouze sprava jednoho uctu na socidlnich sitich zahrnuje:
1. Psani piispevkd,
2. upravu fotografii a tvorbu grafiky a videomaterialu,
3. plénovani a ziskavani podkladu,
4. nastavovani placenych kampani,
5. akomunikace s publikem.

Shahzeidi (SocialPilot.co, 2024) dodava, Ze obsahova strategie podniku by méla spojit
vSechny pouzivané online kandly a méla by byt vzajemné provazana. Jako piiklad uvedla,
ze e-mailovy newsletter by m¢l dale odkazovat na novy blogovy piispévek a ten by mohl
dale navést napt. na nove nahrané YouTube video firmy. Dle jejiho nazoru by také obsahova
strategie méla stanovit jistou vizudlni estetiku a hlas znacky (Tone of Voice), v€etné Sablon

navrhi a palety barev.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 333) shrnuje planovani strategie tim, Ze poslednim
ukonem v rdmci obsahu a celkové koncepce pfistupu k online prostoru by meélo byt
vytvofeni harmonogramu a jednotlivé tkoly roz¢lenit odpovédnym osobam se stanovenym

terminem zpracovani.

3.5 Méreni GspéSnosti

Poslednim krokem projektovani online marketingové strategie je stanoveni metrik a metod,
kterymi bude méfena uspéSnost nastavené taktiky vramci naplnéni vytyCenych cili.
K tomuto ucelu slouzi fada online analytickych nastroji, které zajistuji velmi presné
vysledky a indikuji tak, zda je strategie naleZité nastavena ¢i je potieba probihajici kampané
optimalizovat (Hvizdal, PPCMarketing.cz, 2023). Jakubikova s JaneCkem (2023, s. 375)
také souhlasi, Ze zvolené cile je nutné méfit a k tomuto zdméru je jiZ uzpiisobeno mnoho
metrik, které se odliSuji v zavislosti na pouzitém komunika¢nim médiu. Také dodéava, ze
transparentni vyhodnoceni UspéSnosti marketingové kampané je klicové pro obhdjeni
rozpoctl pro komunikaci. BureSova (2022, s. 178) zdlraziuje, Ze efektivita sestavené
strategie 1ze ur€it porovnanim rozdilli mezi skute€nymi a predikovanymi hodnotami dané
metriky, kterd by méla byt zvolena jiz pfi definici cili kampané, stejné tak lze porovnavat

ziskané vysledky i s konkurenci dané spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Hvizdal (PPCMarketing.cz, 2023) jako konkrétni nastroj pro méfeni uspéSnosti uvadi

Google Analytics, ktery je bezplatny a slouzi predevsim k webové analyze.

V ramci méfeni uspéSnosti prezence na socialnich sitich, Losekoot a Vyhnankova (2019, s.
543) apeluji, ze pocet sledujicich a fanouski nelze povazovat za metriku reflektujici zdatilost

strategie. Dale dodéavaji, ze vybér metrik se odviji od cili a zajmu spolecnosti.
Jako ptiklad Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 557) uvadéji urcité cile a metriky na
socialnich sitich, které jsou pro dany ucel relevantni:
1. ZvySeni povédomi o firmé — dosahy pfispévki, zobrazeni a navstévy profilu.
2. ZvySeni zapojeni uZzivateli — engagement (komentafe, sdileni, to se mi libi,
zpravy a dalsi interakce).
3. Sledovani zajmu o firmu nebo produkt — proklik na web, zobrazeni kontaktl

a informaci o firmé.

Meyer (PrismGlobalMarketing.com, 2024) shrnuje metriky stim, Ze povazuje za
vyznamnou vyhodu také moznost nahlédnout do vysledkii marketingové snazeni za delsi
casovy ramec, napt. za Ctvrtleti, pllrok a vice, stejné tak lze (u n€kterych) socidlnich siti

sledovat i vysledky konkurence a porovnavat je.
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4 CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem diplomové prace je na zdklad¢ provedené literarni reSerSe, situacni analyzy
a realizovaného vyzkumného Setieni pfipravit online marketingovou strategii pro Stfedni

Skolu polytechnickou Kyjov.

Vyzkumnym problémem je dosavadni absence online marketingové strategie zminéné
sttedni Skoly. Klicovym cilem vyzkumného Setfeni bude definovani cilovych skupin, ziskani
informaci o tom, jaké faktory jsou vyznamné pii vybéru stiedni Skoly a jaké okolnosti jsou
zasadni v nasledné spokojenosti jiz studujicich zaki a zakyn. Tyto informace budou dale

vyuzity k tvorbé samotné online strategie.

Ucel vyzkumu byl vymezen jako vygenerovani maxima relevantnich informaci ze ziskanych
dat, ktera budou pfinosné pro objasnéni role online marketingu ve stitednim Skolstvi a jeho
vlivu na z4jem o studium v dan¢ skole. Vysledky vyzkumu budou dale pouzity jako podklad
k navrhu online marketingové strategie Stfedni Skoly polytechnické Kyjov. Strategické
planovani online marketingového snazeni dané Skoly bude dale vykondno na ziklade
vysledkl analyzy interniho 1 vné&jSiho prostredi Skoly, konkurencni analyzy a vymezeni

silnych a slabych stranek vzdélavaci instituce.

4.1 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka €. 1: Kterd cilovd skupina je pro externi komunikaci stfedni Skoly
nejzasadnéjsi a proc?

Vyzkumna otazka ¢. 2: Které faktory jsou pro identifikovanou cilovou skupinu pii vybéru
Vyzkumna otazka ¢. 3: Které faktory pfimo ovliviiuji spokojenost jiZ studujicich zaki a

zakyn dané stfedni Skoly a proc?

Vyzkumna otazka €. 4: Jaka je konkuren¢ni pozice Stiedni Skoly polytechnické Kyjov?

4.2 Metodika vyzkumu

Vyzkumné otdzky vySe budou zodpovézeny na zakladé informaci ziskanych pomoci
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu a také situacni analyzy. V ramci situacni analyzy
budou zkouména primarni i sekundarni data, kterd budou vyuzita pfedevsim pfi vypracovani

PEST analyzy a Porterové modelu.
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Sbér primarnich dat bude realizovan pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumného

Setfend.
4.2.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum bude realizovan pomoci hloubkovych rozhovort s jiz studujicimi zaky
a zakynémi zkoumané stfedni Skoly a bude zamétfen piedevS§im na spokojenost zakl
s vybérem $koly a jejich vniméni dosavadniho snazeni Stfedni $koly polytechnické Kyjov
v ramci online marketingu Skoly. Scénaf hloubkového rozhovoru bude ptilozen v ptiloze P

IV.

4.2.2 Kvantitativni vyzkum

Pro ucely diplomové prace bude kvantitativni zkoumani provedeno pomoci strukturovaného
online dotazniku, ktery bude rozeslan mezi Zaky a zakyné€ zdkladnich Skol a poskytne tak
relevantni informace o faktorech, které jsou klicové pii vybéru stiedni Skoly. Dotaznik bude
sestaven pomoci online nastroje MS Forms a nasledné distribuovan na sociélni sit Facebook
do relevantnich skupin a také zaslan do zakladnich 8kol po celé Ceské republice e-mailem.
Dotaznikové Setfeni bylo vybrano pro schopnost velkého zasahu respondentti za relativné
kratky casovy usek. Sestaveny dotaznik pro kvantitativni Setfeni bude k dispozici v piiloze

PL
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5 PREDSTAVENI SKOLY

Stredni $kola polytechnicka Kyjov (déle jen SSP Kyjov) je piispévkovou organizaci a jejim
ziizovatelem je Jihomoravsky kraj. Vznikla teprve neddvno (v lednu roku 2022) slouc¢enim
dvou ucilist’ — Stfedniho odborného ucilisté Kyjov, pfispévkova organizace a Stfedni Skoly
automobilni Kyjov, pfispévkova organizace. Ob¢ ucilisté se pysnila dlouholetou tradici a
jejich spojenim vznikla moderni stfedni skola, ktera nabizi Siroké zaméteni a obory s riznou
urovni narocnosti a sidli na nékolika budovach po celém Kyjové, menSim mésté
v Jihomoravském kraji. Celkové tak poskytuje vice nez 20 obord vzdélavani a navstévuje ji

nékolik stovek zaku.

SSP Kyjov momentalné nabizi 2 &tyfleté maturitni obory, 15 t¥iletych uéebnich obori (typu
H i E), 3 zkradcené ucebni obory, dvouletou maturitni nastavbu v oboru Podnikani a obor

Prakticka Skola dvouletd, ktery je uréen pro zéky a zakyné se specifickymi pottebami.

Celkové se tak SSP Kyjov soustfed’uje na poskytovani vzdélavani s automobilnim, strojnim,
technickym, stavebnim, stravovacim, ale také socidlnim zaméfenim, a to s riznou Urovni

naro¢nosti.

Momentaln¢ zkoumana stfedni Skola zaméstnava témét 200 pedagogickych i

nepedagogickych pracovniki.

Skola dale nabizi svym zakiim a zakynim moznost ubytovani ve vlastnim Domové mladeZe,
stravu ve Skolni jideln€, poradenské sluzby Skolniho psychologického centra a fadu
odpolednich aktivit, jako je napt. krouzek svafovani a krouzek motokar. Stejné tak zminény
Domov mladeZe zajistuje odpoledni ¢innosti pro zaky, a to napt. krouzek vateni, sportovni
vyziti v blizké sportovni hale, aquaparku a dalsi.

Zkoumana stfedni Skola a jeji zaméstnanci se siln€ zajimaji o rozvoj zakl a Zakyn a zajistuji
tak pravidelné odborné exkurze a vylety, ale také staZe do zahranici, napt. diky programu
Erasmus+. Ditkazem této skutednosti je i fada projekti, kterych je SSP Kyjov soudasti. Jedna
se napt. o program DofE (The Duke of Edinburgh's International Award), vdno¢ni projekty
a charitativni akce, prace se seniory v lokélnich stacionafich, projekt Podnikava Skola,

Ekoskola, Zakovsky parlament a dalsi.
SSP Kyjov se také podili na podnikatelské ¢innosti. Vlastni svateci $kolu, ktera je dostupna
pro vetejnost, ale i pro zaky a zdkyné urcitych obord (Strojni mechanik, Mechanik

instalatérskych a elektrotechnickych zafizeni a Instalatér) kteti tak maji moznost ziskat
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svarecské opravnéni zdarma v radmci vzdélavani. Stejné tak Skola zajiStuje pro zéky
automobilniho zaméfeni (obory Autotronik, Mechnaik opravar automobilnich zafizeni a

Karosar) autoSkolu k ziskani fidi¢ského opravnéni typu B a C, kterou maji zcela zdarma.

SSP Kyjov zapojuje do podnikatelské ¢innosti i své Zaky a zdkyné a nabizi jim ptileZitost k
privydélku, napt. ve Skolnim autoservisu, kde se v rdmci praxe zaci s mistry podili na opraveé
aut vefejnosti. SSP Kyjov dale zajistuje i odborné préce, jako jsou napf. elektroinstalace,
vodoinstalace, instalace topeni a stavebni odborné prace. Na vSech zminénych ¢innostech se
podileji Zzaci a zadkyn¢ béhem jejich odborné praxe a mohou tak ziskat finan¢ni odménu, a
predevsim zkuSenosti z prace na realnych zakazkach. Skola dale spravuje vlastni restauraci
— penzion, ktery slouzi jako misto praktického vycviku zakt a zékyn oboru Stravovaci a

ubytovaci sluzby.

STREDNi SKOLA
POLYTECHNICKA

W Kvsov

Obrazek 5: Logo SSP Kyjov (zdroj: webové stranky SSP Kyjov, ©2022)
5.1 Vize a cile Skoly

Dle rozhovoru s feditelem $koly, vizi SSP Kyjov je pfedeviim vychovavat samostatné a
podnikavé odborniky na sva femesla a pfipravit je na moderni dobu. Z toho divodu Skola
zaméstnava mnoho specialistil z praxe a stejné tak SSP Kyjov povazuje odborny vycvik za
velmi dileZitou ¢ast vzdélavani. Na zéklade této skutecnosti je pro Skolu klicové zajistit
moderni prostory a vybaveni a dle rozhovoru s vedenim $koly, je jednim z aktudlnich cilt

zajistit prostfedky na revitalizaci uceben a dilen pro odborny vycvik zakt a zakyn skoly.

Mezi dalsi cile Skoly lze zatadit zvySeni popularity vzdélavani v femeslnych oborech (napf.
Zednik, Tesafské prace, Montér suchych staveb apod.) a pravidelné napliovat kapacity
vSech nabizenych oborl,, coz je pro Stfedni Skolu polytechnickou Kyjov dlouhodoby

problém.
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5.2 Soucasny online komunika¢ni mix Skoly

SSP Kyjov momentalné vyuziva digitalni prostfedi ke komunikaci, nicméné podle
rozhovoru s vedenim Skoly je zde ziejma absence strategického planovani. Z toho divodu
SSP Kyjov i pies svou komunikaci neziskava takovou pozornost, jakou by mohla ziskat

s nastavenou strategii.

5.2.1 Komunikace na socialnich sitich

SSP Kyjov vyuziva nékolik socialnich siti, a to pfedev§im Facebook, Instagram a YouTube.
Skola dale disponuje i u¢tem na TikToku, ktery v§ak po varovani vlady Ceské republiky dal

nevyuziva a nenachdzi se na ném zadny obsah.
Facebook

Pii spojeni u¢ilidt’ v roce 2022 SSP Kyjov nezakladala novy tdet, ale pouze pfejmenovala
star$i profil byvalého ucilisté, ktery jiz mél jisté zastoupeni sledujicich (pies 1000). Po
slouceni skola tento profil zanedbéavala a po vice nez rok se na socialnich sitich témer

nevyskytovala.
Momentalné se zkoumana Skola snazi o pravidelnou komunikaci na Facebooku, a to
predevsim pomoci dvou typua prispévki:
1. Foto piispévky o udalostech Skoly (napft. fotografie z vyletu, soutézi a exkurzi).
2. Informacni pfispévky pro Zéky, rodice a vetejnost (informace ke dniim otevienych
dveii a pfijimacimu a vybérovému fizeni).
Videoobsah skola zvetejiiuje velmi malo a skutecné se soustfed’uje pfedevsim na prezentaci

aktivit Skoly pomoci fotografii.

Diky piehlediim Meta Business Suite bylo zjiiténo, Ze stranku SSP Kyjov na Facebooku
sleduji pfedevsim muzi (55,3 %) ve v€ku 25-34 let. Ve vyssich vékovych kategoriich (od 35
do 54 let) ptevladaji spise Zeny. Celkové jsou vSichni sledujici Stfedni Skoly polytechnické

Kyjov z jejiho okoli a Jihomoravského kraje.
Instagram

SSP Kyjov zalozila profil na Instagramu na konci roku 2022 a jeji komunikace zde je
obdobna jako na Facebooku. Skola ¢asto recykluje obsah, ktery vytvaii a ten zvefejiiuje, dle

vlastniho uvadzeni, na ob¢ socidlni sité. K tomu vyuZziva ndstroj Meta Business Suite.
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Co se ty&e vizualni stranky piispévki, 1ze dohledat star$i posty $koly, kdy se SSP Kyjov
snazila o dodrzeni uréitého vizualniho stylu na Instagramu. Postupem c¢asu vsak skola od
tohoto vizualu opustila. NejcastéjsSim typem piispévkll na socidlni siti Instagram jsou

momentalné carousely ukazujici fotografie ze Skolnich aktivit (vylett, exkurzi atd.)

SSP Kyjov také konzistentnd vyuziva hashtagi, které jsou k danému postu relevantni a

vytvarii také vlastni hashtagy.

Momentaln€¢ ma zkoumand Skola na Instagramu pies 600 sledujicich a z toho 62 % je
zastoupeno muzi ve véku 18-24 let. Lze tak predpokladat, Zze vétSinu zékladny sledujicich

Skoly na Instagramu tvofi jeji aktudlni ¢i byvali studenti.
YouTube

SSP Kyjov ma zaloZen vlastni YouTube kanal v ramci n&jz jsou k dispozici propagaéni
video spoty pro kazdy nabizeny obor. Videa obvykle nejsou delsi nez 2 minuty a nabizeji

vhled do vyuky praktické i teoretické doprovazeny vykladem k danému oboru.

Jina videa Skola na tomto kanale nema a slouzi ¢isté pro tyto ucely.

5.2.2 Word of Mouth

Co se tyée elektronického WOM (Word of Mouth), o SSP Kyjov se mluvi na internetu
relativné ziidka. Recenzi ke zkoumané Skole 1ze dohledat velmi malo, ty existujici jsou vSak
spiSe kladné. Za nedostatkem recenzi a E-WOM vSak nejspiS stoji skutecnost, Ze Skola
vznikla opravdu nedavno, a tak staré recenze, které byly urceny jednotlivym uciliStim, jiz

nelze povazovat za relevantni.

5.2.3 Obsahovy marketing

v

Na webovych strankach SSP Kyjov lze také nalézt nejnovéjsi informace o momentalnim
déni, které jsou pravidelné aktualizovany. Skola nema ziizen blog a jinou formu obsahového
marketingu (kromé informacnich ptispévki o Skolnich udalostech) na svych socialnich sitich

a webu Skola nevydava.

5.2.4 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing za¢ala SSP Kyjov pouzivat relativné nedavno a ve velmi malé mife.
Dle dostupnych informaci, Skola zacala sbirat e-mailové adresy teprve pii naboru do
Skolniho roku 2024/2025, a to ve dny otevienych dvefi. Ziskanym adresam byl nasledné

rozeslan newsletter obsahujici veskeré informace k novym podminkdm piijimaciho fizeni.
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Dalsi newsletter $kola jiz neodeslala a neni mozné se k odbéru tohoto newsletteru prihlésit
na webovych strankach. Dle rozhovoru se zaméstnancem $koly, pouzivala SSP Kyjov pro

e-mailovy marketing nastroj Mailchimp.

5.2.5 Webova prezentace Skoly

SSP Kyjov mé relativnd nové stranky postavené v redakénim systému Wordpress. Ty
pravidelné spravuje a aktualizuje. Webové stranky vznikly spole¢né se skolou v roce 2022
a jedna se tak o relativné moderné plisobici web, ktery zadrzuje mnoho informaci, jak pro

zaky, tak pro potencidlni uchazece a vetejnost.

Na zékladé rozhovoru s jednim ze zaméstnancti koly neméa SSP Kyjov na svych webovych
strankach nasazeny meéfici kod Google Analytics a Skola tak neni schopna monitorovat
navstévnost webu ani efektivitu marketingovych kampani. Stejné tak Skola pfichazi o

cennou zpétnou vazbu, jak se navstévnikiim na webu libi a také o data o cilové skupiné.

V ramci optimalizace pro vyhledavace (SEO) je web SSP Kyjov dobie optimalizovan a pfi
vyhledavani kli¢ovych slov, jako napt. , stredni skola Kyjov* a , uciliste Kyjov* ve
vyhledavaci Google se web Skoly ukazuje na prvnich pozicich, coz svéd¢i o tom, Ze je web

dobfte dohledatelny pro vefejnost i potencidlni uchazece.

5.2.6 Online reklama

SSP Kyjov jako piispévkova organizace nema mnoho financi, které by mohla investovat do
marketingovych aktivit. Na zaklad€é rozhovoru se zaméstnancem Skoly je pro Skolu také
prekazkou uzky vybér platebnich metod, které poskytovatelé online reklamy (Google, Meta)
nabizeji. Ztoho ditvodu SSP Kyjov nebyla schopna investovat do online reklamy
jakéhokoliv typu (PPC, bannerové reklamy a reklamy na socialnich siti) a spolé¢hala se dosud
jen na offline néstroje inzerce (napf. v lokalnich novindch a radiu). VeSkerého dosahu,
zhlédnuti, engagementu atd. bylo tak vZdy dosahovéano vyhradné organicky, tedy neplaceng.
Na zakladé rozhovoru se zaméstnancem $koly, vsak vedeni SSP Kyjov vidi v online

marketingovych kampanich potencidl a maji o n€ do budoucna zajem.
Shrnuti

Na zadkladé¢ vykonané analyzy soucasného stavu online prezentace SSP Kyjov lze
konstatovat, Ze Skola sice vyuziva n¢kolik online néstrojii ke komunikaci, ale ¢eli vyzvam v

oblasti strategického planovani, coz limituje efektivitu jejich marketingovych aktivit.
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V oblasti socialnich médii Skola aktivné pracuje s platformami jako Facebook, Instagram a
YouTube, jeji komunikace vSak neni doprovdzena konzistentnim a jednotnym vizualnim
stylem ¢i pravidelnym videoobsahem. Navzdory vyuzivani hashtagii a snahdm o pravidelnou
komunikaci, 1ze absenci ucelené digitalni strategie zaznamenat také v elektronickém Word

of Mouth, kde Skola zatim nevyuzila plny potencial online recenzi a diskusi.

Co se tyce obsahového marketingu a e-mailové komunikace, ty jsou zatim vyuzivany
minimaln¢ a nedostatecné. Webové stranky Skoly jsou moderni, dobie optimalizované pro
vyhledavani. Nevyhodou je vSak absence analytického nastroje Google Analytic a skola tim
prichdzi o moznost sbirat data o navstévnosti a efektivité jejich marketingovych aktivit.
Placena reklama v digitdlnim prostfedi je pro Skolu v soucasnosti mimo dosah kviili

finan¢nim a technickym omezenim, ale mé zajem o jeji vyuziti v budoucnosti.
Celkové je zfejmé, ze pro Stredni Skolu polytechnickou Kyjov je rozeznan jisty potencial v
online marketingu, ktery vSak zatim neni plné vyuzit kvili absenci komplexni strategie a

potfebnym finan¢nim zdrojim.
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6 SITUACNI ANALYZA

v

Pti situacni analyze budou aplikovany zvolené¢ metody, kterymi bude zkoumano vnéjsi i
vnitini prosttedi SSP Kyjov. Pro aplikaci analyz budou pouzita piedeviim dostupna

sekundarni data.

6.1 PEST analyza

PEST analyza je strategicky néstroj, ktery umoziuje analyzovat vnéj$i faktory na tizemi
Ceské republiky, které mohou mit vliv na §kolu SSP Kyjov a jeji provoz. Metoda zkouma 4
faktory makroprostiedi, a to politické, ekonomické, spolecenské (sociokulturni) a
technologické. Analyza zminénych vnéjSich faktorl je nezbytna pro identifikaci ptileZzitosti
a hrozeb a také pro formulaci efektivni strategie. Jednotlivé faktory PEST analyzy a jejich

vyznam pro zkoumanou stfedni $kolu budou analyzovany nize.

6.1.1 Politicko-pravni vlivy

Politicko-pravni prostfedi je pro sektor vefejného vzdélavani zcela klicovy a jeho vliv je

v ramci stiednich $kol nezpochybnitelny.

SSP Kyjov je ptispévkovou organizaci, tedy specifickym typem neziskové organizace, jejiz
ucelem je poskytovani sluzeb v oblasti vzdélavani a je spravovana Jihomoravskym krajem.
Pravni ramec fungovani ptispévkovych organizaci je definovan v zakoné €. 250/2000 Sb., o
rozpoctovych pravidlech uzemnich rozpoctl, ktery upravuje zplsob hospodareni
prispévkovych organizaci a vymezuje pravidla pro tvorbu rozpoctu a jeho kontrolu. Dal§im
zdkonem piimo ovliviiujicim chod $koly je zdkon & 219/2000 Sb., o majetku Ceské
republiky a jejim vystupovani v pravnich vztazich (zdkon o statnim majetku), ktery upravuje
podminky a pravidla pro zfizovani a také ruseni p¥ispévkovych organizaci. Dale SSP Kyjov
podléhd napt. zékonu €. 563/1991 Sb., o uletnictvi, protoze provozuje 1 podnikatelskou

¢innost. (Rokvobci.cz, 2024)

Vzhledem k tomu, Ze zfizovatelem SSP Kyjov je Jihomoravsky kraj, ma zastupitelstvo
Jihomoravského kraje a jeho obsazeni také zasadni vliv na budouci rozvoj zkoumané skoly.
Krajské volby se konaji jednou za 4 roky a naposledy byly potadany v roce 2020. Termin
dalsich krajskych voleb tak pfipadd na podzim roku 2024 a jejich vysledek zadsadné ovlivni
dalsi vyvoj Stedni Skoly polytechnické Kyjov.
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Jako skutecn€ zasadni pravni ustaveni pro vzdélavaci instituce 1ze oznacit zakon ¢. 561/2004
Sb., o predskolnim, zékladnim, sttednim, vy$$im odborném a jiném vzdélavani (tzv. gkolsky
zakon), ktery upravuje fungovani vzdélavaciho systému v zemi a stanovuje pravni ramec
pro viechny typy vzdélavacich instituci. Od paragrafu &. 3 také Skolsky zakon definuje
ramcové vzdélavaci programy (RVP), které jsou zasadni pro vSechny vzdélavaci instituce a
z nichz pak §koly vychézi pti formulaci svych $kolnich vzdélavacich programii (SVP), které
nabizeji potencidlnim uchazedtim. Stejné tak Skolsky zékon pokryvéa prava a povinnosti
7akt, studentd, rodi¢t i pedagogil. Skolsky zékon prosel nedavno novelizaci, ktera zcela
zmeénila zplsob podavani piihlasek do stiednich skol. Zajemci o stfedni vzdélani mohou
nove podavat 3 prihlasky, a to elektronicky do digitalniho systému (Dipsy.cz), kde uchazeci
kazdé své ptihlaSce ptifadi potadové Cislo dle jejich preference. Dal§i zménou je zkraceni
terminu pro podani pfihlasek, kdy Zaci a zakyné mohou odesilat ptihlaSovaci formuléie do
prvnich kol pfijimacich fizeni na stfedni Skoly pouze od 1. do 20. tinora 2024. (Ministerstvo

Skolstvi, mladeze a télovychovy, 2024)

Dalsi zdkonné ustanoveni, kterd jsou pro vzdélavaci instituce zadouci sledovat jsou napf.
zakon €. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnicich, zakon ¢. 94/1963 Sb., o roding, zdkon
¢. 359/1999 Sb., o socidlné-pravni ochrané¢ déti a dalsi. (Ministerstvo Skolstvi, mladeze a

télovychovy, 2024)

Jako dalsi politicko-pravni vliv, ktery se dale promitd i do ekonomickych vlivli zkoumané
Skoly, 1ze konstatovat skutecnost, Zze v roce 2024 se také ¢eskd vlada rozhodla nealokovat
finanéni prostiedky §kolam pro jejich nepedagogické pracovniky. Vlada CR se v tomto
ptipad€é nedohodla s odbory na zajisténi financovani pro nepedagogické zaméstnance, a
proto penize pro tyto pracovniky zatim nebudou k dispozici. Situace se tyka ptiblizné 800
miliont korun, které by byly potfebné pro zaplaceni 2000 nepedagogickych zamé&stnanct v
regionalnim $kolstvi. Skoldm tak nezbyva jina moznost nez propoustét anebo zaplatit platy
svych nepedagogickym zaméstnancim z jinych prostiedkli. Dle Deniku vefejné spravy
(DVS.cz, 2024) vsak Jihomoravsky kraj, ktery je ziizovatelem zkoumané Skoly, v krajnim
ptipad¢ vyuzije rezervy ze svého rozpoctu ve vysi az 150 milionti korun na dofinancovani

platd nepedagogickych pracovniki.

V ramci politického prostiedi je nezbytné zminit 1 stdle probihajici konflikt na Ukrajiné
s Ruskem, ktery zacal na zagatku roku 2022. Od jeho za¢atku do Ceské republiky pFichazi
fada ukrajinskych rodin, které hledaji to¢isté¢ a mnoho z nich dodnes v CR ziistava. Pro

vzdélavaci sektor je to vyznamné z toho diivodu, Ze musi zajistit kvalitni formu vzdélavani
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1 pro zaky a zékyn¢ z Ukrajiny a pomoci jim s adaptaci do ceské spolecnosti. Konec této
valky zatim neni v dohlednu, a ztoho divodu je pro Skoly Zadouci, aby byly na praci

s ukrajinskymi zaky a zakynémi piipraveny.
6.1.2 Ekonomické vlivy

Ekonomika Ceské republiky posledni roky &elila sérii neodekavanych a silnych $oki, at’ uz
se jednalo o pandemii Covid-19, stale probihajici vale¢ny konflikt na Ukrajing, energetickou
krizi a neustale médii probiranou vysokou inflaci. Bohuzel tyto faktory domaci ekonomiku
dodnes ovliviiuji a CR je tak posledni zemi Evropské Unie, jejiz ekonomicky vykon stile
nedosahl na hodnoty zkonce roku 2019. VsSechny tyto skutecnosti vedly ke stagnaci
ekonomického ristu v roce 2023, ke kterému pfispéla i fada problému némecké ekonomiky,

ktera je s tou ceskou tzce spjata. (Deloitte, 2024)

Reakci Ceské vlady na vzniklou ekonomickou situaci byla formulace tzv. konsolida¢niho
balicku, jehoz cilem bylo pfispét k udrzitelnosti vefejnych financi a zpomaleni rastu dluhu
vetejného sektoru. Tento konsolidacni balicek pfinesl vyznamné zmény v oblasti dani a
pojistného na zdravotnim pojisténi a socidlnim zabezpeceni. Co se tyce Skolstvi a mladeze,
konsolida¢ni bali¢ek zrusSil napt. slevy na dani pro studenta a slevy za umisténi ditéte do

predskolniho zatizeni (Skolkovného). Bali¢ek vesel v platnost 1. ledna 2024. (Accace, 2023)

I téma urokovych sazeb je pro ¢eské domacnosti a podniky velmi vyznamné. V roce 2021
zatala Ceska republika poprvé vnimat rostouci ceny zbozi. Ceska narodni banka v reakci na
zrychlujici inflaci zacala zvySovat irokové sazby v 1ét¢ roku 2021 a tento trend pokracoval
az do Cervna roku 2022, kdy byla 2T repo sazba stanovena na 7,00 %, diskontni sazbana 6 %
a lombardni sazba na 8 %. Takova vysSe sazeb zistala po asi rok a ptl neménna az do
prosince 2023, kdy CNB zacala s postupnym snizovanim sazeb. K posledni zméné sazeb
doSlo vlednu 2024, kdy byla dvoutydenni repo sazba sniZena na 6,25 %, diskontni
na 5,25 % a lombardni na 7,25 %. ZvySovani sazeb v letech 2021 a 2022 indikovalo draZzsi
hypotéky a piijcky, coz siln€ ovlivnilo trh s nemovitostmi a vice zatizilo ob¢any tyto pijcky
splacejici. Dle dat CSU je meziro¢ni inflace na ustupu a miizeme tak predikovat dalsi snizeni

tirokovych sazeb Ceskou narodni bankou. (CSU, 2024)
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Obrazek 6: Vyvoj meziroéni inflace (zdroj: CSU, 2024)

Vyhled do roku 2024 je ale, dle poradenské spolec¢nosti Deloitte, relativné optimisticky a
naznaduje oGekavané zotaveni z vysoké inflace a stagnace, kterou Ceska republika
zaznamenala v predchozich letech. Jeji prognozy dale zahrnuji rist HDP, mezd a sniZeni
vladniho dluhu. Celkové se ocekava pozvolné oziveni ekonomiky, a pfedevsim stabilizace

cen, které jiz pomérn¢ dlouho vycerpavaly ¢eské domacnosti a rodiny. (Deloitte, 2024)

Dalsim vyznamnym ekonomickym faktorem je i nezaméstnanost. V lednu roku 2024
zaznamenala nezaméstnanost mirné zvyseni, a to na 4 %. Tento trend je spojen s vySSim
poctem uchazecl o zaméstnani a soucasné klesajicim poctem volnych pracovnich mist. Jako
mozné piiginy uvedl Cesky uiad prace ve své tiskové zpravé nedostatek kvalifikovanych
pracovnikll s inZenyrskymi specializacemi technického smeéru, femeslnych pracovniki
(zvlast selektro specializaci), zdravotnikli a pracovnikd socidlni péce, coz vedlo k
nerovnovaze mezi poptavkou a nabidkou pracovnich sil. Ke zvySené nezaméstnanosti
soustavné pfispiva 1 nova pracovni sila z Ukrajiny, u které je stale prekazkou jazykova
bariéra, ktera brani nékterym uchazecim ziskat zaméstnani v urcitych profesnich pozicich.
S ohledem na stale se ménici trh prace a rostouci pocet uprchlikli z Ukrajiny lze ocekavat
dalsi vyzvy v oblasti nezaméstnanosti v budoucnu. Je vSak na misté¢ podotknout, Ze i po
tomto zvySeni je Ceskd nezaméstnanost v mezinarodnim srovnani stale druhou nejnizsi

v Evropské unii. (Utad prace CR, 2024)

V neposledni fad¢ je, v ramci ekonomickych vlivii na zkoumanou Skolu, nezbytné zminit i
ubytek finan¢nich prostfedkli od vlady k financovani plati nepedagogickych zaméstnancti

Skol. Toto rozhodnuti vlady predstavuje vyzvu pro Skoly, které jsou tak nuceny bud’ snizovat
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své stavy, anebo hledat dal$i moznosti financovani téchto plati. V tomto pfipadé se jedna
pfedevS§im o uklizecky, kuchatky, ale i Gcetni a dal$i nepostradatelné pracovni pozice.

(DVS.cz, 2024)

6.1.3 Sociokulturni vlivy

Jak jiz bylo zminéno vyse, Ceska republika se potyka s nedostatkem kvalifikovanych
pracovnikl technického a femeslného zaméfeni. Na zdklad¢ realizovaného rozhovoru se
zaméstnancem SSP Kyjov, 1ze obdobny trend sledovat i na této $kole, kde nebylo pro novy
rok né€kolik femeslnych obora otevieno vzhledem k nedostate¢nému zajmu. Stejné tak je
vétsina z téch, které se oteviou, minimaln¢ obsazeno. Pfi¢inou muize byt jisty zvyk na
komfort, ktery se u ¢eské mladeze vyvinul v pandemii Covid-19, kdy si nejen Zaci a zakyné,
ale 1 zaméstnanci pfivykli na domaci studium a préci, a chtéji tak pokracovat 1 v budoucim
zaméstnani. Trend home-office vSak ¢asto u technickych a femeslnych oborti neni mozny, a
proto mnoho 74kl a zakyn tuto moznost doptedu zavrhne. Stejné tak technologicky boom
spojeny s prudkym rozvojem umélé inteligence je pro mladou generaci ldkavy, a i z toho

diivodu mnoho z nich dava piednost IT oboram.

Dal$im sociokulturnim vlivem miize byt konstantni pfiliv ukrajinskych rodin kvili
valecnému konfliktu. JelikoZ zatim nelze predpokladat blizky konec valky, do ¢eskych skol
stale mifi vice ukrajinskych déti, pro které je cely proces adaptace do Ceské spolecnosti
naro¢ny. Kvili jazykové bariéie se tak ze zaCleniovani do Skolnich kolektivi stava témeért

préci s zaky a Zékynémi z Ukrajiny konstantn€ pfipravuji.

V ramci demografické analyzy se dle portalu Atlasu Skolstvi nachazi v Jihomoravském kraji
momentalné 130 stiednich kol z celkového poctu 1317 Skol v celé republice, a jedna se tak
o vpotadi ctvrty kraj s nejvySSim poctem stfednich Skol. Je vSak dilezité zminit, Ze
Jihomoravsky kraj je také tfetim nejhust&ji osidlenym krajem v Ceské republice, a lze tak
predpokladat vysSi pocet potencidlnich uchazeCl o stfedoSkolské vzd€lani nez napf.
v Karlovarském kraji. Také je na misté poznamenat, ze mnoho stfednich Skol zajistuje
ubytovani pro zdky a Zakyné zvétSich vzdalenosti a lze tak predpokladat zajem

potencialnich uchaze&t i z okolnich krajii (v ptipadé SSP Kyjov napt. ze Zlinského kraje).
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Tabulka 1: Podet stfednich $kol a obyvatel na kraj v CR (zdroj: Atlas skolstvi, CSU)

Uzemni jednotka Pocet stirednich Skol Pocet obyvatel v kraji
Hlavni mésto Praha 203 1275 406
Stredocesky kraj 144 1 386 824
Jihocesky kraj 48 637 047
Plzensky kraj 56 578707
Karlovarsky kraj 32 253210
Ustecky kraj 91 798 898
Liberecky kraj 48 437570
Kralovéhradecky kraj 75 542 583
Pardubicky kraj 76 514 518
Kraj Vysoc€ina 66 504 025
Jihomoravsky kraj 130 1184 568
Zlinsky kraj 74 572 432
Olomoucky kraj 90 634 718
Moravskoslezsky kraj 142 1177 989
Ceska republika 1317 10 827 529

Dale dle poslednich dat Ceského statistického titadu je celkova populace Ceské republiky
10 827 529 obyvatel. Z toho détska slozka ¢ini 1,75 mil. déti mladSich 15 let (16,2 %

veskerého obyvatelstva CR).

Dulezitym demografickym faktorem pro sektor stfedniho Skolstvi je také celkovy pfirtstek,

ktery byl na uzemi CR nejsilngjsi v letech 2007 az 2010. Pro stéedni $koly je zvlast’ aktualni

rocnik 2009 a 2010, ktery bude jiz ted’ vybirat mista dalSiho vzdélavani a lze tak

predpokladat, Ze se bude jednat o posledni skute¢né silné ro¢niky. Od roku 2010 tento trend

klesa a roste az opét posledni roky, predev§im vlivem vale¢ného konfliktu na Ukrajiné.

(CSU, 2024)
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Priristky/Gbytky obyvatel CR, 2001-2022
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Obrazek 7: Vyvoj piirtstku v CR (zdroj: CSU, 2024)
6.1.4 Technologické vlivy

Do technologickych vlivli lze zahrnout veskeré trendy ve vyzkumu, vyvoji ¢i vyrobé,
komunikaci, dopravé a technologiich. V prosttedi vzdélavacich instituci tato oblast zahrnuje
vybaveni uceben, dilen, pouzivané softwarové zafizeni a nastroje komunikace. JelikoZ
zkoumana Skola vyucuje mnoho praktickych, femeslnych a technickych obort, je Zadouci
dbat na pravidelnou aktualizaci Skolnich pomtcek a nafadi, aby se jeji Zaci a zdkyn¢ skute¢né
ucili pracovat s ndstroji, kter¢é budou mit k dispozici 1 v budoucim zaméstnani. Pro
pravidelnou aktualizaci Skolniho nafadi a monitorovani inovaci v danych oborech je

nezbytné, aby se i vyucujici stale vzdélavali, orientovali se ve svych oborech a navstévovali

pravidelné relevantni Skoleni.

V lockdownu pii pandemii Covid-19 byly vSechny vzdélavaci instituce ,,vhozeny* do
necekané situace a byly nuceny naucit se adekvatné pracovat s novymi komunikacnimi
nastroji (napt. MS Teams, Google Meet atd.) tzv. pfimo za b¢hu. Je na misté pocitat
s rizikem situace, kdy bude opét mozna pouze vyuka z domu a Skoly by se na tuto situaci

mély pfipravovat napt. zajiSténim vhodnych Skoleni a patficného vybaveni pro personal.

Dale neni moZzné opomenout aktudlni rozmach umélé inteligence. Umél4 inteligence jiz brzy
prostoupi do vSech odvétvi a 1 ve Skolstvi by neméla byt ignorovana. Divodem jeji
implementace do vyuky je pfilezitost rozvijet digitalni dovednosti a kompetence potiebné

pro budouci pracovni trh. Je povazovano za sté€zZejni, aby Zaci ziskali gramotnost v oblasti
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umélé inteligence a modernich technologii a naucili se s nimi pracovat tak, aby byli
pfipraveni na digitalni svét a mohli efektivné vyuzivat technologické nastroje ve prospéch
svého osobniho i profesniho rozvoje. Resenim by v tomto piipadé mohlo byt opét zajisténi
relevantnich Skoleni a kurzii na téma umélé inteligence a jeji aplikace ve Skolstvi pro

personal SSP Kyjov.

Shrnuti

Stiedni Skola polytechnicka Kyjov, jakozto pfispévkovd organizace spravovana
Jihomoravskym krajem, podléha fad¢ politicko-pravnich vlivi, které formuji jeji fungovani
a r0zvoj. Vyznamné na ni pasobi piedeviim Skolsky zékon, jenz uréuje zasady fungovani
vzdélavaciho systému, véetnd prav a povinnosti zaka a uéitelt.. Skolsky zakon také popisuje
rdmcové vzdélavaci programy, dle kterych Skoly dale formuji své Skolni vzdélavaci
programy. Krajské volby, které jiz brzy prob&hnou, také udaji budouci smér zkoumané
skoly. Skola se dale potyka s vyzvou v ramci financovéani svych zaméstnanctl, kdy vlada CR
nedodala skolam dostatek financnich prostfedkli na jejich nepedagogické zaméstnance, coz

muze siln€ ovlivnit budouci chod téchto vzdélavacich instituci.

Ekonomické faktory, jako je vliv pandemie, energeticka krize ¢i inflace, spolu s vladnimi
opatienimi na zleps$eni ekonomické situace, maji pfimy dopad na financovani a dostupnost
zdrojii pro Skolu, stejné tak na zivotni urovenn ceskych domacnosti a rodin Zaka 1
potencialnich uchazect. Stejné tak je na misté¢ zminit nedostateCnou alokaci financi na
nepedagogické zaméstnance Skol, kdy Skoldm zatim nezbyva jind moZnost neZ hledat
finan¢ni zdroje jinde anebo propoustét své zaméstnance. Na zakladé ziskanych dat 1ze vSak

ocekavat pozvolné obnoveni ekonomické rovnovahy doprovazené zvySenim Zivotni urovng.

V ramci sociokulturni trendll je nedostatek zajmu o femeslné obory vzhledem k aktualni
poptavce po této specializaci na trhu prace zcela kontraproduktivni a predstavuje tak pro

Skolu vyzvu zaroven vSak i piilezitost, kterou by méla vyuzit. Stejné tak vale¢ny konflikt na

vvvvv

Technologické vlivy pro zkoumanou Skolu pfedstavuji predevSim potiebu pravidelné
aktualizace vyukovych pomucek s diirazem na adaptaci modernich vzdélavacich metod, coz

vyzaduje soustavné investice do vzdélavani pedagogického persondlu a skolniho vybaveni.

Na zakladé vykonané analyzy viech vlivii PEST metody, lze konstatovat, Ze pro SSP Kyjov
je klicové, aby aktivné monitorovala veSkeré pravni zmény a novely. Dale vénovala Cas a

usili pro zajisténi piijemného a inkluzivniho prostfedi ve Skole pro potencidlni uchazece
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z Ukrajiny a pracovala na tom, aby byla schopna vyhovét maximu individualnich potieb
svych zaki z rodin, které mohou hiife snaset vzniklou ekonomickou situaci v CR. Stejné tak
konstantni vzd€lavani personalu v ramci technologickych novinek, které jsou relevantni ke

zkouman¢ skole také patii ke stézejnim opatfenim pro zajisténi jisté konkurencni vyhody.

6.2 Porteruv model péti sil

Dalsim krokem situac¢ni analyzy je formulace péti konkuren¢nich sil pomoci Porterova
modelu, ktery poskytne informace o mezoprostiedi SSP Kyjov. V ramci tohoto modelu bude
Skola zkouména z péti perspektiv a to, z pohledu sily dodavateli, odbératelii, hrozby
substituce, novych konkurenti a také jeji existujici rivalita s dalSimi vzdélavacimi
zafizenimi.

Tyto konkuren¢ni sily budou ndsledné¢ na zékladé vlivu na zkoumanou stfedni Skolu

hodnoceny pomoci bodové skaly s rozmezim 1-5 (1 — nejmensi vliv, 5 — nejveétsi vliv).

6.2.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Rivalita je ziejmym fenoménem 1 v sektoru vefejného Skolstvi, a i zkoumana Skola si
uvédomuje jeji vyznam a vliv na jeji nabory. V samotném Kyjové je kromé& SSP Kyjov i
gymnazium a v okoli mésta Kyjova se nachazi také relativné hojny pocet sttednich Skol. Jak
JiZ bylo zminéno vySe, v Jihomoravském kraji se nachazi ptes 130 stiednich Skol a témér 50

Skol nabizi obdobné technické zaméreni.

Konkurenéni vyhoda SSP Kyjov, oproti jinym $koldm, miize spo¢ivat v tom, Ze se jedna o
skute¢né velkou Skolu nabizejici Sirokou nabidku obori, coZ poskytuje pro potencialni
uchazede pocit jistoty, e v piipadé potieby, mohou zménit obor jen v ramci §koly. SSP

Kyjov taktéz nabizi obory s rozli¢nou naro¢nosti a moznosti dalsiho studia.

SSP Kyjov se dale sama povazuje za silné prakticky zaméfenou §kolu s vysokym podilem
hodin odborného vycviku, které mohou byt taktéz atraktivni pro zaky, kteti preferuji praxi
pred teoretickou vyukou. Dale diky spolupraci s lokalnimi firmami nabizi SSP Kyjov
studentim realné pracovni zkuSenosti, Casto za finan¢ni odménu, coz piedstavuje

vyznamnou ptidanou hodnotu.

Stavajici konkurenci SSP Kyjov lze, vzhledem k vysokému poétu stiednich $kol
s obdobnym zamétenim, definovat jako silnou. Zkoumana skola v§ak mtze dale posilit svou
pozici na trhu, a to napt. budovanim dlouhodobych vztaht se studenty, rodici, absolventy a

pracovnimi partnery, stejné jako neustalym zlepSovanim kvality vzdélavacich sluzeb.
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Celkové lze konstatovat, Ze rivalita mezi existujicimi sttednimi Skolami predstavuje vyzvu i

jistou hrozbu pro Stfedni Skolu polytechnickou Kyjov a je ohodnocena ¢islem 4.

6.2.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Pod dodavatele ve Skolstvi a Ize zaradit piredevSim dodavatele vzdélavaciho materialu,
pomucek, vybaveni a sluzeb, které jsou nezbytné pro zajisténi vyuky a chod Skoly. Jistou
nevyhodou pro SSP Kyjov je jeji status piispévkové organizace vzhledem k pravnim
omezenim nakupu majetku. Na mnoho majetkovych zakazek musi byt vystaven konkurz,
v ramci, nichz je Castokrat cena rozhodujicim faktorem, ktery ovliviiuje vybér dodavatele.
Pozitivem je vsSak skuteCnost, Ze jeji pravni forma ji dodava jistou diveéryhodnost a jeji
dodavatelé maji zdjem o dlouhodobou spolupraci, a to pravé diky jistots, kterou SSP Kyjov
jako krajska instituce a pfispévkovéa organizace symbolizuje. Stejné tak pro zkoumanou
Skolu je prioritou udrzeni dlouhodobé spoluprace se svymi dodavateli, aby zajistila dostatek

potiebného zbozi a sluzeb pro bezproblémovy chod organizace.

Dodavatel¢ technického vybaveni a materidlu stézejniho pro vyuku maji znacnou
vyjednavaci silu, zejména pokud nabizeji specializované nebo pokrocilé produkty, které
nejsou snadno nahraditelné. SSP Kyjov se proto miiZe ocitnout v situaci, kdy je zavisla na
konkrétnich dodavatelich pro zajiSténi specifickych technologii nebo vybaveni pro své
technické a odborné programy. V tomto ohledu je pro Skolu dilezité nejen vyjednavat o
nejlepSich moZnych cenidch a podminkach dodéani, ale také o pruZznosti a schopnosti

dodavatelii reagovat na potieby Skoly v pfipadé aktualizaci nebo potieby rychlého dodani.

Ve vztahu k dodavatelim je tedy pro Stfedni Skolu polytechnickou Kyjov zasadni nejen
cenova dostupnost, ale 1 kvalita a spolehlivost. V tomto ptfipadé€ je ale na obou stranach
spoluprace vyhodn4, a z toho diivodu byla vyjednavaci sila dodavateld ur¢ena jako stfedni a

ohodnocena 3 body.

6.2.3 Vyjednavaci sila zakazniki

V kontextu vzdélavaciho sektoru jsou odbératelé sttednich Skol Zaci, potencidlni uchazeci a
také jejich rodice. Zvlast v ramci stfednich Skol, kdy zaci a zdkyné pii vybéru dalSiho
vzdélavani jesté¢ nedosdhli plnoletosti, maji rodi¢e silny vliv pii vybéru skoly. Jejich
rozhodovani tak mize byt ovlivnéno preferencemi a predstavami o idedlnim vzdélani pro
jejich déti, stejné tak 1 napt. reputaci Skoly, uplatnitelnosti absolventii na trhu prace,

vzdalenosti Skoly, vybavenosti, nabidkou mimoskolnich aktivit apod. Je zndmym faktem, Ze
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rodic¢e chtéji pro své déti to nejlepsi a u vzdélavani to plati nékolikandsobné. Proto by Skoly
nem¢ly zanedbéavat ani Cistotu Skolniho prostiedi a jistou vizudlni atraktivitu, kterd také

formuje celkovy dojem z dané Skoly.

Vliv odbératelti ve Skolstvi podporuje 1 dostupnost informaci online, kdy porovnani nabidek

konkurencnich $kol nebylo pro potencidlni uchazece nikdy jednodussi.

Sila zakazniki je dale posilena skuteénosti, Ze SSP Kyjov ma relativné hojnou konkurenci
(krom¢ standardnich Skol i razné alternativni formy studia), a tak si odbératelé mohou

vybirat z mnoha $kol nabizejicich obdobné zaméteni.

Ve svétle uvedenych skuteCnosti je vyjednavaci sila studentd a jejich rodic¢t v ptipadé

Stiedni skoly polytechnické Kyjov stanovena jako velmi silna (5 boda).

6.2.4 Substituty a jejich hrozba

Stfedni Skola polytechnickéd Kyjov je siln¢ zaméfena na technické a praktické vzdélavani. Je
bohuzel fakt, ze Skol s obdobnym zamétenim je v Jihomoravském kraji dle portalu Atlas

Skolstvi témét 50. Konkurence je tak v jejim odvétvi na relativné vysoké urovni.

V ramci Skolstvi pfedstavuji jistou substitucni hrozbu i gymndazia a lycea, ktera se, i pies

silnou poptavku spise po femeslnych odbornicich na trhu prace, stale tési nejvetsi popularite.

Dalsi formou substituce, kterou nelze opomenout, jsou také alternativni formy vzdélavani,
jako jsou napf. svateci kurzy, kurzy na revize elektro zatizeni apod., které zajist'uji obdobnou

kvalifikaci 1 bez nékolikaletého studia.

Je vS8ak Zadouci poznamenat, Ze ani jedna z vySe uvedenych variant nezajisti identické
vysledky jako denni studium technického vzdélavani. Stejné tak tyto substitucni varianty
pravdépodobné nezajisti praxi v takové mife a ani vyucni listy a dalsi certifikace, které jsou
pro vykondvani dané profese minimalné ptihodné. Stejné tak neexistuje Skola s naprosto

stejnym sortimentem oborii a stylem vyuky jako na SSP Kyjov.

Na zakladé téchto skutecnosti byla stanoveno riziko substituce jako spiSe nizsi (2 body).

6.2.5 Potencialni nova konkurence

Stfedni Skoly se mohou setkavat s konkurenci ze strany nové otevienych skol v regionu,
které nabizeji podobné nebo inovativni studijni programy. Vznik novych vzdélavacich

instituci je vSak velmi komplikovany proces, jak pravné, tak z finanéniho hlediska. Na
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druhou stranu, vzhledem k aktualnimu trendu silné poptavky po vzdélavani na gymnaziich

a lyceich nelze vyloucit, Ze $kol tohoto typu neptibude.

Jelikoz SSP Kyjov je taktéz mladou $kolou, ktera vznikla teprve v roce 2022, je pro ni pii
ochrané vici této hrozné nezbytné pracovat na své povésti, budovat svou znacku a dostat se

povédomi vefejnosti.

Hrozba potencialni nové konkurence je v pfipadé Stiedni Skoly polytechnické spis mensi, a

z toho diivodu byla ohodnocena 2 body.
Shrnuti

V tabulce nize je shrnuto bodové ohodnoceni vSech péti analyz konkurencnich sil
z Porterova modelu, které¢ byly aplikovany na Stfedni skolu polytechnickou Kyjov. Bodova
Skala byla stanovena v rozmezi 1-5, kdy 1 bod znamena nejmensi vliv, 5 bodii naopak vliv
nejvetsi.

Tabulka 2: Bodové shrnuti Porterovy analyzy péti konkurencnich sil (vlastni zpracovani)

Hodnoceni
Hybna4 sila (1 bod — nejmensi vliv,

5 bodii — nejvétsi vliv)

Stavajici konkurence v odvétvi 4

Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila zakaznikd

Substituty a jejich hrozba

N N U W

Potencialni nova konkurence

Z analyzy mezoprosttedi Stfedni Skoly polytechnické Kyjov podle Porterova modelu péti
konkurenénich sil vyplyva, Ze nejvétiimi konkurenénimi silami, kterd na SSP Kyjov piisobi
jsou vyjednavaci sila odbératelti a sila konkurence mezi existujicimi vzd€lavacimi

institucemi.

Diky vykonané analyze je ziejmé, ze si odbératelé (v tomto ptipade potencialni zaci a jejich
rodi¢e) mohou vybirat z relativné velké nabidky stfednich Skol a jejich naroky jsou vysoké.
V tomto piipadé je tak kli¢ové pro zkoumanou Skolu pracovat na ziskani své konkurencni

vyhody, kterd ji odlisi jesté vice od jejich konkurentt.
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Sila stavajici konkurence v odvétvi piimo navazuje na silu odbératelt. SSP Kyjov v tomto
ptipad¢ vSak ma moznost, na rozdil od jinych skol, nabidnout skute¢né Siroké spektrum
technologickych obort slibujicich pracovni uplatnéni za motivujici mzdu. Jeji vSestrannost
ji tak zajist'uje jistou konkurencni vyhodu, kterou se vici vliviim stavajici konkurence muize

dal branit.

Vyjednavaci schopnost dodavatelti byla urcena jako stiedni. Dodavatelé zkoumané skoly,
jako jsou poskytovatelé vzdélavacich materialt a technologii, maji zna¢ny vliv na zajisténi
kvalitni vyuky, pfedevsim diky pravnim omezenim $koly. V tomto piipadé viak SSP Kyjov
pro své dodavatele predstavuje vérného a predevsim spolehlivého zékaznika, o kterého se

nevyplati pfijit, a proto byla sila dodavatelti stanovena pouze jako stiedni.

Hrozba substituce a riziko novych konkurentt bylo stanoveno jako niZsi a nepfedstavuje pro
Stfedni Skolu polytechnickou Kyjov tak zasadni hrozbu. Substituce tradi¢niho
stiedoskolského vzdélani alternativnimi formami vzdélavani neni pro technické skoly jako
je SSP Kyjov vyznamnou hrozbou, a to piedeviim diky specifi¢nosti a praktickému
zaméfeni jejich vzdelavacich programii. Riziko hrozby novych konkurentl je v rdmci
sttednich Skol také niz$i, nebot’ sektor Skolstvi vykazuje vysoké bariéry vstupu pro nové

subjekty, coz zmensuje pravdépodobnost vzniku novych konkurentd.

Celkové tak 1ze konstatovat, ze SSP Kyjov by se primarné méla zaméfit na potieby svych
odbératelll a na to, jak jim nejlépe vyhovét a dale pracovat na své konkurenéni vyhodég, aby

se mohla diferencovat od zbytku své stavajici konkurence.

6.3 SWOT analyza

Pii sestaveni SWOT analyzy bylo vychazeno z vysledk situacni analyzy. Mezi silné a slabé
stranky jsou zahrnuty interni faktory Stfedni Skoly polytechnicka Kyjov, které zkoumané
Skole zajist'uji jistou konkurenéni vyhodu ¢i ji naopak oslabuji. PfileZitosti a hrozby

predstavuji externi faktory makroprostiedi, které SSP Kyjov nema moznost nijak ovlivnit.

Tabulka 3: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

S1 | Siroka nabidka obori §koly W1 | Absence marketingové strategie

S2 | Participace skoly na fad¢ projektt | W2 | Star§i prostiedi nékterych dilen a

zajistujici aktivity pro jeji zaky Domova mladeze
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S3 | Domov mladeze W3 | Nedostatecné propagace obort skoly

S4 | Bezplatna Skolni autoskola a svareci | W4 | Chybéjici  finance na revitalizaci

Skola prostorii
S5 | Stipendium (pro urcité obory) W5 | Nedostatecné vyuzivani modernich
technologii
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Ol | Poptavka po femeslnicich na trhu | Tl | Odliv financi na nepedagogické

prace pracovniky
O2 | Priliv zéka z Ukrajiny T2 | Zmény legislativ a nafizeni vlady
O3 | Rozvoj um¢lé inteligence T3 | Silné konkurence
O4 | Socialni sit’ TikTok T4 | Zména zastupitelstva kraje
OS5 | Nové technologie T5 | Nezdgjem mladeze o femeslné a
technologické obory

6.3.1 Silné stranky

Stfedni Skola polytechnickd Kyjov ma fadu pfednosti a jednou z nich je pravé jeji Siroka
nabidka obort, ktera ji zajistuje konkurenéni vyhodu. Skola nabizi vice nez 20 oboril
technického, femeslného, automobilniho, socialniho a stravovaciho zaméfeni s riznou

naroc¢nosti a je tak schopna uspokojit poptavku fady potencialnich uchazeci.

Kromé& obsahlého spektra oborl se Skola také vyznamné podili na rozvoji svych zaka a
zajistuje fadu $kolnich i mimogkolnich aktivit (napt.DofE, Ekoskola, Skolni parlament,
krouzky motokér a dalsi), které jsou pro jeji Zaky a zdkyné obohacujici a pfindsi jim tak

moznosti, jak smysluplnéji travit ¢as i po Skolnim vyucovani.

Dalsi silnou strankou SSP Kyjov je také moznost ubytovani ve $kolnim Domové mladeze,
ktery se nachazi ptimo ve Skole, a poskytuje tak vhodnou formu ubytovani pro zéky z delSich
vzdalenosti. Tim skola eliminuje geografické bariéry, a umoznuje tak kvalitni vzdélani pro
SirSi spektrum zajemct. V Domové mladeze je zajiSténa strava, dozor vychovatell a také
fada mimoskolnich aktivit, jako je napf. krouzek vateni, sportovni vyziti a konani rliznych

tematickych akci.
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Vyznamnym benefitem, ktery Stfedni Skola polytechnickd Kyjov dale zajist'uje, je bezplatna
Skolni autoskola a svareci Skola pro zadky automobilnich a strojirenskych obort. Tyto
programy nejenze prispivaji k praktické piipravenosti studentii, ale také zvysuji jejich

konkurenceschopnost na trhu prace ithned po dokonceni skoly.

Stejné tak stipendijni program pro urcité obory (Osetfovatel, Zednik, Pokryva¢ a Mechanik
plynovych zatizeni) slouzi jako finan¢ni motivace pro zaky a zakyné, kteti se rozhodnou pro
studium v oblastech, kde je na trhu vysoka poptavka po odbornicich. Timto zptisoben jsou
potencialni uchazeci motivovani a Skola zaroven reflektuje sviij zdvazek podporovat rozvoj

klicovych oborti a odpovidat na potieby lokalniho i celostatniho trhu prace.

6.3.2 Slabé stranky

Na zékladé vykonané analyzy sou¢asného stavu marketingového snazeni SSP Kyjov, je

zfejmé absence efektivni strategie, kterd by ji pomohla budovat pozitivni image Skoly a

vvvvvv

Dalsim problémem je starsi prostiedi nekterych dilen a Domova mladeze, tedy faktor, ktery
pfimo navazuje na absenci finanénich prostiedki 8koly. Skola si je tohoto problému védoma
a aktivné pracuje na revitalizaci téchto prostori, kterd, kvili finanénim omezenim Skoly,
zatim probihd velmi pomalu, a tudiz problém neatraktivnich prostorti nékterych dilem a

pokojtt Domova mladeze stale pfetrvava.

Nedostatecna propagace obort Skola je dalsi slabou strankou, kterd miize signalizovat bud’
nizky zajem o specifické studijni programy, anebo neefektivni marketingovou komunikaci
nabidky Skoly potencialnim zajemcim. V nékterych piipadech byla Skola jiz nucena nckteré
obory uzavfit kvili nizkému zajmu, coZ ma za nasledek nedostatecné vyuziti Skolnich

kapacit a zdrojt.

Jako posledni slabd stranka zkoumané Skoly bylo rozeznano nedostatecné vyuzivani
nékterych novych technologii. I kdyZ Skola v ramci praktické vyuky investuje do modernich
zafizeni, existuji v této otazce stale rezervy a Skola by mohla napft. vice vyuzit moznosti
digitalni propagace, analytickych marketingovych nastrojl, a 1 aktualné hojné diskutované

umélé inteligence.

6.3.3 Prilezitosti

Stfedni Skola polytechnickd Kyjov ma fadu pfileZitosti, jak reagovat na soucasné i budouci

vyzvy trhu a spoleCenského prosttedi. Aktualné nartstajici poptavka po kvalifikovanych
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femeslnicich na trhu prace ptedstavuje pro Skolu vyznamnou Sanci ke zvyseni atraktivity
svych studijnich oborl, zejména v oblastech, které jsou pifimo zaméfené na praktické

dovednosti a piipravenost absolventti vstoupit do profesniho zivota.

vvvvvv

a muze témto zadkim nabizet napf. specialni jazykové nebo adaptacni programy, které

pomohou témto studentlim se 1épe zaclenit do ¢eské spolecnosti.

Aktualni rozvoj umé¢l¢ inteligence predstavuje pro zkoumanou skolu ptilezitost, jak se odlisit
od dalsich stfednich skol, a to pravé tim, ze nebude otalet s jejim vyuzivanim, aplikaci do
hodin a bude sv¢é studenty edukovat, jak s ni efektivné nakladat i své zéky a zakyné, kterym

tak poskytnou jistou vyhodu v budoucnosti na trhu prace.

TikTok pfedstavuje vyznamnou pfilezitost pro Stiedni Skolu polytechnickou Kyjov k
vylepSeni interakce se svymi Zaky a potencidlnimi uchazeci. Diky své rostouci popularité
mezi mladou generaci mize tato platforma poslouzit jako most k dosazeni potencialnich
uchazect skrze originalni a kreativni pristupy. Zapojenim do popularnich trendi a challenge,
nebo tvorbou jedine¢ného obsahu, ktery oslovi mladé¢ lidi, mize Skola nejen posilit svoji
viditelnost, ale také ptredvést svij zdjem o moderni technologie a inovativni metody
vzdélavani. V tomto ptipadé je vSak dilezité vzit v ivahu i doporuceni Narodniho utadu pro
kybernetickou a informaéni bezpeénost (NUKIB) ohledn& pouzivani TikToku a p¥izptisobit

strategii Skoly s ohledem na tyto pokyny.

V neposledni fad¢, zavadéni novych technologii je zisadni pro udrZeni
konkurenceschopnosti $koly. Mezi tyto technologie lze zaradit i dal$i riizné marketingoveé

nastroje a formy propagace, které by skola mohla vyuZzit.

6.3.4 Hrozby

Na zaklad€ vykonanych situacnich analyz je zfejmé, ze aktudlni odliv financi na platy
nepedagogickych pracovnikill, mozné zmeény legislativ a natizeni vlady mohou piedstavovat
vyzvy ve formé rozpoctovych omezeni a adaptability na nové regulac¢ni pozadavky.

Silna konkurence v oblasti stiedniho §kolstvi s obdobnym zamétenim jako SSP Kyjov miize

dale ohrozit zkoumanou Skolu, které tak musi neustale inovovat a nabizet kvalitni vzdélavaci

programy, aby si udrzela a rozsifila svou studentskou zékladnu.
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Zmeéna zastupitelstva kraje mtize vést k nejistot€¢ v politické podpofe a financovani, coz
vyzaduje, aby Skola byla aktivné zapojena do komunikace s vefejnymi organy a hledala

alternativni zdroje financovani a byla pfipravena na ne¢ekané¢ zmeény.

Nezajem mladeze o femeslné a technologické obory je dalsi vyzvou, ktera vyzaduje
inovativni pfistupy k propagaci téchto oborl jako atraktivnich a perspektivnich kariérnich
cest. Skola by méla zdtirazitovat praktickou hodnotu a budouci zaméstnatelnost absolventi

téchto programt, aby ptildkala nové studenty.

Celkové tyto hrozby vyzaduji komplexni strategii, kterd by se zabyvala vnéjSimi vlivy a

zaroven posilovala interni schopnosti §koly reagovat na ménici se vzdélavaci prostiedi.
Shrnuti

Na zéklad¢ vykonan¢ SWOT analyzy je zfegmé, Ze zkoumana Skola
disponuje Sirokou nabidkou studijnich obord, aktivné se vénuje rozvoji svych Zzakl
prostednictvim riiznorodych projektli a nabizi atraktivni benefity jako bezplatnou autoskolu
¢i stipendijni programy a vSechny tyto skutecnosti ji zajist'uji jistou konkuren¢ni vyhodu.
Tato konkuren¢ni vyhoda je vSak oslabend napfi. zastaralymi prostory Skoly, nedostatkem

uchazecl o nékteré obory a absenci marketingové strategie.

Vnéjsi faktory ovlivilujici Stfedni Skolu polytechnickou Skolu nabizi fadu pfileZitosti.
Ptikladem mohou byt rostouci poptavka po femeslnicich, ptiliv zakd z Ukrajiny, rozvoj
umélé inteligence a dal3i. Na druhou stranu, makroprostiedi $koly je nevyzpytatelné a SSP
Kyjov je ohroZena odlivem financi na nepedagogické pracovniky, zménami legislativ, silnou
konkurenci, politickou nejistotu v rdmci kraje a klesajicim zdjmem mladeZze o femeslné

obory.

Celkové Ize konstatovat, Ze SWOT analyza pro Stfedni Skolu polytechnickou Kyjov odhalila
fadu vnitinich faktord, které predstavuji jeji konkurencni vyhodu a také ty, na kterych je
zadouci zapracovat. Déle prezentovala fadu pftileZitosti, které, pokud Skola vyuzije, ji
pomohou budovat vice svou konkuren¢ni vyhodu a také demonstrovala vnéjsi faktory, které

by SSP Kyjov mohli v budoucnu ohrozit.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl vykondn pomoci online dotaznikového Setfeni vytvorené¢ho za
pomoci nastroje Microsoft Forms. Dotaznik byl zptistupnén vetejnosti 1. bfezna 2024 a byl
dale distribuovan do skupin seskupujicich budouci studenty a studentky stiednich Skol na
Facebooku a také byl rozesldn na zakladni $koly po celé Ceské republice pomoci e-mailu a
socialni sit¢ Instagram. Sbér dat byl ukoncen v pondéli 27. bfezna 2024. Za tuto dobu bylo
nasbirano celkem 301 odpovédi, avSak po ocisténi o nerelevantni respondenty, bylo
vyfiltrovano 201 odpovédi. Autorka prace zde vychézi z ptedpokladu, Ze pro zkoumanou

stiedni Skolu jsou klicové predevsim odpovédi od respondentt, ktefi nejsou starsi 16 let.

Cilem vyzkumu bylo Iépe poznat chovani cilové skupiny na internetu a také zhodnotit, které
faktory jsou pro dany cilovy segment vyznamné pti vybéru dal§iho vzdélavéani na stfednich
Skolach. Dotaznikové Setfeni bylo sestaveno z celkem 15 otazek, které byly rozdéleny do 4

sekci:
1. Demograficky vyzkum.
2. Proces vybéru stiedni Skoly.
3. Socidlni sité.

4. Vliv online prezentace na vybér skoly.

7.1 Demograficky vyzkum

Jak jiz bylo zminéno vySe, dotaznikového Setfeni se Uiastnilo celkem 301 respondentli a
z tohoto souboru byli dale vyfiltrovani ti, ktefi jsou povazovéani za relevantni cilovou
skupinu a to jedinci, ktefi nejsou starsi 16 let a pfedpoklada se tak, ze se jedna predevsim o
zaky a zakyn¢ zakladnich Skol. Pocet vhodnych respondenti tak byl sniZen na 201, z toho
125 (68 %) byli muzi, coz vzhledem k tomu, Ze zkoumana Skola je obecné spiSe technickou
Skolou, kterou vzdy navstévovali pfedevSim zéci, je povazovano za spiSe kladné.

Dotaznikové Setfeni bylo §ifeno do zakladnich $kol po celé Ceské republice, aby byl
14 krajii v Ceské republice, jediny kraj, ve kterém se nepovedlo ziskat z4dného respondenta,
byl Olomoucky kraj. Nejvétsi zastoupeni respondentll bylo ziskano v JihoCeském a
Jihomoravském kraji a také na Vysocin€ s obdobnym poctem 41 respondentti. Tyto 3 kraje

tak zajistili 63 % vSech vhodnych respondentli. Déle se do dotaznikového Setfeni zapojil v
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hojn&jsi mite Karlovarsky kraj (15 % respondentil) a po mensim i dalii kraje CR. Vzhledem
k tomu, ze se Stfedni Skola polytechnickd Kyjov nachdzi v Jihomoravském kraji, je vyssi

zastup respondentil praveé v tomto kraji povazovan za kladny rys dotaznikového Setteni.

Co se ty€e veku respondentll, nejvétsi podil dotazovanych (39 %) mé 15 let a nejmensi
vzorek respondentd (5 %) tvofili ti, kteti maji 13 let. Mladsi vékova skupina se

dotaznikového $etieni netudastnila.

7.2 Vybér stredni Skoly

Prvni sekce dotaznikového Setieni se zamétovala na proces vybéru dal§iho vzdélavani u zaki
zakladnich skol. V tomto ptipad¢ bylo nezbytné nejdiive zjistit, kdy se stava otazka
vybéroveého fizeni a dalSiho vzdélavani pro zdky a zakyné zékladnich Skol aktudlni.
Z odpovédi respondentli vyplyva, Ze vice nez 40 % dotazanych zacalo pfemyslet nad
vybérem stiedni Skoly v 8. ro¢niku zakladni skoly a 33 % vybér dal§iho vzdélavani nechalo
az do posledniho ro¢niku zakladni $koly. Také 16 % respondentd odpovédélo, ze jiz od
nastupu na druhy stupen méli jisté povédomi o tom, o kterou skolu by mohli mit v budoucnu
zajem. Nejmensi podil dotazanych (11 %) konstatovalo, Ze jiz dlouhodobé védi, kterym

smérem a na jakou Skolu chtéji pokracovat po dokonceni dochazky na zakladni Skolu.

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni zkoumala, které faktory jsou pro uchazece o stfedni
vzdélani klicoveé pii jejich vybéru. V této otadzce byli respondenti pozadani, aby ohodnotili
mohli ovlivnit jejich vybér dalSiho vzdélavani. Na zdklad¢€ ziskanych odpovédi je zfejmé, Ze
lokalita Skoly pfedstavuje zdsadni faktor pii rozhodovani. Mezi dalsi skute¢nosti, které také
silné ovlivilyji vybér dal§iho vzdélavani, respondenti zvolili 1 jejich zkuSenost s danymi

Skolami pfi navstéve veletrhil skol, ndzory rodici a recenze zndmych. Na zakladé ziskanych

Cvwr

Posledni otdzka prvni sekce zkoumala, zda existuji jeSt¢ né&jaké dalSi faktory, které
respondenty pii vybéru dalSiho vzdélavani ovliviiuji. V tomto piipadé bylo Zadouci soubor
odpovédi ocistit od nerelevantnich a kategorizovat zbylé odpovédi do n¢kolika okruhi. Po
ocisténi se tak v ramci této otdzky povedlo ziskat 148 odpovédi poskytujicich uzite¢na data.
Na zéklad¢ ziskanych informaci bylo vytvofeno 15 kategorii odpovédi (uplatnéni, ucebni
plan, reputace Skoly u jiZ studujicich zakl, nabidka oborli, ubytovani, kurzy, mimoskolni
aktivity, obtiznost studia, vzdalenost skoly od MHD, kvalita vyuky, prostiedi skoly, sport,

Skolné, soutéze a dobry kolektiv).
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Dle ziskanych odpovédi je zfejmé, ze cilova skupina povazuje ucebni plan dané skoly a
nabidku mimoskolnich aktivit jako stézejni aspekty pti vybéru dalsiho studia. Potencidlni
uchazece zajima, kdy jim zacind a konci vyuka, jaké pfedméty budou vyucovany a jaké
kompetence studiem na dané skole ziskaji. U¢ebni plan jim také dava predstavu, jestli by je
dany obor viilbec mohl bavit a stejné tak udava, jakym smeérem by se mohli dale vydat po
dokonceni stiedoskolského studia. Pod mimoskolnimi aktivitami respondenti uvedli
predevSim moznost vyjeti do zahranici, pravidelné vylety a zajimavé exkurze a krouzky,
které by jim pomohly zaplnit volny ¢as po vyucovani. Dal§im ¢asto zminovanym faktorem
bylo také uplatnéni po dokonceni stfedoskolského studia, kdy potencialni uchazece zajima
predevsim finanéni stranka jejich zaméstnani v budoucnosti. Jako dalsi dulezité faktory pti
vybeéru sttedniho vzdélavani také respondenti uvedli moznosti ubytovani v misté Skoly a také
lokalitu Skoly ve smyslu vzdalenosti od jejich dopravniho prosttedku (vlaku, autobusu) do
mista studia a ¢etnost spoji dojizd¢€jicich k dané Skole. Prostiedi Skoly a celkova atmosféra

daného vzde¢lavaciho zafizeni byly také stanoveny jako relativn€ vyznamné faktory.

7.3 Socialni sité

Dalsi sekce dotaznikového Setfeni zkoumala, které socialni sit€ jsou u dané cilové skupiny
nejpouzivanéjsi. Na zaklad¢ ziskanych dat 1ze konstatovat, Ze nejvétsi oblibu ziskava
momentalné Instagram, TikTok a YouTube. Déle také Snapchat, Facebook a ptekvapive
také Pinterest. Popularita vySe zminénych aplikaci byla pfedpokladana vzhledem ke stile
rostoucimu z4jmu o video obsah. Ze ziskanych odpovédi je také zieymy silny tpadek

Facebooku u mladsi vékové generace.

Na oblibenost video obsahu na socialnich siti u cilové skupiny dale navazuji i zji§téni v ramci
dalsi otazky, kdy byli respondenti tdzani, jaky typ obsahu na sitich preferuji. V tomto piipadé
dotazovani jasn¢ vyjadfili preferenci video obsahu (86 % respondentil), avSak zajimavy je
velmi vyrovnany podil respondentii, kdy jedna skupina (45 %) davé prednost krat§im videim
do 30 sekund a druhy soubor (43 %) naopak preferuje dlouha videa. V obou ptipadech vsak

nelze vyvratit jasnou dominanci videa nad jakymkoliv jinym typem obsahu.

Dalsi otazkou byl pouze potvrzen masivni vliv socialnich siti na denni zivot cilové skupiny.
Na otazku ,,Jak casto navstévujete socidlni sité?* odpovédélo 99 % respondentil, Ze

kontroluje své socialni sit¢ kazdy den.

Dal8im zjisténim sekce, kterd se zaméfovala na socidlni sit€ a jejich vliv na vybér stfedni

Skoly, byla skute¢nost, ze vétSina respondenti (74 %) nepovazuje prezentaci Skol na
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socidlnich sitich jako vyznamny prvek pii jejich vybéru dalsiho vzdélavani. Toto zjisténi
vSak navazuje na predchozi sekci, kdy vétSina dotazovanych uvedla, ze nejvyssi hodnotu pii
vybéru skoly pro né€ stale maji aspekty jako je napt. lokalita skoly, jeji prosttedi a jeji fyzicka

prezentace na Skolnich veletrzich a dnech otevienych dveti.

7.4 Vliv online prezentace $koly na vybér stiedni Skoly

Nasledujici sekce kvantitativniho Setieni se zabyvala tim, jak na cilovou skupinu piisobi
online komunikace kol a jaky je jeji vliv na vybérové fizeni. Prvni otazka sekce se tykala
dnti otevienych dvefti, které jsou stale nejvice pouzivanou formou nadboru. V dnesni dobé jiz
existuje mnoho variaci této akce, a tak byli respondenti tdzani, jakou alternativni formu dne
otevienych dveti by preferovali, pokud by se nemohli téchto dnil Gi€astnit. Témét polovina
(46 %) tazanych odpovédelo, Ze by v ptipadé€, pokud by se nemohli dnl otevienych dvefi
ucastnit, stale rad¢ji vyuzili individualni domluvy a Skolu i tak navstivili, pokud by ve
stanoveny termin neméli ¢asovy prostor pro navstévu. Neceld tfetina respondentd (28 %)
dale uvedla, Ze by preferovala virtudlni prohlidku Skoly, kterd se stala, zvlast' v dobé
pandemie Covid-19, relativné oblibenou variantou. Dale 14 % dotazanych uvedlo, Ze o dny
otevienych dveii ani podobné akce nema z4jem a nevyuziva je pii vybéru Skoly. Nejmensi
¢ast vzorku (celkem 12 %) preferuje zivy pienos ze dnti otevienych dveii anebo by vyuzila
dostupnou video prezentaci oborl, pokud ji dand Skola na svém webu ma. Celkem 2
respondenti vyuzili v této otdzce moznosti Jiné, ale vzhledem k tomu, Ze jejich odpovédi

nebyly k pokladanému dotazu relevantni, byly vyfiltrovany.

U dalsi otazky této sekce, jez se zabyvala vlivem online prezentace na vyber stfedni Skoly
byla pro sbér odpovédi vyuzita Likertova skala. Cilem otazky bylo rozeznat faktory a rysy
online komunikace skolnich zafizeni, které by cilova skupina mohla ocenit. Na zakladé¢
ziskanych dat bylo zjiSténo, ze vétSina respondentli neptiklada vysokou dulezitost tomu, jak
je obsahova komunikace vzdélavacich instituci vizudlné kvalitni. Dale cilova skupina
uvedla, Ze nemaji silnou preferenci v tom, zda v obsahu kol vystupuji Zéci ¢i ucitelé Skoly.
Dal§im uzitecnym zjisténim je skuteCnost, ze respondenti ocefiuji dostupnou video
prezentaci Skoly, at’ uz se jednd o ptedstaveni oborti ¢i celkové prostort Skoly. Dllezitym
poznatkem realizovaného dotaznikového Setfeni je také fakt, Ze dotazovani minimalné

sleduji na socidlnich sitich jiné vzdélavaci instituce nez ty, které sami navstévuji.

V ramci socidlnich siti je tak zfejmy jejich potencidl, nebot’ vétsina respondentil uvedla, Ze

pii vybéru dalSiho mista vzdélavani navstévuji 1 socidlni média danych instituci, a pokud
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jsou tyto Skoly ve své online komunikaci aktivni, hodnoti to velmi kladné. Stejné tak i
vizualni stranka Skolniho webu je, dle vysledkli dotaznikového Setfeni, vyznamny aspekt

urcujici, zda je dané skola pro své potencialni uchazece atraktivni.

Posledni set otazek této sekce se zabyval vyuzitim e-mailu u cilové skupiny a zkoumal tak
moznost vyuziti e-mailového marketingu u zkoumaného segmentu. V prvni otdzce byli
respondenti tdzani, zda by vyuzili moznosti odebirani newsletteru od skoly, u které maji
zdjem se ucastnit pfijimaciho fizeni. V tomto ptipadé¢ vice nez polovina (56 %)
z dotazovaného souboru odpovédélo, ze by takovy newsletter odebirali. V navazujici otazce
bylo dale zjisténo, jak Casto cilova skupina svou e-mailovou schranku navstévuje. Nejvetsi
podil dotazovanych (36 %) poznamenal, ze e-mail pouziva parkrat do tydne a druhy nejvétsi
vzorek respondentl (31 %) otevira svou e-mailovou schranku n¢kolikrat do mésice. Kazdy

den svou e-mailovou adresu, dle ziskanych dat, kontroluje pouze 18 % dotazovanych.

7.5 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Dotaznikového Setieni se Gcastnilo celkem 301 respondentli a z tohoto souboru byli dale
vyfiltrovani relevantni respondenti, a to na zadkladé jejich vé€ku. Vyzkumu se ucastnili
respondenti témer ze vSech kraji ¢eské republiky a nejvétsi podil dotazovanych byl ve véku

15 let.

Na zéklad¢ ziskanych dat je ziejmé, Ze nejvetsi ¢ast dotazovanych zacind uvazovat o dalSich
moznostech vzdélavani na stfedni Skole v 8. a popfipadé 9. tfidé zakladni Skoly. Stejné tak
kli¢ovych faktorem vybéru je lokalita Skoly, coZ je externi faktor, ktery zkoumana Skola neni
schopna ovlivnit. Co ale mize SSP Kyjov vyuzit a zlepsit, je jeji prezentace na veletrzich
Skol a dnech otevienych dveti. Tyto akce jsou, dle vysledkii dotaznikového Setfeni, stale
vyznamnymi faktory ovliviiujici dals§i rozhodovani potencialnich uchaze¢t. Dal§imi vlivy,
které¢ maji silny dopad na rozhodovaci proces vybéru sttedni Skoly jsou také ucebni plany,
nabidka mimoskolnich aktivit, prostifedi Skoly a uplatnéni, které studium dané Skoly zajisti

zakovy do budoucnosti.

Co se tyce socialnich siti, z vykonaného vyzkumu je zfejmé, Ze popularita socialniho média
je u cilové skupiny nezpochybnitelna, avSak také nelze opomenout fakt, ze jejich vyuzivani
sttednimi Skolami neni klicovy faktor pfi vybéru dalSiho vzdélavani. I tak socidlni sité a
tvorba video obsahu piedstavuji velky potencidl pro budovani vztahii s potencidlnimi

uchazeci do budoucnosti.
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Diky realizovanému kvantitativnimu Setfeni formou dotazniku bylo zjisténo, Ze i v dobé
modernich technologii a po omezeni setkavani kvtili pandemii Covid-19, je osobni zkuSenost
ze dnti otevienych dvefi stale nejvice preferovanou volbou pro danou cilovou skupinu.
Socialni site€ vsak stale predstavuji prilezitost, kdy vétSina respondentl potvrdila, ze ocenuji,
pokud dana skola je aktivni v online prostoru i na socidlnich sitich, a to i za cenu, Ze takovy
obsah nemusi byt nutn€ vyrazné obsahové ¢i vizualni kvality. Stejné tak kvalitn€ zpracovany
web predstavuje atraktivni vizitku pro danou Skolu, ktera ma rozhodné potencidl a danou

cilovou skupinu zaptisobit.

E-mailovy marketing ve stfednim Skolstvi ma také jisty potencial. Na zéklad¢ provedeného
vyzkumu ho vSak nelze povazovat za primarni marketingovy prostiedek, ktery by ptinasel

nejvyssi vysledky.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl realizovan formou série individualnich hloubkovych rozhovoru.
Scénat rozhovoru se nachéazi v Piiloze P IV. V ramci kvalitativniho vyzkumu byl vybran
soubor 4 respondentll — zaki zkoumané Skoly. Jedna se o zaky ve veku 16—18 let, ktefi jiz
minimalné¢ rok dochézi na Stfedni Skolu polytechnickou Kyjov. Respondenti se pro vyzkum
dobrovoln¢ ptihlésili na zadkladé¢ vyzvy na Skolnim profilu na socialni siti Instagram. Ze
ziskanych dat vyplynula diilezita témata, na ktera bude zamétena nasledujici interpretace dat

tohoto kvalitativniho vyzkumného Setieni.

Jednotlivé rozhovory byly zaznamenany pomoci mobilniho zafizeni a nasledné prepsany.

8.1 Profil respondenti

Nize byly struéné popsany charakteristické rysy respondentii.

Respondent 1: 16 let, Zak prvniho ro¢niku oboru Mechanik opravar automobilnich vozidel.
Respondent 2: 17 let, Zdk druhého ro¢niku oboru Strojni mechanik.

Respondent 3: 16 let, zZak druhého ro¢niku maturitniho oboru Autotronik.

Respondent 4: 18 let, Zdkyné tfetiho rocniku ucebniho oboru Osetfovatel.

8.2 Proces vybéru Skoly

Prvni otazka hloubkového rozhovoru zadala respondenty, aby si vzpomnéli na dobu, kdy
premysleli nad dal§im vzdélavanim po zékladni Skole. Z provedenych rozhovort vyplynulo,
ze kazdy respondent uvazoval relativné odliSnym zplsobem pii vybéru Skoly. Napft.
respondent ¢. 1 m¢l pomérné jasno pii svém vybéru. Stiedni Skola polytechnickd pro néj
byla zfejmou volbou z diivodu jeho dlouhodobého nadSeni pro automobily a také lokality
Skoly, ktera je pro daného respondenta z divodu jeho mista bydlisté ptimo v Kyjové
vyhodna. V obecnosti byla lokalita Skoly a také jeji odborné zaméfeni jedny

z nejzasadnéjSich faktord, které u zpovidanych respondentt ovlivnily vybér dané Skoly.

Rozdéleni de facto na dva ,,tabory* byli respondenti také v otdzce promyslenosti a planovani
studia navazujiciho na zékladni vzdélani. Respondent €. 1 a €. 4 jiz dlouho védéli, jaky obor
chtéji po dokonceni zakladni Skoly navs§tévovat, coZ jim pfi vybéru skol vyznamné pomohlo.
Respondenti ¢. 2 a €. 3 si naopak nebyli pfili§ jisti dalsim vybérem vzdélavani a tuto

problematiku zacali fesit az v devaté tfid€. Také dali na radu rodicti (respondent. €. 3) nebo
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kamaradi (respondent. ¢. 2). Rovnéz tak u obou bylo dulezité, aby do skoly nemuseli daleko
dojizdét.

Dal$im zjisténim ziskanym pomoci hloubkovych rozhovort také bylo, Ze vSichni
respondenti nevénovali velkou pozornost online prezentaci zkoumané Skoly, kdyz zacali
uvazovat nad podanim ptihlasky. V jejich ptipadé¢ pouze hledali relevantni informace

k pfijimacimu fizeni, popf. informace k oboru, o ktery méli zajem.

Také polovina respondentti (respondent €. 3 a €. 1) navstivili pfed podanim ptihlasky dny
otevienych dvefi, které SSP Kyjov potadala. Dle jejich odpovédi pii rozhovorech vyplynulo,
ze se jim skola libila prave i diky mistrim, ktefi na Skole vyucuji.

Specifickou situaci méla respondentka ¢&. 4, ktera prechdzela na SSP Kyjov v poloving
Skolniho roku z gymnazia, které také sidli v Kyjové. Ta na Stfedni Skolu polytechnickou
Kyjov (konkrétné¢ na obor OSetfovatel) piesla z diivodu naroc¢nosti maturitniho oboru
Vseobecnd sestra, ktery navstévovala na zminéném gymnaziu. Dle jeji odpovédi ji
v prestupu podpofili rodi¢e i kamaradi, ktefi ji na obor na této Skole upozornili.
Respondentka navic jiz bydlela v Domové mladeze zkoumané skoly, protoze jako jedind ze
souboru respondentli nepochazi z okoli Kyjova. Zrozhovoru tak vyplynulo, Ze si
respondentka SSP Kyjov vybrala mimo jiné pravé proto, Ze v jeji blizkosti jiZ zila, méla zde
pratele a nadale chtéla zlstat na internatu ubytovana. Podle jejiho nazoru byl cely proces

prestupu relativné jednoduchy a rychly.

Z prvni sekce hloubkového rozhovoru je tak evidentni, ze lokalita, nabidka obort a také
doporuceni (rodiny i pfatel) jsou vyznamnymi faktory pii vybéru stfedni Skoly. Také dny
otevienych dveti pomohly respondentiim, ktefi je vyuzili a navstivili k vybéru zkoumané

Skoly.

Také je patrné, ze webova prezentace Skoly v tomto pfipadé nehrala az tak velkou roli, je
viak rozeznano jako kli¢ové, aby webové stranky SSP Kyjov drzely viechny informace,

které jsou k pfijimacimu fizeni zddouci. To bylo podle ziskanych odpovédi a reakci splnéno.

8.3 Zhodnoceni spokojenosti se vzdélavanim na SSP Kyjov

Dalsi otazky hloubkového rozhovoru zkoumaly, jak jsou Zaci a zékyné se svym vybérem

Skoly spokojeni a zda Skola dostala jejich o¢ekavanim.

V tomto piipad¢ dva respondenti (respondent €. 3 a respondent €. 1), oba Zaci automobilnich

obort,, zminili nespokojenost s pfistupem nékterych vyucujicich odborného vycviku, coz
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kazi jejich celkovy dojem ze Skoly. JelikoZz tento problém zminili jenom Zéci studujici obory
s automobilnim zaméfenim, je mozné predpokladat, Zze se vyskytuje skutecné jen u uciteld
odborného vycviku, ktefi tyto obory vyucuji. Vzhledem k tomu, ze napft. respondent ¢. 1
uvedl, Ze byl spokojen s pristupem mistrii v ramci dne otevienych dvefi, je nyni pochopitelné

jeho urcité zklamani.

Obecné vsak byli viichni respondenti se studiem na SSP Kyjov relativné spokojeni a jako
nejsilnéjsi pozitivni argumenty vyzdvihli napt. dobry kolektiv, ¢asté vylety, soutéze, fadu
Skolnich aktivit a také jisté benefity studia jejich oboru. Napft. respondent €. 2 povazuje za
velké pozitivum vzdélavani na Skole a ve svém oboru i bezplatné svarecské kurzy a

opravnéni, které bude v ramci svého odborného vycviku realizovat.

Dale napft. respondentka €. 4, ktera na praxi dochazi do kyjovské nemocnice, pochvalila

ptistup ucitelek odborného vycviku.

8.4 MozZnosti daliiho vzdélavani na SSP Kyjov

Stfedni Skola polytechnickd Kyjov nabizi fadu moZnosti zkraceného i nastavbového studia,
kter¢ je idedlni prave pro zaky a zakyné, kteii tispé$né dokoncili u€ebni vzdélavani na této
Skole. Dalsi otazka tak zkoumala, zda respondenti planuji tuto moZznost vyuzit a jaké jsou

jejich zaméry po dokonceni aktudlné studovanych obord.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentl (kromé respondentky ¢. 4) tuto
moznost zaznamenali, momentalné o ni ale zdjem nemaji. Ani jeden vSak tuto variantu zcela

nezavrhl.

Respondentka €. 4 si naopak planuje dod€lat maturitu po dokonceni ucebniho oboru
Osetfovatel a podala si tak i pfihlaSku na maturitni nastavbu na Stedni Skole polytechnické
Kyjov a také na obdobnou nastavbu do Brna, odkud pochazi. Také vyjadtila zajem o studium

na vysoké Skole.

Ostatni respondenti prozatim planuji po vyuceni, v pfipadé€ respondenta ¢. 3 po maturit¢,

najit uplatnéni ve svém oboru. Dalsi moZnost studia ale nikdo z nich nevyvratil.

Naptiklad respondent €. 2 vyjadfil zdjem o novy jednolety obor sndzvem Mechanik
plynovych zafizeni na Stfedni Skole polytechnické Kyjov. Ten by mu podle jeho pohledu
mohl vyhovovat a zajiStovat mu dobré uplatnéni, praxi, a pfedevSim by za n¢j ziskal

stipendium.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Celkoveé je tak zfejmé, ze vétSina (3 ze 4) zatim neplanuje dalsi studium, ale tuto myslenku

nezavrhuje a je si védoma nabidky, kterou SSP Kyjov v této kategorii vzd&lavani ma.

8.5 Online prezentace Skoly a jeji vliv na cilovou skupinu

Dalsi segment otdzek hloubkového rozhovoru zkoumal, jak se respondenti zajimaji o
komunikaci jimi nav§tévované Skoly na socidlnich sitich a internetu, a jaké doporuceni by

pro jeji zlepSeni navrhovali.

Na otazku ,,Sledujete SSP Kyjov na socidlnich sitich?“ vsichni respondenti odpovédéli
kladné s tim, ze sleduji Skolni Instagram. Pouze respondent ¢. 2 sleduje skolu i na TikToku.
Z odpovédi respondentti vyplynulo, Ze sami pouzivaji predev§sim Instagram a TikTok,
naopak uz zcela upustili od konzumace obsahu na Facebooku. Ten, dle jejich odpovédi,
pouzivaji primarné kvili instant-messaging platformé Messenger ur¢ené k vymeén¢e zprav.

Respondenti €. 1 a ¢. 2 také vyjadtili nazor, ze Facebook je spis socialni sit’ pro jejich rodice.

Také na otazku ,, Jaké socidalni sité by dle Vaseho ndzoru méla SSP Kyjov spravovat a pro¢
si to myslite? odpoveédéli respondenti obdobné. Dle jejich ndzoru by Skola méla
komunikovat pfedevS§im na Instagramu, protoze tam se nachazi vétSina zaki a zakyn Skoly,
pfipadné pak vramci platformy TikTok, ale to pouze za pfedpokladu, ze bude mit

komunikaé¢ni tym Skoly vhodny obsah.

VétSina respondentlt (3 ze 4) také vyjadrili preferenci kratkého video obsahu, at’ uZ na
Instagramu nebo na TikToku, coZ navazuje i1 na jejich upfednostnéni téchto siti
v piedchozich otazkach. Pouze respondentka €. 4 uvedla, Ze socidlni sit’ TikTok jiZ ptili§
nepouziva. VSichni respondenti se vSak shodli, Ze 1 staticky fotograficky obsah stale radi

sleduji.

Dle zjisténych odpovédi jsou vSichni respondenti relativné spokojeni s komunikaci Skoly,
zejména pak v oblastech poskytovani aktualnich informaci ¢i sdileni fotografii na profilech
Skoly. Respondenti si nejvic ceni toho, Ze nemusi tak sledovat jiné sité ani webové stranky
Skoly a také se jim libi, kdyZ obcas vidi i fotku jejich tfidy. Respondentka €. 4 ale také napf.
vytkla skutecnost, Ze by osobné uvitala vice fotek a informaci z jejiho oboru, ktery, dle jejiho
nazoru, také podnika zajimavé akce, a je tak Skoda, ze tyto mediélni vystupy nejsou nikde
k nalezeni. Néktefi respondenti také upozornili na horsi kvalitu fotografii u nékterych
ptispévkl a podotkli, ze by vyssi kvalita fotografii byla pro celkovou prezentaci Skoly

pfinosna.
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Respondenti byli také tazani, zda sleduji i jiné vzdélavaci instituce na socidlnich sitich.
V tomto piipadé vSichni uvedli, Ze sleduji pouze Skolu, kterou aktudln€¢ navstévuji.
Respondentka ¢. 4 také zminila, ze jest¢ donedédvna na socidlnich sitich sledovala diiv
zminéné kyjovské gymnazium, ze kterého presla na SSP Kyjov a diky tomu byla schopna
podat srovnani komunikace gymnazia se zkoumanou $kolou na socidlnich sitich. Dle jejiho
nazoru, jsou socialni sit€ obou skol na obdobné trovni, avSak Stfedni Skola polytechnicka
ma tu nevyhodu, Ze se jedna o velmi mladou Skolu a nema jistou prestiz, kterou zminéné
gymnazium disponuje. Gymnazium je takeé, dle jejiho ndzoru, vice aktivni a prezentuje na

sitich neustale nové uspéchy svych zaki a zakyn.

Vsichni respondenti se také shodli, ze by Skoly mély vyuzivat socialni sité jako propagacni

nastroj, protoze se zde nachézi jejich cilova skupina.

V rozhovoru bylo také feseno, jaky typ obsahu by méla zkoumana skola dale zvetejiiovat na
své socialni sit€. V tomto piipadé vétSina respondenti odpovédéla, ze si preje vidét
pfedevsim fotografie (napt. ve formé carouselll) ze Skolnich udalosti. Video obsah by
respondenti také uvitali, napt. respondent €. 1 uvedl jako ndpad videa ve formatu Reels, kdy

by se jednalo o video zdznamy ze Skolnich akeci.

V ramci hloubkového rozhovoru byli také respondenti tdzani, jak moc je pro né¢ dilezita
kvalita zvefejilovaného obsahu na socialnich sitich. Z diskuse vyplynulo, Ze respondenti
preferuji spiSe kvalitni obsah ve formé& vizualnég atraktivnich fotografii, ale nenti to, dle jejich
nazoru, u Skolni instituce nutnost. Respondent €. 2 naptiklad dodal, Ze, podle néj, by bylo
vhodné pro zkoumanou Skolu zajistit lepsi fotografické zatizeni anebo piijmout Skolniho

fotografa, aby Skola ziskala ve svoji prezentaci jistou profesionalitu.

Posledni otazka hloubkového rozhovoru byla zaméfena na spokojenost zaku Skoly se
Skolnim webem. Diky této otdzce bylo zjisténo, Ze vétSina zakl navstévuje Skolni web

z mobilniho zafizeni, a pfedevsim z téchto diivodi:
e objednavka stravovani,
e vstup do portalu Skola online,
¢ informace k ubytovani v Domové mladeze (pifedevsim respondentka €. 4)
e akvuli informacim k zdvére¢nym zkouskam.

Vsichni respondenti vSak konstatovali, Ze Skolni webové stranky povazuji za piehledné a

intuitivni, s jednoduchou strukturou. Respondent €. 2. vytkl jisté vizualni nedostatky webu,
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kdy podle jeho ndzoru napt. uvodni fotografie webu by mohla byt kvalitnéjsi a vhodnéji
vybrana. Stejné tak doporucil na web pfidat vétsi mnozstvi fotek, které¢ by navstévnikim
webu Skolu Iépe pfiblizilo. Respondentka ¢. 4 také souhlasi s nedostatkem vizualné
atraktivnich fotek a dopliuje, ze i videa k jednotlivym obortim Skoly by mohla byt 1épe
zpracovana. Respondent ¢. 1 zminil delsi nacitdni webu v jeho mobilnim telefonu, je tedy

mozné, ze Skolni web bude v budoucnosti vyzadovat optimalizaci pro mobilni zafizeni.

8.6 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum, ktery byl vykonan formou hloubkovych rozhovort, se zaméfil na
proces vybéru stfedni Skoly, spokojenost respondentii se vzdélavanim na Stifedni Skole
polytechnické Kyjov a zkoumal, jaké maji plany po dokonceni aktualniho studia a také jejich

vnimani online prezentace jimi nav$tévované stiedni skoly.

Vyzkumu se ucastnili 4 respondenti, Zaci a zakyné ve véku 16—18 let riznych obort, ktefi si
Skolu vybrali na zakladé odlisnych kritérii. V jejich piipadé vSak dilezitymi faktory pfi

vybéru byla predevsim lokalita, zaméfeni Skoly a doporuceni blizkych.

Dva z respondentil jiz dlouhodobé védéli, o jaké zaméfeni maji zdjem, coz jim vybéru
dalSiho vzdélavani vyrazné usnadnilo. Zbyvajici respondenti (respondent €. 2 a €. 3) vSak
zacali vazné uvazovat o svém budoucim vzdélani aZ na konci zakladni Skoly a jejich vybér
byl ovlivnén pfedev§im doporucenim rodiny a pfatel. Online prezentace Skoly v tomto
ptfipad¢ nehrala klicovou roli v rozhodovacim procesu, ackoli informace k pfijimacimu
fizeni a oborlim, které Skolni web poskytoval, cely proces vyznamné zjednodusil. Nékteti
respondenti (respondent &. 1 a &. 3) také navstivili dny otevienych dveii SSP Kyjov, které
pozitivné ovlivnily jejich vybér. Respondentka €. 4 ptesla na Stfedni Skolu polytechnickou
Kyjov v piilce prvniho ro¢niku z gymnézia na zakladé doporuceni ptatel a rodiny. Cely

proces prestupu na novou Skolu hodnotila kladné.

Ohledné spokojenosti se vzdélavanim na SSP Kyjov se respondenti obecné vyjadiili kladné.
Dva z nich v§ak vyjadifili urcité pochybnosti o pfistupu nékterych uciteltt odborného vycviku
s automobilnim zamétenim. O moznosti dal$iho studia na zkoumané Skole respondenti védi,
ale vétSina z nich mé zajem spise o pfimy vstup do pracovniho procesu pouze s vyjimkou
respondentky ¢. 4, ktera se jiz piihlasila na maturitni nastavbu na SSP Kyjov a ma zajem i o

vysokoskolské studium.
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Online prezentace Skoly byla hodnocena pozitivné, zejména pak aktivita Skoly na
Instagramu, kterou sleduji vSichni respondenti. Nékteti vyjadrili i zdjem o video obsah na
socialni siti TikTok. Respondenti také identifikovali oblasti pro zlepSeni, véetné rozsireni

obsahu a zlepSeni vizudlni kvality sdileného obsahu Skoly.

Prekvapivym zjisténim vyzkumu byla také skutec¢nost, ze zaci a zakyné Skoly navstévuji
Skolni web minimaln¢ a vyhradné€ z mobilnich zafizeni. Na zaklad¢ prob&hlych rozhovora
je ztejmé, ze web Skoly by mohl byt vizualné vice propracovan, aby byl pro potencidlni
uchazece vice atraktivni. Stejn¢ tak je na misté otestovat, zda je web pro mobilni zatizeni

dostate¢né optimalizovan, aby bylo zajisténo jeho hladké fungovani prave i na telefonech.

Vyzkum ukézal, ze i pfes rizné zkusenosti a nazory byli respondenti obecné spokojeni se
svym rozhodnutim studovat na SSP Kyjov, pii¢emz lokalita a doporuéeni blizkych sehraly
v jejich rozhodovacim procesu kli¢ovou roli. Online prezentace Skoly, zejména na socialnich
sitich, byla povazovana za dilezity nastroj komunikace a interakce se studenty, i kdyz nabizi

prostor pro dalsi zlepSeni.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zaklad¢ vysledka situacni analyzy a realizovaného a interpretovaného kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumného Setfeni byl ziskdn dostatek dat a informaci nutnych ke

zodpovézeni nastavenych vyzkumnych otazek.

9.1 VOI: Ktera cilova skupina je pro externi komunikaci stfedni Skoly
nejzasadnéjsi a proc?

Primarni cilovou skupinou Stfedni Skoly polytechnické Kyjov, pro kterou by méla uzptsobit
svou komunikaci, jsou Zaci a zékyn¢ poslednich ro¢niki zakladnich §kol, ktefi maji zajem o
technické vzdélavani. Jedna se vétSinou o chlapce, predev§im z okoli Kyjova a
Jihomoravského kraje. Tato cilova skupina travi hodn¢ ¢asu na socialnich sitich (pfedevsim
na TikToku a Instagramu) a nejradéji sleduji video obsah. Pti vybéru skoly stale preferuji
osobni zkuSenost, ale 1 doporuceni zndmych a rodiny jsou pro né vyznamna. Také stiedni
vzdélavani se pro né stava aktudlnim tématem nejcastéji v osmé, popiipade v devaté tiide.
Pti vybéru skoly je zajima predevsim obsah vyuky a moznost uplatnéni, pficemz preferuji
praktické vyucovani pied teoretickym. Ocekavaji kvalitni vzdé&lani, které jim zajisti
adekvatni finan¢ni ohodnoceni po dokonceni studia, ale také doufaji v piijemné Skolni

prostedi, které jim umoZni zapojeni do fady mimoskolnich aktivit.

Vzhledem k ziskanym datim z provedenych vyzkumi je vSak zfejmé, ze primarni cilova
skupina je siln€¢ ovlivnéna svymi rodi¢i a z toho divodu je pro Skolu z4sadni, aby pfi své
komunikaci myslela i na dalsi sekundarni cilovou skupinu, a sice na rodi¢e potencialnich
uchazecu. Ti ze socialnich siti pouzivaji predev§im Facebook a je zifeymé, ze pro své déti
cht¢ji kvalitni vzdélavani, které jim zajisti uplatnéni a ocCekévaji, Ze se jejich déti budou
vzdélavat v rozvijejicim se a podporujicim prostiedi.

Tteti cilovou skupinou, na kterou by se SSP Kyjov ve své komunikaci méla taktéz soustiedit,
jsou potencialni uchazeci o jeji nastavbové a zkracené studium. Tito uchazeci (chlapci 1
divky) jsou budoucimi absolventy u¢ebnich oborti (15-19 let), ktefi navstévuji piimo Stfedni
Skolu polytechnickou Kyjov nebo jiné ucilisté v okoli Kyjova a Jihomoravském kraje. Jejich
hlavni motivaci pro dalsi studium je rozSifeni kompetenci (napf. ziskanim maturitniho

vysvédCeni), ale také touha prodlouzit si studentsky zivot.

V tomto ptipad¢é byly pro zkoumanou Skolu definovany tti cilové skupiny, které jsou

povazovany za zasadni segmenty pro Stfedni Skolu polytechnickou Kyjov, a ta by méla
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ptizplisobit svou komunikaci na miru vSech skupin. Nejvyssi priorita je vSak pfifazena

primarni cilové skupiné — Z4ci a zdkyné poslednich ro¢nikt zakladnich skol.

9.2 VO2: Které faktory jsou pro identifikovanou cilovou skupinu pri
vybéru stiedni Skoly nejdilezitéjsi?

Na zéklad¢ zpracovaného a interpretovaného kvantitativniho vyzkumu, ktery se zabyval
chovanim a preferencemi budoucich zakt a zakyn stfednich Skol, bylo mozné rozeznat
nékolik vyznamnych faktorti ovliviiujicich vybér dalsiho vzdélavani.

V procesu vybéru stiedni Skoly hraji klicovou roli riizné okolnosti, pfi¢emz faktor lokality
vyzkumu, pro budouci studenty zdsadni, nebot’ ovlivituje logistiku jejich kazdodenniho
dojizdéni. Vedle geografické polohy skoly bylo (napf. i zjisténo, ze zkuSenosti z navstév
veletrhli 8kol a dntli otevienych dveti), nazory rodicu, ale rovnéZ recenze od zndmych jsou
dalezitymi vlivy pii vybéru stfedni Skoly. Lze tak konstatovat, Ze pfi vybéru stfedni Skoly
hraji stale dtlezitou roli osobni zkuSenosti a doporuceni, coz podtrhuje vyznam socidlniho

aspektu v rozhodovacim procesu.

Na zaklad¢é provedeného Setfeni je dalSim zdsadnim faktorem obsah ucebniho planu a
nabidka mimoskolnich aktivit. Potencialni uchazeci cht&ji védét, jak bude vypadat jejich
kazdodenni $kolni Zivot, jaké pfedméty budou studovat a jaké dovednosti a znalosti ziskaji.
Zajima je, zda Skola nabizi moznosti pro rozvoj jejich zajmi a talentl prostfednictvim

mimoskolnich aktivit.

Uplatnéni po dokonceni studia je také zasadnim Cinitelem, ktery uchazeci zvazuji. Zajimaji
se o to, jaké maji po absolvovani dan¢ho oboru a Skoly moZnosti vstupu na trh prace,
poptipad¢ jaké jsou varianty dalSiho vzdélani. Tato skute¢nost naznacuje, ze potencidlni

uchazeci hledaji Skolu, kterd jim poskytne 1 dobré vyhlidky na budouci kariéru.

V neposledni fadé cilovy segment povazuje prostiedi Skoly a celkovou atmosféru

vzdélavaciho zatizeni za dulezity aspekt dané skoly.

Online prezentace vzdélavacich instituci nebyla v tomto ptipad¢ identifikovana jako
primarni faktor pfi vybéru dalSiho vzdélavani pro uchaze€e. VéEtSina respondent piikladala
stale vétsi vyznam osobnim zkuSenostem, doporucenim od zndmych, lokalité Skoly, a také

obsahu ucebnich planii a nabizenym mimoskolnim aktivitam.
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Shrnuti téchto vysledki ukazuje, Ze pti vybéru stfedni Skoly je pro cilovou skupinu dilezita
kombinace praktickych aspektii (poloha skoly, dopravni dostupnost a budouci uplatnéni),
kvality vzdélavani (ucebni plany a mimoskolni aktivity) a také socidlnich faktort (reputace
Skoly a atmosféra). Online prezentace nebyla stanovena jako klicovy faktor vybéru, ale i tak
se jedna o dilezity prvek komunikace, se kterym kazdy potencidlni uchaze¢ v jisté mire

ptijde do kontaktu. Z toho diivodu nelze jeji vyznam opomenout.

Celkove vyse zminéné faktory formuji komplexni obraz, ktery potencialni studenti a jejich

rodice zvazuji pti svém rozhodovani.

9.3 VO3: Které faktory piimo ovliviiuji spokojenost jiz studujicich zaki
a zakyn dané stiedni Skoly a pro¢?

Z provedeného kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Zze spokojenost studujicich zaka a zakyn
Stfedni Skoly polytechnické Kyjov je ovlivnéna n€kolika klicovymi faktory. Mezi né patii
zejména piistup vyucujicich, kvalita a obsah vzdélavacich programt, Skolni aktivity a

kolektiv, stejn¢ jako moznosti dal$iho vzdélavani a uplatnéni po ukonceni studia.

Ptistup vyucujicich byl identifikovan jako dulezity faktor, ktery mize vyznamné ovlivnit
spokojenost studenttl, zejména v odbornych pfedmeétech a praxi, kde jsou ocekavani zaka
vysokd. Spokojenost mliZze byt naruSena, pokud Zaci vnimaji, Ze néktefi ucitelé nejsou
dostate¢né podporujici nebo motivujici. Jako ptiklad 1ze uvést, Ze dva respondenti z obort s
automobilnim zamétenim vyjadrili nespokojenost s piistupem nékterych pedagogt, zatimco
jiny respondent, konkrétné €. 4, pozitivné hodnotil korektni pfistup vyucujicich ve svém
oboru. To ukazuje, ze kvalitni ucitelsky personal a jejich schopnost vytvaret dobré vztahy se

studenty jsou klicovymi faktory, které ovliviiuji spokojenost studujicich.

Kvalita a obsah vzdé€lavaciho programu rovné€z hraji vyznamnou roli. Studenti ocenuji
relevanci kurzii a praxe pro své zvolené obory a preferuji, aby byly prezentovany
srozumitelng a prakticky. To jim zvySuje vnimanou hodnotu vzdélani. Jeden z respondentti
napiiklad ocenil moZnost absolvovat bezplatné svafe¢ské kurzy a ziskat svarecské
opravnéni, coz zvySuje atraktivitu vzdélavaciho programu a ptispiva k budoucimu uplatnéni
absolventii na trhu prace. Dalsi respondent poukédzal na vyhodu bezplatného ziskéani

fidi¢ského opravnéni béhem studia.
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Skolni aktivity a spoletensky Zivot na $kole maji také podstatny dopad na celkovou
spokojenost studentti. Moznost zapojeni do vylett, soutézi a dalich skolnich akci ¢ini vyuku

atraktivnéjs$i a napomaha vytvaret pozitivni obraz skoly.

Zavery kvalitativniho vyzkumu naznacuji, Zze kombinace podpirného a motivujiciho
ptistupu pedagogu, relevantniho a prakticky zaméfeného vzd€lavaciho obsahu, aktivni
komunity a jasnych vyhlidek na dal$i vzdélavani a uplatnéni jsou rozhodujici pro

spokojenost studentii Sttedni Skoly polytechnické Kyjov.

9.4 VO4: Jaka je konkuren¢ni pozice Stiredni Skoly polytechnické
Kyjov?

Konkurenéni pozice Stfedni Skoly polytechnickd Kyjov byla zkoumana pomoci situacni
analyzy, pficemz byly vyuzity metody PEST analyza a Porteriv model péti konkurenc¢nich
sil. Stejné tak zpracovany a interpretovany kvantitativni a kvalitativni vyzkum poskytl jista

vychodiska.

Zminéné metody vySe odhalily silnou konkurenci. Naptiklad diky PEST analyze bylo
zjisténo, ze jen v Jihomoravském kraji existuje téméef 50 Skol s podobnym zaméfenim.
Mnoho $kol v okoli navic vyuZziva obdobny nazev "stredni Skola polytechnicka", jako ma
SSP Kyjov. Nejblizsi konkurent zkoumané §koly je umistén ve Veseli nad Moravou a dalsi

vyznamni konkurenti sidli naptiklad v Hustopecich a Brné.

Na zakladé vykonanych analyz nelze vSak zpochybnit, ze SSP Kyjov navzdory silné
konkurenci méa diky své historii spojeni jedine¢nou Sirokou nabidku oborl, ubytovani a
moznost nastavbového 1 zkrdceného studia, coz ji poskytuje konkurencni vyhodu
uspokojovani Siroké poptavky potencialnich uchazeci. Jak bylo poznamenano v kapitole 9,
zkoumana Skola je skute¢né velkd a vyucuje momentalné 21 obort s riznym zaméfenim a
urovni naroc¢nosti. Stejné tak studium jejich obord poskytuje jejim zakim tadu vyhod, jako

napf. stipendium, bezplatnou autoskolu a také svareci kurzy.

Diky vysledkiim kvalitativniho Setfeni vSak nelze opomenout skutecnost, Ze se Stiedni Skola
polytechnicka Kyjov kviili svému neddvnému zaloZeni dosud plné€ neprosadila do vetejného
povédomi a mé prostor pro zlepSeni v komunikaci. Pro Skolu je rovnéz kli€¢ové poskytnout
lepsi prostiedi pro studenty, vcetné¢ novych prostori Domova mladeze a pracovist’ pro

praktické vyucovani.
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Z téchto diivodii Ize konstatovat, ze SSP Kyjov &eli silné konkurenci od $kol s podobnym
zaméfenim. Ackoli ji Siroka specializace a vysokéa odbornost poskytuji ur¢ité konkurencni
vyhody, je nezbytné, aby Skola pokracovala v inovacich a modernizaci svych zafizeni a

soustavn¢ pracovala na budovani povédomi o své znacce.
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10 NAVRH ONLINE STRATEGIE

Nize byla formulovéana online marketingova strategie na miru Stfedni Skole polytechnické
Kyjov, kterd vychazi z vykonanych analyz a kvantitativniho a kvalitativniho Setieni.
Strategie byla sestavena s ohledem na cilovou skupina zkoumané skoly a v souladu s vizi
Skoly. Stejné¢ tak byly vybrany vhodné digitadlni néstroje, kanaly a klicové ukazatele
uspesnosti (KPI), aby byla zajisténa efektivita nastavené strategie. V zavéru byla cela

strategie nakladové zhodnocena.

10.1 Vize a poslani Skoly

Jak jiz bylo zminéno pii piedstaveni koly, vize SSP Kyjov podle feditele $koly zni

nasledovné:

,, Chceme vychovavat samostatné podnikavé odborniky s odvahou ménit sveét. Vést je cestou
od dokonale zvladnutého remesla kvedeni viastni firmy a ziskani k tomu vSech potiebnych

‘

vedomosti, dovednosti a kvalifikaci.

V SirSim kontextu tak lze od vize odvodit i poslani Stiedni Skoly polytechnické Kyjov. To
bylo definovano jako pfipravovani jejich zakt na uspéSnou budoucnost v technologickém
odvétvi s diirazem na podporu podnikavosti, praktickych dovednosti a inovativniho mysleni.
Pi#i vyuce svych studijnich obori Skola dba na aktudlnost, kvalitu, a ptfedev§im

aplikovatelnost ve svéte prace.

Na zaklad¢ téchto principti, by mohlo oficialni poslani Stfedni Skoly polytechnické Kyjov
mit nasledujici podobu:

, Nasim poslanim je pripravit nase zZaky do moderniho svéta v podporujicim prostredi a
s durazem na rozvoj podnikavého ducha.” nebo jen zkracené: ,, Pripravime Vas na

budoucnost modernich technologii.

10.2 Cile strategie

Cile marketingové strategie by mély byt v souladu s vytyCenymi zdméry zkoumané skoly a

jejich uspesnost by méla byt pravidelné kontrolovana.

Diky analyze soucasného stavu Stfedni Skoly polytechnické Kyjov (kapitola 9) byly

rozeznény 2 aktualni zaméry této Skoly, které souzni s vizi i poslanim Skoly:
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1. Zajistit prostiedky na revitalizaci u¢eben a dilen pro odborny vycvik Ziki a

Zakyn Skoly.

2. ZvySeni popularity vzdélavani v Femeslnych oborech (napf. Zednik, Tesarské
prace, Montér suchych staveb aj.) a zajistit tak GspéSny nabor do vSech

vyucovanych obori $koly.

Prvni strategicky cil Stfedni Skoly polytechnické je pomoci digitalni marketingové strategie
jen stézi dosazitelny, nebot’ ta na jednéni vedeni Skoly se zastupitelstvem kraje, které

rozhoduje o uvolnéni prostiedkli na zminénou revitalizaci, ma jen velmi maly vliv.

Z toho diivodu bude online marketingova strategie navrzena tak, aby podpofila cil zajisténi
uspésného naboru do prvnich roéniku vSech vyucovanych oborti na Stfedni Skole

polytechnické Kyjov a jeji zaméry se budou od tohoto zaméru odvijet.

Nize bylo vytyceno nékolik kratkodobych, sttednédobych a dlouhodobych cili digitalni
marketingové strategie. VSechny cile byly definovany tak, aby splitovaly podminky SMART
metody a podporovaly primarni strategicky cil SSP Kyjov, a to zvySeni popularity
femeslnych a technickych obort, které by vedlo k zajiSténi uspéSného naborti do téchto

obortl na Stedni Skole polytechnické Kyjov.

10.2.1 Kratkodobé cile (do jednoho roku)

Do jednoho roku by mélo byt splnéno nékolik cilli v oblastni webové prezentace a

komunikace na socialnich sitich.

Nejdiive by mé&lo byt zapracovano na Skolnim webu, ktery nese vSechny dulezité informace
pro potencidlni uchazece, aby byl vizualné atraktivni, dostatecné intuitivni a responzivni pro

mobilni zatizeni. Konkrétni tkony, které zajisti naplnéni tohoto zdméru jsou popsany nize:

e Do zafi 2024 by mél byt renovovan Skolni web na zékladé zpétné vazby ziskané
z provedenych vyzkumii (optimalizace pro mobilni zafizeni, zména uvodni

fotografie a vizudlni Gpravy).

e Do zafi 2024 je zadouci revitalizovat jednotlivé webové stranky predstavujici obory

Stfedni Skoly polytechnické Kyjov.

e Do zafi 2024 ptidat dopln€k Google Analytics do Skolniho webu, aby mohla Skola

ziskavat data o navstévnicich své webové stranky.
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Do zafi 2024  aplikovat do  HTML  kédu  skolniho  webu
Google Pixel a Meta Pixel, aby SSP Kyjov mohla sledovat a analyzovat chovani

uzivatelti na webovych strankach a vytvaret reklamni kampang.

Dale lze z poznatkli vykonanych vyzkumu a analyz Cerpat jiz pifi dal§Sim ndboru do

$kolniho roku 2025/2026, kdy by SSP Kyjov méla podpotfit sviij ndbor a dny otevienych

dvefti splnénim nize vytyCenych cili:

V listopadu zacinaji prvni dny otevienych dvefi, t¢émto dniim by méla predchazet 2
online reklamni kampané na socidlni siti Instagram a Facebook (awareness a

akvizi¢ni kampan). Obé kampané budou blize popsany v kapitole 10.4.2.

Dale je zadouci soustavné zvySovat povédomi o Stiedni Skole polytechnické Kyjov
na Instagramu, coz lze sledovat v ramci socidlnich siti na poc¢tu sledujicich a jejich
interakci. Cilem tedy mize byt do konce roku 2024 ziskat primérné kazdy mésic 15

novych sledujicich na této siti.

Od listopadu 2024 (od prvniho dne otevienych dvefi) pravidelné sbirat e-mailové
adresy pro ucely e-mailového marketingu a vést e-mailovou kampaii. Ta bude déle

vysvétlena v kapitole 10.4.3.
Od tnora 2025 (od posledniho dne otevienych dvefi) spustit remarketingovou
kampan, jejiz cilem bude podpofit podani piihlasky na zkoumanou Skolu.

Remarketingova kampan bude dale rozvedena v kapitole 10.4.2.

Jako dal$i vhodné kratkodobé cile, které jsou v souladu se strategickym tmyslem Skoly

10.2.2

vvvvvv

Do konce srpna 2024 by méla byt jasn€ nastavena vizudlni identita Skoly, ktera bude

vyuzivana pro dalsi propagacni online i offline materialy.

Do konce skolniho roku 2023/2024 ziskat recenze na Facebooku (nebo Googlu) od

min. 15 absolventt Skoly.
Do jednoho roku by mély byt podniknuty kroky k zajisténi vyssi kvality vizualniho
obsahu Skoly (napt. ndkup nového fotoaparatu).

Strednédobé cile

Do konce roku 2025 zajistit produkci novych propagacnich videi k oborim Skoly,

stejné tak 1 zajistit produkci propagacniho videa predstavujiciho celou Skolu.
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10.2.3

Zajistit, aby dal$i nadbor novych zaka (ve Skolnim roce 2025/2026) byl tspésny a
bylo maximalné naplnéno 60 % obori a zbytek obort alespoii minimalng.
Dlouhodobé cile

Udrzet dlouhodobé jednotny vizudlni styl Skoly naptic vSemi online i offline kanaly.

Soustavné navysovat tspéSnost naboru do obort skoly — kazdy rok zvysit GspéSnost

min. o 10 %.

Dlouhodobé zajistovat konzistentni komunikaci na socialnich sitich a dlouhodobé

tak navySovat stavy sledujicich a engagement.

Na zéklad¢ ziskanych dat pomoci nastroje Google Analytics soustavné upravovat

web $koly a pravidelnd kontrolovat SEO hodnoceni webové stranky SSP Kyjov.

10.3 Cilova skupina

Pted formulaci samotné marketingové strategie je zadouci definovat a segmentovat cilovou

skupinu Stfedni Skoly polytechnické Kyjov. Detailni znalost cilového segmentu je klicova

pro sestaveni efektivni digitalni strategie a aby byla §kola schopna personalizovat sva sdéleni

a komunikaci na miru potencidlnimu uchazeci.

Na zéklad¢ zpracovaného a interpretovaného vyzkumu bylo rozeznano nékolik cilovych

segmentd Stfedni Skoly polytechnické Kyjov:

1.

Primarni cilova skupina — potencialni uchazeci o jeji vzdélani (Zaci poslednich

ro¢nikli zakladnich Skol se zdjmem o technické studium Zijici v okoli Kyjova a

v Jihomoravském kraji)

Sekundarni cilova skupina — rodi¢e potencidlnich uchazect, ktefi stale, podle
vysledkl vyzkumu, siln€ ovliviiuji rozhodovaci proces primarni cilové skupiny.
Terciarni cilova skupina — potenciadlni uchaze¢i o jeji nastavbové a zkracené
studium (budouci absolventi ucebnich obort, kteti navstévuji piimo Stredni Skolu

polytechnickou Kyjov nebo jiné ucilisté v okoli Kyjova a v Jihomoravském kraji.)

Vsechny cilové skupiny byly blize popsany v kapitole 9.1.
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10.3.1 Persony

Diky identifikaci cilovych skupin 1ze dale formulovat zastupce kazdého cilového segmentu
(persony), ktefi budou demonstrovat typické uchazeée o vzdélani na SSP Kyjov, rodice a
potencialniho uchazece o zkracené studium na zkoumané skole. Tito fiktivni zastupci byli
vytvofeni na zdkladé rozhovoru s vedoucim zaméstnancem Skoly a ziskanych dat ze
zpracované¢ho a interpretované¢ho kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni. Cilem utvareni
person segmentt cilové skupiny Stifedni Skoly polytechnické Kyjov je poznani jejich potieb,
zajmu a preferenci. Tyto informace budou déle vyuzity pfi sestaveni digitalni marketingové

strategie.

Vyse predstavené cilové skupiny lze dale rozd¢lit a pro jednotlivé segmenty vytvofit jejich
zastupce. Na zdkladé vyzkumu a rozhovoru s vedoucim zaméstnancem $koly, byla primarni
cilové skupina (Zaci poslednich ro¢nikil zakladnich skol) déle rozdé€lena na 4 segmenty, které

reprezentuji nejvetsi podil uchazect na zkoumané Skole:

1. Segment — nadSenec do aut

2. Segment — nerozhodny typ

3. Segment — znevyhodnény typ 1 (Zak z Ukrajiny)

4. Segment — znevyhodnény typ 2 (Zak z nizkop¥ijmové rodiny)
Pro Stiedni Skolu polytechnickou Kyjov predstavuji nejvétsi podil uchazeci prvni dva
segmenty, ¢emuZ nasvédéuje i fakt, Ze o automobilni obory na SSP Kyjov je odjakziva
nejvetsi zajem.
Skola se viak dale specializuje i na zaky se specifickymi potfebami, at uz se jedna o n&jakou
formu lehkého zdravotniho postiZeni, ¢i socidlni problémy a také casto pfijima Zaky
z Ukrajiny, a to 1 v pritb¢hu Skolniho roku. Rodindm z Ukrajiny také pronajima pokoje svého
Domova mladeze a pro znevyhodnéné Zaky (napi. z nizkopitijmovych rodin nebo s hor§im
rodinnym z&zemim) nabizi formy splatkového kalendéie za stravu, ale i za ubytovani na
Skolnim internaté. Stejné tak Skola poskytuje t€émto zaklim sluzby svého psychologického

centra.

Nize jsou prezentovany profily jednotlivych person.
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Tabulka 4: Persona primarni cilové skupiny — 1. segment (vlastni zpracovani)

Primarni cilova skupina

Adam Autodil (1. segment — nadSenec do aut)

14 let, zak osmé tfidy zakladni skoly.
Bydli v Jihomoravském kraji, 25 km od mésta Kyjov.
Uceni mu ned¢€la problém. Ma rad matematiku a fyziku.

Jeho otec vlastni autoservis a Adam se jiz odmalicka
to¢il kolem aut. Vi, ze chce studovat obor s auto

zamétenim a pokracovat v podnikéni s jeho otcem.

Je spolecensky a soutézivy. Do Skoly mu nevadi
dojizdeét.
Nejvic aktivitni je na socidlni siti Instagram a TikTok,

kde sleduje ptedevsim videa s auto tématikou.

Co tesi? Hledd idedlni skolu, kterd vyhovuje jeho

potfebam.

Protoze vi, o jaké odvétvi méa z4jem, chee co nejdiiv
s rodi¢i navstivit néjaké dny otevienych dveti. Osobni

zkuSenost se Skolou je pro n¢j dilezita.

Po ¢em touzi? Automobilni zaméteni, pti kterém bude
mnoho hodin vénovano praxi, ale také bude mit
moznost udé€lat si maturitu. Po vyuceni by chtél
pokracovat v rodinném podnikéni. Touzi po ptatelském

kolektivu a aktivnich vyucujicich.
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Tabulka 5: Persona primarni cilové skupiny - 2. segment (vlastni zpracovani)

Primarni cilova skupina Tomas Jedno (2. segment — nerozhodny typ)

15 let, zak devaté tridy zékladni Skoly.

Bydli v Jihomoravském kraji, 10 km od mésta
Kyjov.

Jako zadk si je v€dom, Zze studium neni jeho
nejsilngjsi stranka a nad dalsi Skolou se mu nechce

moc piemyslet.

Preferuje studium co nejbliz domova a nepieje si
byt na internaté. Ma rad sport (fotbal), kterému se
aktivné vénuje.

Ma casto vrukou telefon, na kterém sleduje
socidlni sit¢ (TikTok) a sptateli komunikuje

pfedevsim pies Instagram.
Co tesi? Kam dal.

Rodic¢e na n¢j tlac¢i a tnor, kdy se maji podavat
prihlasky na stfedni Skolu, se blizi. Je ve stresu,

protoZe nemd, kromé¢ sportu, jiny konicek, ktery by

mu pomohl ur¢it smér dalSiho vzdélavani.

Po Cem touzi? Ma zijem o relativné nenarocné
studium, které ho vSak bude bavit a zajisti mu dobré
uplatnéni. Na internat nechce a o studium na
vysoké Skole také nema zajem. Nemd problém si

nechat poradit od blizkych.

Vyse predstavené dva segmenty primarni cilové skupiny reprezentuji nejvetsi podil
potencialni uchazeéti o vzdélavani na SSP Kyjov, a proto by vytvotena online strategie méla

pomoci online marketingovych nastroju cilit piedevsim na tyto segmenty.
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Tabulka 6: Persona primarni cilové skupiny - 3. segment (vlastni zpracovani)

Primarni cilova skupina

Ivan DovZenko (3. segment — znevyhodnény typ 1)

15 let, zak devaté tridy zékladni Skoly v Kyjove.

S matkou a mladsi sestrou se usadili v Kyjové pted rokem

a pul a navstévuje zde zakladni Skolu.

Studium je pro n¢j v Cesku naroc¢né, predevSim psani a
cteni.

Jako socidlni sit’ pouzivd nejCastéji Instagram a také
Discord, kde komunikuje se svymi ukrajinskymi prateli.

Réd hraje pocitatové hry. Travi hodné ¢asu doma.
Co tesi? Ma spoustu starosti.

Cast rodiny jiz témét dva roky nevidél. Mezitim si musi
vybrat stiedni Skolu. Nechce se mu nad tim pfemyslet,

protoze nevi, jestli se na Ukrajinu nevrati.

Po ¢em touZzi? Touzi po pfijeti do kolektivu a nalézt vétsi
komunitu zakt z Ukrajiny. Teoretickd vyuka v Cestiné je
pro n¢j narocna a rad€ji by tak vétsi ¢ast studia travil
v odborném vycviku. Chce se také dobie a co nejdiiv

uplatnit na trhu prace, aby mohl pomoc s vyZitim rodin¢.
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Tabulka 7: Persona primarni cilové skupiny - 4. segment (vlastni zpracovani)

Primarni cilova skupina

Marie Chuda (4. segment — znevyhodnény typ 2)

15 let, zakyné devaté tiidy zakladni skoly v Jihomoravském
kraji.

Skola ji piili§ nejde a nema zadné konicky. Zije s matkou a
jejim piitelem, se kterym neméa dobré vztahy.

Travi mnoho ¢asu venku s prateli a u svoji babicky, které rada
pomaha. Nejvic pouziva socidlni sit’ Instagram a TikTok.

Co tesi? Svou situaci doma, je vystresovana.

Kvili finan¢ni situaci je v jeji domacnosti hodné neshodu a

napjata atmosféra. Hleda tnik.

Po ¢em touzi? Touzi po nendro¢ném studiu, na maturitu si
nevéii. Chtéla by byt na internaté. Rada by se se svoji situaci

doma né€komu svéfila a byla v podporujicim prostiedi.

Segment ¢. 3 a ¢. 4 primarni cilové skupiny nepfedstavuji tak velky podil potencidlnich

uchazecl na Skole, stale se vSak jedna o skupiny, které pro zkoumanou $kolu demonstruji

ptilezitost, protoze je schopna uspokojit jejich poptavku.

ProtoZe je nabidka studia na SSP Kyjov skute¢né velka i sekundarni cilovou skupinu (rodiée

potencidlnich uchazec¢i), ktefi maji na primarni cilovou skupinu velmi silny vliv, Ize také

dale segmentovat:

1. Segment — strachujici se rodi¢

2. Segment — aktivni rodi¢

Pro kazdy segment byla vytvofena persona nize.
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Tabulka 8: Persony sekundarni cilové skupiny (vlastni zpracovani)

Sekundarni cilova skupina

Anezka Ustarana (strachujici se rodic)

42 let, pracuje na smény ve vyrobé, bydli v Kyjove.

Je hodné vytizena, stard se o své déti, domécnost a mezitim

pracuje ve sménném provozu.

Volny cas vénuje rodiné a jedinou socidlni sit, kterou

navstévuje na telefonu, je Facebook.

Co tesi? Své déti, které jsou momentalné v puberte. Syn,
ktery za rok bude nastupovat na stfedni Skolu ma ADHD a

s u¢enim ma problém.

Po ¢em touZzi? Chce pro svého syna stfedni Skolu, ktera
bude blizko bydlist¢ s nabidkou perspektivnich uc¢ebnich
obort i pro zéky se specifickymi potfebami, jako je jeji

syn.

Sekundarni cilova skupina

Josef Motivujici (aktivni rodic)

40 let, podnika jako instalatér a Zije ve vesnici blizko

Kyjova.
Pracuje 1 o vikendech, zajima se o aktudlni déni v regionu.

Volny Cas travi ve své dilng, ale 1 s détmi se kterymi ma
pevné vztahy. Rad jezdi na vylety. Socidlni sit¢ pouziva
minimaln¢, ale mé Facebook, kde sleduje déni v okoli a

WhatsApp na chatovani. Je to prakticky ¢lovek.

Co tesi? Budoucnost svého podnikani a také svych déti.
Ma syna, ktery se dobfe uci, ale sdm nevi, na kterou stiedni
Skolu se hlasit. On sdm se vyucil ve svém oboru na ucilisti

v Kyjové.

Po ¢em touzi? Ptal by si, aby jeho synové pokracovali
vjeho podnikani snim. Chce pro své déti prakticke

studium, které je uZzivi.
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Pro teti cilovou skupinu byla taktéz vytvofena persona. V tomto piipadé by bylo mozné
tercidlni cilovou skupinu segmentovat dale na potencidlni uchazece, ktefi jiz studuji na
Stiedni Skole polytechnické Kyjov a na ty, ktefi jsou budoucimi absolventy uc¢ebnich obort

v okoli.

Vzhledem k tomu, ze cilem prace je formulace pouze digitalni strategie, je v pfipad¢ jiz
studujicich zaki na SSP Kyjov, stale efektivngjsi offline strategie a pfima komunikace skoly
se svymi zaky. Ztoho diavodu byl zastupce vytvoien pouze pro segment budoucich
potencialnich uchaze&t o nastavbové studium na SSP Kyjov, ktefi tuto §kolu nenavstévuij,

nebot’ je zde vétsi Sance, ze budou online komunikaci §koly zasazeni.

Tabulka 9: Persona tercidlni cilové skupiny (vlastni zpracovani)

Sara Nepracovita (potencidlni uchaze¢ o
Tercialni cilova skupina
nastavbové studium)

18 let, zakyn¢ tietiho ro¢niku ucebniho oboru
Cukréft.

Bydli ve Slavkové¢ u Brna.

Studium na ucebnim oboru ji Slo, ale kariéra
cukrarky ji uplné nelaka. M4 vyssi ambice a na trh
prace se ji zatim nechce.

Nejcastéji travi volny ¢as s kamarady, rdda chodi
do kavaren. Je spoleCenska. Ze socialnich siti

nejvice pouziva Instagram, TikTok a také

SnapChat a Pinterest.
Co tesi? Co bude délat po vyuceni.

Dle rodict si muze jesté¢ vybrat dal$i studium a

prodlouzit si mladi. Ona vSak vaha, zda by jiz po

prazdnindch neméla jit do préce jako jeji spoluzaci.

Po ¢em touzi? Touzi po zméné. VEii si, Ze by si
mohla dod€lat maturitu a zadrovent ma zajem se od
rodi¢i trochu osamostatnit a nevadilo by ji do Skoly

dojizdét dal. M4 zdjem jesté studovat.
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10.4 Online komunikaéni mix $koly

Po vymezeni cilit marketingového snazeni a definovani zastupct cilovych segmentti Stiedni
Skoly polytechnické Kyjov je mozné piejit k navrzeni online komunika¢niho mixu Skoly a

vybéru digitalnich nastroji a kanali, které budou v souladu se stanovenymi cili strategie.

10.4.1 Marketing na socialnich sitich

Diky kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl proveden, nelze zpochybnit potencial socialnich
siti vzhledem k primarni cilové skupin€. Na zaklad¢ této skuteCnosti byly socidlni sité
stanoveny jako klicovy prvek digitdlni komunikace a hlavni kanal pro obsahovy marketing

a PR zkoumané skoly.

Z vykonané analyzy soucasného stavu zkoumané $koly vyslo najevo, ze SSP Kyjov pouziva
ke komunikaci nejvice socidlni sité Instagram a Facebook. Déale ma ¢ty na YouTube a siti
TikTok, které nevyuziva. Tato komunikace ma vsak jisté nedostatky a existuje zde prostor
pro zlepseni, ktera by zajistila vyssi efektivitu marketingovych aktivit na socidlnich sitich.

Dale bylo z vykonanych vyzkumi zjisténo, které socidlni sité jeji cilové skupiny nejvice
navstévuji. Na zéklad¢€ ziskanych informaci, je tak pro Skolu nezbytné, aby komunikovala

na nize uvedenych socilnich sitich:

e [nstagram,

e Facebook,

e TikTok,

e aYouTube.
Dale bude popsana strategie pro jednotlivé komunikac¢ni kanaly.
Instagram

Diky vykonanym vyzkumim vySlo najevo, ze primarni cilovd skupina Stfedni Skoly
polytechnické Kyjov travi nejvice ¢asu na socialni siti Instagram a té by tak Skola méla
vénovat nejvyssi pozornost, nebot’ poskytuje pfilezitost k rozsiteni povédomi o sobé a
zasahu cilové skupiny.

Z toho divodu musi byt komunikacni strategie na Instagramu zaméfena na sdileni

atraktivniho obsahu pro jeji primarni cilovou skupinu a poskytovat sdéleni, kterd jsou pro

jeji potencialni uchazece zajimava.
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Pti koncipovani tohoto obsahu by $kola méla dodrzovat jednotny vizudlni styl, ton hlasu a
pouzivat k tvorbé svého contentu kvalitni fotografické zafizeni, nebot na zéklad¢
vykonanych vyzkumt, potencialni uchazeci si ceni kvalitné zpracovaného fotografického
obsahu. Tato skute¢nost ma zvlast’ silny vyznam na médiu Instagram, ktery slouzi predevsim
k sifeni vizualniho obsahu. Stejné tak by zkoumana Skola méla udrzovat stejnou velikost
vSech svych prispévkl. V tomto piipadé je doporuceno, aby Skola zvefejnovala vSechny
fotografické i video piispevky v rozmérech 1080 x 1350 pixelt s pomérem stran 4:5 pro
portrétni fotografie. Tato propor¢ni mira zajisti, aby obsah Stfedni Skoly polytechnické
Kyjov zabiral maximalni plochu ve feedu vSech svych aktuélnich i potencialnich sledujicich

na mobilnich zafizenich.

Z toho diivodu je Stredni Skole polytechnické Kyjov dale doporuceno zakoupit kvalitni
fotoaparat pro tyto ucely ¢i piimo najmout zaméstnance, ktery bude fotograficky a video

obsah zajistovat.

Pii tvorbé vizualné atraktivniho a konzistentniho obsahu se miize SSP Kyjov inspirovat
fadami instituci, které tyto zdsady pfi své komunikaci na socidlni siti Instagram dodrzuji.
Ptikladem konzistentniho vizudlniho obsahu, ktery je opatifen kvalitné zpracovanymi
fotografiemi a doprovazen jednotnymi grafickymi prvky i barevnosti mize byt komunikace

vzdélavaci instituce na socialni siti Instagram nize.
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Obrazek 8: Piiklad vizualné konzistentniho obsahu na socialni siti Instagram

(zdroj: Instagram.com, vlastni zpracovani)
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V ramci Instagramu je také dulezité konzistentni pridavani ptispévki, aby byl algoritmus

uspokojen a ukazoval obsah SSP Kyjov jejim sledujicim.

Skola by tak méla zvefejiiovat minimalné 2 piispévky tydné, v idedlnim piipadé co
nejcastéji, ale musi byt stale dodrZzena podminka konzistentnosti. Dle ptehledu, které socialni
sit’ Instagram zkoumané skole poskytuje, jsou jeji sledujici na této socialni siti aktivni 7 dni
v tydnu a nejvic v ¢asech od 12 do 18 hodin. Tudiz je pro Skolu doporuceno sviij obsah
zvetejiovat vzdy az odpoledne a idealné kolem 17 az 18 hodiny, kdy jsou jeji sledujici na
Instagramu aktivni v nejvétsSim poctu. Samoziejmosti je vyuzivani formatu Stories, kdy je

doporuceno ve vSedni dny minimalné jedno Stories denné zvetejnit.

Pokud je definovano, v jaky ¢as a v jaké frekvenci ptispévky pridavat, je dalsim nezbytnym

krokem stanovit, jaky typ obsahu zvefejnovat.

Vzhledem k cilové skupiné jsou v ramci instagramového feedu doporucena 4 hlavni témata,

ktera by méla byt pravideln¢ stiidana:
1. Aktualni déni ze Skoly (soutéze, akce, vylety).

2. Edukaéni prispévky zdivodiujici vyznam Femesla v dneSni moderni dobé,

které budou slouzit k propagaci Femeslnych a technickych obori Skoly.
3. Praktické video navody.
4. Rozhovory s ucliteli a zajimavymi Zaky Skoly.

Téma aktudlniho déni ze Skoly pfiblizuje jejim sledujicim béZzny chod Skoly, ukazuje Skolni
prostfedi a prezentuje vyhody studia (napf. vylety do zahranici, placené staze a dalsi akce),
které by mohly byt pro potencidlni uchazece atraktivni. V tomto piipadé by mélo byt sdéleni
zpracovano piedevsim pomoci kvalitnich fotografii zachycujici Zaky a jejich vyucujici a
opatfeno popiskem, ktery bude napsan v jazyce srozumitelném cilové skupiné a poskytne ji

pfidanou hodnotu.

Pokud to bude mozné, skola by se méla snazit o to ziskavat z téchto udalosti 1 kvalitni
videoobsah, kterym by mohla fotografické piispévky obménovat v podobé Reels s moderni

hudbou, aby dokazala, ze Skola drzi krok s aktualnimi trendy.

Jelikoz je cilem Stfedni Skoly polytechnické Kyjov pomoci online marketingové strategie
podpofit zajem o jeji femeslné ucebni obory, je pro skolu nezbytné komunikovat vyhody
tohoto typu studia, a to pomoci edukacnich ptispévki prezentujicich vyhody uméni femesla

a prace rukou.
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Pro tyto ptispévky je zadouci, aby byly graficky poutavé zpracovany a byly opatieny ¢tivym
popiskem, ktery cilové skupiné poskytne hodnotné a pravdivé informace o benefitech
vyuCeni se viemeslném oboru. NejCastéji by mohly byt tvofeny ve formé carousell
(prispévki, které obsahuji vice fotografii za sebou). Kvuli stale zmensSujici se pozornosti
cilové skupiny na socialnich sitich je nezbytné, aby prvni fotka/grafika, kterou potencialni
uchazec¢ uvidi jej zaujala jiz v prvnich dvou vtefinach, aby bylo zajisténo, ze bude zhlédnut

cely prispévek.
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Obrazek 9: Piiklad edukaéniho carouselu podporujiciho vyznam studia femeslnych obort

(zdroj: Instagram.com, vlastni zpracovani)

K naplnéni primérniho cile digitalni strategie byla také doporucena komunikace pomoci
praktickych video navodua ve formé Reels, které by byly nataceny pfti praktické vyuce. Tento
format video obsahu by mohl plnit formu obsahového marketingu, ktery by ukazoval
praktiénost a vyuziti studia v nabizenych oborech SSP Kyjov a také by spliioval funkci
obsahu, ktery by dodéval cilové skupiné ptidanou hodnotu. Piikladem mohou byt napf.
navody na vyménu pneumatik (pro obor Mechanik opravai automobilnich zatizeni), jak na
krasné oblozené misy (pro obor Stravovaci a ubytovaci sluzby) nebo ukazka, jak na spravny

natér zdi (obor Malifské a natéracské prace). V rdmci této formy obsahového marketingu
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jsou moznosti opravdu Siroké a pro kazdy obor, ktery skola nabizi, by bylo mozné obdobny

prakticky navod produkovat.

Tato forma obsahu by tak mohla byt zajimava nejen pro primarni cilovou skupinu
(potencialni uchazeée o vzdélavani na SSP Kyjov), ale i pro sekundarni cilovou skupinu
(rodi¢e potencialnich uchazec¢i), pro které by tyto video navody poskytly skutec¢né

aplikovatelné praktické rady a také by prezentovaly nabizené obory skoly.

Poslednim doporu¢enym tématem pro komunikaci na socialni siti Instagram jsou rozhovory
s uciteli, absolventy a zaky a zdkynémi skoly. Zamérem je opét cilové skupiné piiblizit Skolu
a jeji ucitele, kteti dle provedenych vyzkumu také predstavuji vyznamny faktor, ktery
dotvafi prostredi skoly. Rozhovory by mohly byt ve formé foto ptispévku s popisem, kde je

cely rozhovor zaznamendm nebo i video formatu, ktery by byl stru¢ny, ale o to vice efektivni.
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Obrazek 10: Navrh vizualni formy rozhovori s uciteli a absolventy Skoly

(zdroj: vlastni zpracovani v online editoru Canva)

Vsechny vySe predstavena témata jsou v souladu s vytyCenym cilem a komunikace timto
zptisobem na Instagramu by mohla pomoci utvaret pozitivni obraz $koly u jejich cilovych

segmentdl.
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Dale je také doporuceno tyto témata pravidelné stiidat a nastavit harmonogram, kdy bude
které téma komunikovéano. Vzhledem k ziskanym datim z vyzkumd, by vSak mél pfedevs§im
prevladat typ pfispévkt komunikujici aktualni déni ze Skoly a také byt vyuzit potencial

formatu Reels.

Obsahovy marketing na Instagramu by mél byt dal podpofen relevantnimi hashtagy,
vyzvami v akci (Call to Action) v popiskdch a vyuzivanim Stories, kterd by, v idedlnim
piipadé, meéla byt zvefejnovana béhem pracovniho tydne vco nejvyssi Cetnosti.
Samoziejmosti je také aktivni odpovidani na vSechny komentéate pod vzniklymi piispévky

SSP Kyjov a zapojeni se do relevantnich diskusi.
TikTok

Dal3i siti, kterA ma pro zkoumanou kolu potencial, je i TikTok. SSP Kyjov na této siti ma
ucet, ale nevyuziva jej, coz vzhledem k provedenému vyzkumu je povaZzovano za
promarnénou piileZitost. Skola by se mé&la vénovat komunikaci i na této siti, aby o sobé
zvysila povédomi, prezentovala se v pozitivnim svétle a budovala zde komunitu
potencidlnich zajemci a soucasnych student.

TikTok je socialni sit’, kterd je vyhradné urcena pro videoobsah, coz miize byt pro vzdélavaci
Skola mohla komunikovat takovym zpusobem, ktery by byl pro jeji cilové segmenty

(primarni a tercidlni cilové skupiny) atraktivni.

Co se tyce Cetnosti pridavani video obsahu na TikTok, je 1 v tomto pfipadé doporucena
predevsim konzistentnost, a to v podobé min. 1 videa tydné. V ramci TikToku je také dale
navrhnuto pouziti strategie Cross-posting (recyklace obsahu napt. z Instagram Reels na
TikTok). U této strategie je vSak dulezité zminit, Ze by mél byt recyklovan piivodni obsah
(videa a fotografie) a ty znovu sestfihany a upraveny pro cilovou sit. Neni doporuceno na
vSechny sit¢ Skoly kopirovat naprosto identicky obsah, protoze socialni sité toto sdileni
(napt. TikTok videa na Instagram) nepodporuje a algoritmus by video ukdzal je velmi

malému segmentu sledujicich na dané socidlni siti.

Pro Stiedni Skolu polytechnickou Kyjov byly zvoleny nasledujici video formaty jako
vhodné, vzhledem k vyty¢enym ciltim:
1. Zakulisi Skoly: Kratka videa prezentujici b&Zny den ve kole, v dilnach a soutéZe,

kterych se Skola icastni a dalsi zajimavé aktivity.
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2. Propagacni videa ke dniim otevi‘enych dvefi a jinym udalostem pro verejnost:

virtualni prohlidky Skoly, pozvéanky a zdznamy z dnl otevienych dvefi.

3. Tipy pro budouci studenty: praktické rady, jak se pfipravit na piijimaci zkousky,

tipy na vybér oboru a co s sebou do internatu.

4. Challenge a Trendy: Zapojeni do popularnich TikTok trendl a vyzev predstavuje
pftilezitost pro virdlni marketing. V tomto pfipad¢ je vSak na misté trendy jen slepé
nekopirovat, ale pfidat vlastni kreativni napad, ktery bude ke zkoumané Skole

relevantni.
5. Cross-posting praktickych video navodi, které byly blize popsany vyse.

Jako v ptipad¢ socidlni sité Instagram, i zde by nemélo byt neustale prezentovano pouze
jedno z vySe navrhnutych témat, ale naméty by se mély stiidat. Kazdé video by mélo mit
graficky dobie zpracovany néhledovy obrazek (thumbnail), ktery je v souladu s vizuélni
identitou skoly. Stejn¢ tak by kazdé video mélo byt opatieno stru¢nym poutavym popiskem

vysvétlujicim hlavni myslenku videa a vhodnymi hashtagy.
Facebook

Facebook je tfeti socialni sit’, kterd byla vyhodnocena jako vhodny komunika¢ni kanal pro
SSP Kyjov, a to piedevsim diky jejimu zasahu star§i vékové skupiny, a to rodi¢t

potencialnich uchazeci.

SSP Kyjov pouziva Facebook a méa zde pies 1300 sledujicich. Nejéastéji zde recykluje
identicky obsah z Instagramu a jedné se ptredevSim o fotografie a ob¢as o kratké video.

Stfedni Skola polytechnicka Kyjov zde sdili predev§im aktualni déni ze Skoly.

Co se tyce frekvence zverejiiovani v obsahu, je ziejmé, Ze kazdodenni komunikace nemusi
byt pro Skolu redlnd, a proto je opét doporucena konzistence nad Cetnosti s tim, Ze by Skola
méla pridavat novy obsah min. 2 tydné v odpolednich nebo az ve€ernich hodinach, kdy je

jeji sekundarni cilova skupina na této siti nejvice aktivni.

Jako vhodna témata obsahov¢ strategie na Facebooku s ohledem na cilovy segment rodict

byly doporuceny obdobné naméty jako v komunikaci na Instagramu, a to:
1. Aktualni déni ze Skoly (soutéZe, akce, vylety).

2. Edukacni prispévky zdivodiujici vyznam femesla v dneSni moderni dobé,

které budou slouzit k propagaci femeslnych a technickych oboru $koly.
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3. Praktické video navody.
4. Rozhovory s uditeli, absolventy a zajimavymi Zaky Skoly.

V tomto ptipadé je vSak zdliraznén vyznam prezentace uspéchu skoly (vitézstvi v soutézich)
a edukativniho obsahu o vyhodach studia femesla. Stejné tak praktické strucné video navody

z vyuky vyucujicich pfedstavuji potencialné atraktivni obsah pro cilovou skupinu.

Opét je zde tak doporucena strategie cross-posting. Je zde vSak vyznamné vytknout, Ze
komunikace s cilovym segmentem rodicim musi byt odliSna nez s primarni cilovou
skupinou. Na Instagramu si Skola mtze dovolit do jisté¢ miry vice lezérni komunikaci, ta vSak
nemusi byt stejné efektivni u stars$iho cilového segmentu. Proto obsah z Instagramu musi byt
pred zvetfejnénim na socidlni sit’ Facebook upraven na miru sekundéarni cilové skupiné. I
v tomto piipad¢ by vSak veskeré popisky mély zahrnout n&jakou formu vyzvy k akei (Call

to Action) k podpofeni zapojeni (engagementu) publika.

V ramci Facebooku je dale doporuceno, aby skola pracovala na svém e-WOM a sbirala
recenze na této siti od svych stavajicich zaki, poptipad¢ budoucich absolventt. Tato aktivita
muze byt podpofena poradanim soutézi o atraktivni ceny (napi. poukaz do lokalni restaurace,

obchodu apod.).
YouTube

YouTube je posledni a nejméné vyznamnou siti pro zkoumanou stfedni Skolu a dosud
pusobila predevsim jako ulozisté veskerych delSich videi skoly. I z provedenych vyzkumi
je zfejmé, Ze potencial této sité pro Skolu neni tak vyrazny, a proto by skola neméla na jeho

spravu vydavat pftili§ zdroja.

Stejné tak produkce delSich videi (nez jsou napt. Reels) je pro Skolu relativné naro¢na prace,
a proto je 1 nadéale doporufeno pouzivat YouTube jako piedev§im ulozisté¢ pro videa
propagujici obory Skoly a Skolu jako takovou (produkce téchto videi byla stanovena jako
sttednédoby cil strategie, ktery zajisti atraktivni obsah podporujici nabor Skoly) a dalsi delsi
zaznamy (napf. z pofadanych akci).

U YouTube je dale doporuceno kazdé nové video opatiit graficky atraktivné zpracovanym

uvodnim obrazkem (thumbnail), ktery bude v souladu s vizualni identitou Skoly a stru¢nym,

avsak vystiznym nazvem videa a vysvétlujicim popiskem.

Vzhledem k algoritmtim socialnich siti je vSak doporuceno jakykoliv delsi videoobsah, ktery

Skola vytvofi, pfimo ptfidat na dané médium a nekopirovat odkaz z YouTube. Divodem je,
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ze algoritmy socidlnich siti (Facebook, Instagram) nepodporuji sdileni obsahu, ktery
uzivatelé jejich sité odvadi na jiné médium a videa Skoly by tak mélo Sanci vidét méné

potencialnich uchazeci.

YouTube je také vhodny kanal pro posilovani e-WOM (Word of Mouth), a to ve forme

diskusi a komentaiti pod ptidanymi videi Skoly.

10.4.2 Online reklama

Dals$im nastrojem, ve kterém je vidén pro zkoumanou Skolu potencial, je pouziti online
reklamy. Diky analyze soucasného stavu bylo zjisténo, ze SSP Kyjov tento nastroj
momentalné nevyuziva, avsak vzhledem k tomu, na jakych kanalech se nachazi jeji cilova

skupina, je jeji doplnéni do online komunika¢niho mixu na miste.
Pro Stfedni Skolu polytechnickou Kyjov je doporucena:
1. Awareness kampa s cilem zvysit povédomi o Skole (na Instagramu i Facebooku).

2. Akviziéni kampaii podporujici u¢ast na dnech otevienych dveii SSP Kyjov (na

Instagramu i Facebooku.)

3. Remarketingova kampan pfipominajici termin podani ptihlaSek do pftijimaciho
fizeni.

Vsechny tf1 vySe zminéné kampané by mély na sebe pifimo navazovat a byt spustény béhem

jednoho néboru do prvnich ro¢nikd (v tomto ptipadé¢ od zaii az do terminu odevzdani

prihlasek na stfedni Skoly).
Awareness kampan

Jako prvni by se méla zkoumana Skola pokusit o posileni povédomi o sob& u cilovych
segmentt, a to pomoci tzv. awareness kampani, kdy je cileno na Sirokou skupinu uzivateld,
ktefi spliiuji demografické ohraniceni a také podle z4jmu (napf. o technologie, auta aj.).
Témto uzivateliim socidlnich siti by Skola mohla podsouvat jiz produkovany obsah na téchto
kanalech, jako napt. edukacni ptispévky zdlvodnujici vyznam femesla v dneSni moderni
dobé a rozhovory s uciteli a zaky. Dale by obsahem této kampan¢ mohly byt vizualné
atraktivné zpracované bannery opatiené vyzvou k akci (Call to Action) naptiklad: ,, Studuj

na skole, ktera té pripravi na Zivot. “ a obdobné vyzvy.

Tim SSP Kyjov ziska navstévniky webu, které vytvofena kampai zaujala a mize na n¢ dale

cilit pomoci dalSich kampani.
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Tato kampan je doporucena pro Skolu vést od zacatku podzimu po dobu min. 2 mésict. Pak

by awareness kampan méla byt nahrazena akvizi¢ni kampani, kterd bude popséana nize.

STREDNI SKOLA
POLYTECHNICKA

W Kviov

STREDNI SKOLA
POLYTECHNICKA
KYJov

Studuj na skole, { _‘
ktera té pripravi na Zivot.

Obrazek 11: Navrhy vizualid awareness kampané (zdroj: vlastni zpracovani v online
editoru Canva)

Akvizi¢ni kampan

Pro Stredni skolu polytechnickou Kyjov je dale navrzena akvizi¢ni kampan na Instagramu a
Facebooku s cilem podpofit Ui€ast na dnech otevienych dvefi. Tato kampan bude na
Facebooku zaméfena na konverzi, tedy na to, aby se zijemci nejen dozvédeli o dnech
otevienych dveri, ale aby se o n¢ také vyjadrili zajem, a to tim, Ze na Facebooku potvrdi, ze

se UcCastni vytvotfené udalosti pro tyto Dny otevienych dvefi.

Obsahem této kampané¢ by méla byt série vizudlné atraktivnich grafik a kratkych videt, které
budou obsahovat vSechny klicové informace o dnech otevienych dveti — datum, misto, cas

a hlavni lakadla (napft. ukézky z odborného vycviku, soutéze, workshopy).

Videa by mohla obsahovat kratké rozhovory se soucasnymi studenty a absolventy o tom, co

jim Skola dala a jaké pftileZitosti jim oteviela.

Tato kampan by cilila na segment, ktery Skola ziskala uzitim pfedchozi Awareness kampané¢.
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Akvizi¢ni kampan by méla byt poprvé spusténa mésic pted prvnim dnem otevienych dveii
a dale upravovana a znovu spousténa pro dalsi dny otevienych dvefi, a to podle vysledkl
jeji uspésnosti.

Remarketingova kampan

Tteti reklamni kampan, ktera byla pro skolu doporucena je remarketingova kampan, ktera
se zaméfuje na pripomenuti klicového terminu pro podani ptihlasek do této skoly a bude
opatfena CTA (Call to Action) vyzvou k piihlaSeni se na Stfedni Skolu polytechnickou

Kyjov.

Tato kampain by méla cilit specificky na segment, ktery jiz projevil zdjem o Skolu tim, ze
napf. navstivil webové stranky s informacemi o piijimacim fizeni nebo nékterou ze stranek
pfedstavujici obory Skoly ¢i vyjadfil zajem o ucast na dnech otevienych dvefi tim, Ze na

Facebooku potvrdil svou ucast na této udalosti.
Hlavnim cilem je motivovat tyto potencialni zajemce k dokonceni procesu podani ptihlasky.

V ramci kampané je doporuceno vyuzit kombinaci dynamickych bannerovych reklam a
kvalitniho videoobsahu na socialnich sitich, v€etné¢ Facebook a Instagram Stories, které
budou ptipominat dilezity termin a poskytovat jednoduché instrukce pro podéni pfihlasky.
Veskery pouzity reklamni obsah pro tuto kampan by m¢l obsahovat vizuadlné atraktivni

grafiky a videa s citaty souCasnych studenti a s fotografiemi ze dnt otevienych dvefi.

Celkové je tato kampan navrzena tak, aby maximalné vyuzila personalizovany pfistup a
ptesné cileni na zaklad¢ predchoziho chovani uzivateli na webu, coz by melo podpofit nabor

novych studentl do Stfedni Skoly polytechnické Kyjov.

Tato kampaii by méla byt spuSténa po poslednim dnu otevienych dveti (v lednu) a ukoncena

v termin podani ptihlasek v Gnoru.

Jelikoz Facebook i Instagram spad4 pod Metu, Ize vSechny reklamni kampané spravovat
z jednoho spravce reklam, coz cely proces nastaveni pfedstavenych online reklamnich

kampani zjednodusuje.

10.4.3 E-mailovy marketing

V kapitole 10.2.1 Kratkodobé cile bylo pro Stfedni Skolu polytechnickou stanoveno jako

kratkodoby zamér, aby jiZ na dalSich dnech otevienych dvefti (v listopadu 2024) zacala sbirat
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e-mailové adresy potencidlnich zdjemci o studium na této Skole pro ucely piimého e-

mailového marketingu.

Divodem je déle podpofit $ance SSP Kyjov, Ze se potencialni uchazeé¢ na $kolu ptihlasi a

budovat s nim dale pozitivni vztah.
Skola by tak mé&la v ramci pfimého e-mailového marketingu:

1. Nejpozdéji 3 dny po probéhlém dnu otevienych dveii vSem, ktefi poskytli své e-

mailové adresy, rozeslat e-mail s podékovanim za ucast.

V tomto e-mailu by zkoumana $kola méla shrnout viechny benefity studia na SSP Kyjov a
dale poskytnout kontakty, pokud by potencialni uchaze¢ mél né€jaké dalsi otazky. Dale by
Skola mohla tuto komunikaci vyuzit i k ziskani zpétné vazby k prubéhu dne otevienych dveti
a pfilozit anonymni online dotaznik dotazujici se na zkuSenost uchazece na Stiedni $kole
polytechnické Kyjov. Hlavnim i¢elem e-mailu by vSak stale mélo byt podé€kovani za icast

na dnech otevienych dvefi.
2. Po Novém roce rozeslat email s informacemi k pfijimacimu fizeni.

Toto sdéleni by mélo obsahovat veskeré praktické informace k podani piihlaSek, a to
stru¢nou a srozumitelnou formou. Newsletter by mél idedlné shrnout i nejcastéjsi otazky,

které by potencialni uchazec¢i mohli k pfijimacimu fizeni mit.

Dale je relativné bézné, Ze Skoly nemaji hned po Vanocich k dispozici veskeré informace a
materialy k dal§imu pfijimacimu fizeni. SSP Kyjov by tak v moment, kdy tyto dokumenty a
informace zisk4, méla opét vyuZzit e-mailového marketingu a tyto informace Sifit timto

zpisobem, aby potencidlnim uchazecim usettila praci s hledanim informaci.

Skola by po rozeslani vy$e popsanych e-mailovych sdéleni méla pouZivat tento nastroj
k remarketingovych aktivitam a pfipominat timto zpisobem blizici se termin podani
ptihlaSek a dale i terminy pfijimaciho fizeni, vyhlaSeni vysledkl atd. Stejné tak by Stfedni
Skola polytechnickd Kyjov méla e-mailing pouzivat ke komunikaci skute¢nosti, které
pomahaji dotvéfet pozitivni vnimani SSP Kyjov (napf. rozhovory s uéiteli a zaky, vitézstvi

ze soutézi a novinky, které se ve Skole chystaji).

Vsechny e-mailova sdéleni by méla byt graficky moderné zpracovana, v souladu s vizualni
identitou Skoly a opatfena CTA.
Primarnim Géelem e-mailového marketingu by viak stale mélo byt podpofit nabor SSP

Kyjov do vSech jejich obort.
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10.4.4 Webova prezentace

V ramci webové prezentace Stiedni Skoly polytechnické Kyjov bylo definovano nékolik
nedostatka, které je zadouci opravit. Z toho diivodu bylo stanoveno nékolik kratkodobych
cilt v kapitole 10.2.1 a jejich naplnéni by mélo pomoci $kolnimu webu SSP Kyjov, aby byl

pro cilovou skupinu jak vizualné vice atraktivni, tak i jeho funk¢ni strdnka byla lepsi.

Pro zaji§téni priméarniho strategického cile koly (isp&§ny nabor do viech obort SSP Kyjov)
je dobte fungujici web, ktery je upraven na miru cilovym segmentim zkoumané Skoly,

nezbytny nosi¢ informaci.

Z toho divodu je Stfedni Skole polytechnické Kyjov doporuceno zaméfit se na vizudlni
stranku webu (aktualizovat tvodni fotku webu), optimalizovat web pro mobilni zatizeni,
modernizovat jednotlivé stranky popisujici viechny obory SSP Kyjov, vytvofit lakavou
webovou stranku pro uchazece s pozvankou na dny otevienych dveti a podpoftit web vice

fotografiemi.

Jelikoz bylo vySe navrhnuto, aby Skola do své online marketingové strategie zakomponovala
1 reklamu na socialnich sitich, je Zadouci, aby mél web ve svém HTML kodu ptidam Google
Pixel a Meta Pixel. Stejné tak 1 ptidani doplitku Google Analytics je nezbytné pro sbirani

cennych dat o navstévnicich webu.

Dalsim doporuc¢enim pro Skolni web Skoly je pfidani moznosti odebirani newsletteru pro
potencialni uchazece. Jednalo by se o formuléf, ktery by se nachdzel na strdnce Dny
otevienych dveti a Pfijimaci fizeni a také ve widgetech webu. Zde by potencialni z4jemci
zanechali svou e-mailovou adresu a tim by byli pfihlaSeni k odebirani aktudlnich informaci
k pfijimacimu fizeni.

Aby se skola vice priblizila potencialnim uchazectim a jejich rodi¢tim, bylo navrhnuto, aby
byl seznam kontaktii na Skolnim webu obohacen o fotografie ucitelli, poptipadé minimalné

tfeditele, vedeni skoly a vedoucich uciteltl skoly.

Z dlouhodobého hlediska by méla Stiedni Skola polytechnicka Kyjov soustavné pracovat na
zlepSovani své SEO pozice, pravideln¢ webové stranky aktualizovat a na zaklad¢ ziskanych

dat z dopliiku Google Analytics webové stranky systematicky zlepSovat.

10.5 Méreni uspéSnosti

Pro hodnoceni uspé&s$nosti online strategie Stfedni Skoly polytechnické Kyjov je nutnosti

definovat metriky a KPI (klicové ukazatele vykonnosti), které umozni kvantitativné
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posoudit, zda jsou jednotlivé aktivity v souladu se stanovenymi cili a primarnim
strategickym cilem $koly, ktery je zajisténi uspesného naboru do vsech jejich oborti a zvysit

zajem o femesIné obory, které zkoumana Skola nabizi.

V ramci méfeni GspéSnosti je také na misté zminit, ze jen kontinualni sledovani téchto metrik
a porovnavani s pfedem stanovenymi cili umozni Skole pruzné reagovat na vykonnost
jednotlivych kanalii a ptizpisobovat strategii tak, aby bylo dosazeno maximalni efektivity a

navratnosti investic.

Hlavni metrikou, kterda bude klicovym indikatorem, zda byla nastavena digitalni strategie
uspesna, je pocet prijatych prihlasek do obort Stiedni skoly polytechnické Kyjov. Jednim
z vyty€enych cilt $koly bylo kazdorocné navySovat uspésnost naboru do prvnich roéniki o
10 % a proto je pocet piijatych piihlaSek bezpochyby primarni ukazatel, ktery bude zrcadlit

uspéSnost veSker¢ho marketingového snaZzeni, a proto je toto KPI povazovéno za

vvvvvv

Nize jsou uvedeny metody a nastroje pro meéfeni uspés$nosti jednotlivych prvkl online
strategie:

10.5.1 Marketing na socialnich sitich

Instagram a Facebook

JelikoZ byl zvolen kratkodoby cil zvySeni povédomi o Skole s cilem ziskat primérné kazdy
mésic 15 novych sledujicich na siti Instagram, je na misté zvolit jako KPI pocet novych
sledujicich, engagement rate (pomér interakci k poctu sledujicich), a pocet zobrazeni a
sdileni ptispévkl. Pro Facebook i Instagram lze tyto data ziskat ve spravci Meta Business

Suite, ve kterém Ize ob¢ socialni sité spravovat.

10.5.2 Online reklama

K zajisténi strategického cile Stfedni Skoly Kyjov byly doporuceny 3 typy online reklamnich

kampani.
Awareness kampané

UspéSnost téchto kampani bude méfena pomoci metrik jako jsou dosah (reach), pocet
zobrazeni (impressions), a frekvence zobrazeni. K posouzeni povédomi o Skole mtze slouzit

1 riist poctu navstévnikl na webu skoly.

Akvizi¢ni a remarketingové kampané
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Pro dalsi dvé doporucené reklamni kampané budou klicové metriky CTR (click-through
rate), konverzni pomér (pocet potvrzeni udalosti dnti otevienych dveti oproti poctu kliknuti
na reklamu), a celkovy pocet konverzi (ptihlasek). Tyto metriky budou znacit, zda jsou

nastavené kampan¢ uspésné.

10.5.3 E-mailovy marketing

Uspé&snost vyse doporutené e-mailové kampangé 1ze méfit pomoci metrik jako poéet otevieni
e-mailového sdéleni (open rate), klikaci sazba (click-through rate), a mira odhlaseni se od
odbéru (unsubscribe rate). Dulezitym ukazatelem bude také pocet piihlaSek po odeslani
emailll souvisejicich s pfijimacim fizenim.

Dle dostupnych informaci, Stfedni $kola polytechnicka Kyjov pouziva k e-mailingu online

nastroj Mailchimp, ktery zaroven poskytuje analyticka data o tispéSnosti kampang.

10.5.4 Webova prezentace

Zdatilost upravené webové prezentace bude hodnocena pomoci néstroje Google Analytics,
ktery poskytuje uceleny ptehled o chovani navstévnikl na webu, véetné poctu navstév, doby

trvani navstévy a miry odchodu (bounce rate)

Vsechny vyse uvedené metriky poskytuji Skole hodnotnou zpétnou vazbu, na jejiz zaklade

bude moc SSP Kyjov $kolni web déle optimalizovat.

10.6 Rozpocet

Posledni, avSak nemén¢ dilezitou ¢asti marketingové strategie, je sestaveni rozpoctu pro

vSechny vyse popsané marketingové aktivity.

V ramci Stiedni Skoly polytechnické Kyjov je nutné zminit, ze Skola zaméstnava propagacni
pracovnici na pul uvazku, a tak je zfejmé, Ze tento zaméstnanec se bude starat o
implementaci strategie, méfeni UspéSnosti 1 dalSi pozd€jsi upravy strategie. Zminény
pracovnik také zastava pozici grafika, fotografa, copywritera a spravce webu, tudiz jedinymi
naklady navic, krom& mzdy propagacniho referenta, budou finance vydané na online
reklamni kampané a e-mailing. Hruba mzda na tohoto zaméstnance ¢ini zhruba 18 000 K¢

mésicné a nebude do rozpoctu niZze zahrnuta.

Také naklady na softwarovou podporu jsou v tomto piipad¢ eliminovany, nebot’ nastroj
Google Analytics je zdarma a stejné tak 1 spravce online reklamy (Meta Business Manager),

které by Skola pouzivala.
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Dle dostupnych informaci, Skola momentalné nema stanoveny zadny rozpoctovy plan pro
marketingové aktivity a investuje do propagace dle svych moznosti a nejedna se tak o pftilis

velky rozpocet.

Z toho diivodu je nezbytné kalkulovat néklady tak, aby byly vynalozené finance pouzity co

nejefektivnéji, nebot” jsou finance Skoly na propagacni aktivity skute¢né limitovany.

Kvili omezenému rozpoctu je doporuceno soustavné a pravidelné sledovat tspéSnost
jednotlivych navrzenych kampani a podle jejich efektivity, poptipad¢ alokovat dalsi

prostiedky Skoly.

Pti formovani rozpoctu bylo dale vychdzeno z konzultace se zaméstnancem skoly, kdy se
vychazelo z faktu, ¢ SSP Kyjov dosud vyuZivala pro propagaci dnii otevienych dvefi
nejvice inzerci v lokdlnim radiu. Tato inzerce stila vice nez 6 000 korun za 2 tydny
propagace a Skola tuto formu reklamy vyuzivala pied kazdym dnem otevienych dvefi. Dnli
otevienych dvefi Stfedni Skola polytechnicka Kyjov primérné poifadd minimalné 4 za rok, a
tak Ize predpokladat, ze zhruba 25 000 K¢ by Skola mohla pro online reklamni kampané
vymezit. Stejné tak Skola vydava rocné i dalsi prostfedky na marketingové aktivity (inzerce
dnli otevienych dvefti v lokdlnich novindch, ndkup propagacnich pfedméti a dal$i mensi

marketingové vydaje).

V ramci doporuéeni bylo také navrZzeno, aby SSP Kyjov investovala do koupé kvalitniho
fotoaparatu, ktery by zminény propagaéni zaméstnanec mohl pouZzivat, ¢i ptimo pfijala

zaméstnance na pozici Skolniho fotografa.

Z dlouhodobého hlediska je zajisténi nového fotografického naini vnimano jako levnéjsi
varianta, a proto bude v kalkulaci poc¢itano s ni. Stejné tak je zddouci do nakladt zapocitat
kromé financi na koupi fotoaparatu idedlné také Skoleni o manipulaci s koupenym
fotoaparatem pro propagacniho zaméstnance a prostiedky na nakup softwart (napt. Adobe

Creative Cloud obsahujici Photoshop a Lightroom).

Nize je prezentovand rozpoctovd tabulka zahrnujici odhadované ceny jednotlivych
reklamnich kampani v rdmci navrzené online strategie, které byly pfedstaveny v piedchozich

kapitolach.

Tabulka 10: Mési¢ni rozpo&et na marketingovou strategii SSP Kyjov (vlastni zpracovani)

Niklad Castka/mésiéné

Awareness kampan (Facebook 1 Instagram) 8 000 K¢/mésic
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Akvizi¢ni kampan (Facebook i Instagram) 5000 K¢/mésic

Remarketingova kampan 5 000 K¢/mésic

E-mailovy marketing (Mailchimp
Cca 500 K¢/mésic
predplatné)

Celkem 18 500 K¢é/mésic

Ptedpokladany celkovy mésicni rozpocet by se tak pohyboval okolo 18 500 K¢/mésic. Tento
rozpocet je vSak orientaéni a mize se ménit v zavislosti na skutecné efektivit¢ kampani a

dalsich proménnych.

Vzhledem k tomu, Ze byl pro Skolu navrhnut i ¢asovy ramec jednotlivych kampani, Ize
stanovit hruby celkovy rozpocet na celou strategii pro jeden nabor. Kalkulace nize pocita i

s naklady na nakup fotoaparatu a dalsi néklady spojené s touto koupi.

Tabulka 11: Celkovy odhadovany rozpocet strategie (vlastni zpracovani)

Doba trvani kampané v
Naklad Castka
(v mésicich)
Awareness kampan
‘ 2 16 000 K¢
(Facebook i Instagram)
Akviziéni kampan
_ 3 15 000 K¢
(Facebook 1 Instagram)
Remarketingova kampan 1 5000 K¢
E-mailovy marketin
' Vy s 3 Cca 1 500 K¢
(Mailchimp ptedplatné)
Celkem naklady na
37 500 K¢
jeden nabor
DalSi naklady
Fotoaparat Cca 30 000 K¢
Skoleni pro
Cca 10 000 K¢
propagacniho pracovnika
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Softwarové vybaveni
Cca 10 000 K¢&/rok

(Adobe Creative Cloud)

Celkem Cca 50 000 K¢
Celkové naklady na

naborovu kampai a Cca 87 500 K¢

nakup fotoaparatu

Na zakladé¢ kalkulace naklada vyse lze predpokladat, ze by marketingové kampané, které
byly v ramci digitalni strategie pro Skolu doporuceny, a které by prob&hly pro podporu

uspésného naboru do prvnich ro¢nikl skoly zkoumanou Skolu staly celkem asi 40 000 K¢.

Dale byly vypoéteny naklady na nakup fotoaparatu, aby mohla SSP Kyjov pofizovat kvalitni
fotograficky obsah pro své socidlni sit¢ a webové stranky. Tyto vydaje byly vypocteny na
50 000 korun a jedna se tak o investici, kterd by se méla zkoumané Skole dlouhodobé vracet
ve form¢ atraktivnich fotografii svych aktivit, které mize dal vyuzit pro svou digitalni

prezentaci, a i do jinych marketingovych materidlti (napf. i tiskovin).

Celkové tak navrzena digitalni marketingova strategie pro usp€Sny nabor do prvnich ro¢nikil
2025/2026 byla vypoctena na 87 500 K¢&. Tyto naklady zahrnuji 1 investici do kvalitniho
fotoaparatli, Skoleni propagacniho pracovnika a vhodnych softwarii pro tvorbu vizudlné

atraktivnich a kvalitnich marketingovych sdéleni a material.

V tomto ptipad¢ je vSak opét zdiraznéno, Ze rozpocet je orientani a mél by byt upravovan

na zakladé pravidelného (tydenniho) méfeni GispéSnosti kampang.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 114

ZAVER
Diplomova prace si kladla za cil navrhnout digitalni marketingovou strategii pro Stfedni
Skolu polytechnickou Kyjov. Pfi formulaci strategie bylo vychézeno z teoretickych

poznatkii, které poskytla prvni ¢ast diplomové prace a dale z vysledkl situacni analyzy

pomoci zvolenych metod a kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu v praktické casti.

Teoretickda Cast diplomové prace se zabyvala tématem marketingu ve Skolstvi, online
marketingem jako takovym a poskytla teoretickd vychodiska pro marketingové strategické
planovani. V této casti byly také ptfedstaveny vybrané metody situacni analyzy (PEST
analyza, Porteriv model péti konkuren¢nich sil a SWOT analyza), které byly dale vyuzity

v praktické casti.

Prakticka ¢ast diplomové prace nejdiive pfedstavila zkoumanou $kolu a zhodnotila souc¢asny
stav jejiho digitalniho komunika¢niho mixu. Stiedni Skola polytechnicka Kyjov byla déle
podrobena situacni analyze pomoci zvolenych metod. Také byly zpracovany a
interpretovany vystupy kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni. Kvantitativni vyzkum ve
formé online dotazniku vice pfiblizil primarni cilovy segment zkoumané skoly a odhalil
napt. bézny proces vybéru stiedni skoly a jaké faktory jsou pii volbé dal§iho vzdélavani
dilezité. Kvalitativni Setfeni pomoci metody hloubkového rozhovoru s jiz studujicimi zaky
a zakynémi SSP Kyjov dale poskytlo cennou zpétnou vazbu na soucasny digitalni

komunikacni mix Skoly a kvalitu jejiho poskytovaného vzdélavani.

Na zaklad¢ ziskanych poznatkli z provedené situacni analyzy a kvantitativniho a
kvalitativniho Setfeni bylo moZzné ptejit k ndvrhu online marketingové strategie a definovani
primarniho cile tohoto strategického planovani (zajisténi spéSného naboru do vSech obort
Skoly), od n¢hozZ se odvijeli dale mensi kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé zameéry

strategického planovani.

Dalsim krokem digitalni marketingové koncepce bylo stanoveni cilovych segmentii Stfedni
Skoly polytechnické Kyjov, kdy byla definovdna primarni cilova skupina (zaci poslednich
ro¢nikd zékladnich Skol), sekundarni cilova skupina (rodi¢e potencidlnich uchazecl) a
tercialni cilova skupina (perspektivni uchazeci o nastavbové a zkracené studium). Pro kazdy
cilovy soubor byli navrzeni jeji typicti zastupci v podob¢ persony.

Dale uz bylo mozné ptejit k pfipravé samotné strategie a vybéru konkrétnich digitalnich
marketingovych nastroju a kanali, které by korespondovaly se stanovenym primarnim cilem

strategie a s definovanymi cilovymi segmenty. NavrZeny strategicky plan byl soustiedén
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predevs§im na komunikaci na socidlnich sitich, které jsou pro dané cilové skupiny relevantni
(Instagram, Facebook, TikTok a Youtube) a pro kazdou sit’ byla doporucena fada vhodnych
témat ke sdileni. DalSim doporuc¢enim v ramci digitalniho komunika¢niho mixu bylo vyuzit
potencial online reklamy na socialnich sitich (Facebook a Instagram) a podpofit tak nabor

do prvnich ro¢nikti zkoumané skoly.

V ramci strategie bylo také navrzeno investovat do kvalitniho fotografického zatizeni,
aktualizovat webové stranky Skoly na zakladé zpétné vazby ziskané pomoci kvalitativniho
Setfeni a stanovit ucelenou vizualni identitu Skoly, ktera bude konzistentni napfi¢ vSemi

komunikaénimi kanaly SSP Kyjov.

Nasledné byly vybrany klicové ukazatele vykonnosti, kterymi bude efektivita vytvoiené

strategie métena a v zavéru byl cely strategicky plan ekonomicky zhodnocen.

Lze tak konstatovat, Ze primarni cil diplomové prace byl splnén. Pro Stfedni Skolu
polytechnickou Kyjov byla vypracovana digitalni marketingova strategie, ktera vychazi
z teoretickych poznatkd, situacni analyzy, vysledkt kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni

a je v souladu se strategickymi cili Skoly.
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNI VYZKUM - DOTAZNIK

Nézev dotazniku: Vliv online marketingové komunikace na vybér stiedni §koly
Vazeni respondenti,

jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a rdda bych Vas pozadala o vyplnéni
dotazniku pro mou diplomovou praci s nazvem ,,Online marketingova strategie stfedni
Skoly*“. Ta se bude zamétovat na vliv digitdlniho marketingu na vybér stfedni $koly a jejim

cilem je, na zéklad¢ ziskanych dat, vytvofit efektivni online strategii pro danou stiedni Skolu.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice jak 5 minut. Za spolupraci

a Vas cas predem dékuyji.

1. Kdy jste zacal/a uvaZovat o tom, na kterou stiedni Skolu chcete pokracovat dal?
a) Skolu a obor mam vybranou jiz dlouho
b) Od nastupu na 2. stupeii zakladni Skoly
c) Od 8. tridy
d) VOI.tridé

2. Ohodnot’te, které faktory pri vybéru stiedni Skoly, jsou pro Vas dulezité (Cislo
5 reprezentuje nejvyssi vyznamnost).

Nazory rodici

Lokalita Skoly

Recenze od pratel/znamych

Online prezentace Skoly (socialni sité,

webové stranky) O O O O O




Navstevy veletrht Skol a dnii otevienych

dveri O O O O O

3. Jaké dalsi faktory (napr. nabidka mimoskolnich aktivit) jsou pro Vas pri
vybéru stredni Skoly vyznamné?

4. Které socialni sit¢ momentalné nejvice pouzivate?
a) Facebook

b) Instagram

¢) TikTok

d) YouTube

e) Snapchat

f) Threads

g) Pinterest

h) Socialni sit€ nevyuzivam

1) Jiné:

5. Pokud jste v minulé otazce oznacil/a policko jiné, prosim uved’te jaké:

6. Jaky typ obsahu na socialnich sitich Vas nejvice bavi sledovat?
a) Kratka videa (0-30 sekund)

b) Dlouha videa (30 sekund a vice)

¢) Ziva vysilani

d) Carousely (vice obrazku za sebou)

e) Foto ptispévky

f) Textové piispévky

7. Jak casto navstévujete socialni sité?
a) Kazdy den
b) Parkrat za tyden
c) Nekolikrat do mésice
d) Méné nez jednou za mésic
e) Socialni sit€ nepouzivam

8. Je pro Vas pri vybéru stiedni Skoly duleZita pritomnost dané stiedni Skoly na
socialnich sitich?

a) Ano

b) Ne

9. Pokud byste se nemohl/a i¢astnit dnii otevirenych dveri na Skole, o kterou méate
zajem, nejradéji byste vyuzil/a:
a) Individudlni domluvy a navstivil/a bych skolu az bych mohl/a



b) Virtualni prohlidky Skoly (napf. na skolnim webu)

¢) Zivého vysilani ze dne otevienych dveii

d) Video prezentace Skoly a obort, kterd je dostupna na internetu

e) O dny otevienych dveii nemam zdjem, nevyuzil/a bych Zadnou ndhradu
f) Jiné

10. Pokud jste v minulé otazky oznacil/a poli¢ko Jiné, prosim uved’te jaké:

11. Urcete, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi.

Naprosto Spise Nevim Spise Naprosto
souhlasim  [souhlasim iesouhlasim  esouhlasim

Kdyz vidim atraktivné
zpracovany Skolni
web, mam vetsi
motivaci se na danou

Skolu prihlasit.

Pti vybéru skoly,

vyhledavam danou
Skolu na internetu,
napfi. zhlédnu i jeji

socialni site.

Libi se mi, kdyz je
skola na socialnich
sitich a na svém webu
aktivni, mohu tak
sledovat aktualni déni

v dané skole.

Sleduji jiné
Skoly/vzdélavaci
instituce na socialnich

sitich.

Pti vybéru Skoly
povazuji video

prezentaci oborl a




Skoly jako velmi

prinosné a sleduji je.

Dévam piednost, kdyz
v obsahu skol na
socialnich siti
vystupuji spis zaci a

zékyné nez vyucujici.

Libi se mi vice, kdyz
maji Skoly
profesionalné
vytvofeny obsah na
socidlni sit¢ a internet
(videospoty,
profesionalni
fotografie) a piisobi to
na m¢ lépe nez
autenticky obsah,
ktery mize byt méné

kvalitni.

12. Pokud by stiedni $kola, jejiZ volbu zvaZujete, nabidla na svém webu moZnost
odbéru newsletteru (informaéniho e-mailu s pravidelnymi novinkami a
informacemi), prihlasil/a byste se k odbéru takového newsletteru?

a) Ano
b) Ne

13. Jak ¢asto kontrolujete svou e-mailovou schranku?
a) Kazdy den

b) Parkrat za tyden

¢) Negkolikrat do mésice

d) Méné¢ nez jednou za mésic

14. Jste:
a) Muz
b) Zena



15. Vas vék:

16. Odkud pochazite?

a)
b)
9)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
j)
k)
)

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihoc¢esky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

m) Olomoucky kraj

n)

Moravskoslezsky kraj
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PRILOHA P I1I: VYHODNOCENI DOTAZNIKU — GRAFY

1.

Kdy jste zacal/a uvaZovat o tom, na kterou stiedni Skolu chcete pokracovat dal?
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32; 16% _— |
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= V9. t¥idé = Od 8. t¥idy = Od nastupu na 2. stuperi zakladni $koly = Skolu a obor mam vybranou jiz dlouho

t

,

vyznamnos

Ohodnot’te, které faktory pri vybéru stiedni $koly, jsou pro Vas dilezité (Cislo

5 reprezentuje nejvyssi vyznamnost).

5
4
3,7
3,2
3
3 2,9
2,7
| I I
1
Nazory rodicl Lokalita skoly Recenze od Online prezentace Navstévy veletrhi

pratel/znammych Skoly (socidlni sité, Skol a dntl
webové stranky)  otevienych dvefi

Faktory ovliviiujici vybér stfedni Skoly



3. Jaké dalsi faktory (mapf¥. nabidka mimoskolnich aktivit) jsou pro Vas
vyznamné?

« 10, .
it 16; 11%

5;3%

10; 7%
17,12% \
1; 1% =——0"00_
16; 11% _/ \
2; 1% \_1; 1%

25;17%

2;16% 2, 1%
= Uplatnéni = Ucebni plan = Reputace skoly u zaka
= Nabidka obor0 = Ubytovani = Kurzy
= Mimoskolni aktivity = ObtiZznost = Lokalita (mhd)
m Kvalita vyuky m Prostredi Skoly m Sport
= Skolné = Soutéze = Dobry kolektiv

4. Které socialni sité momentalné nejvice pouzivate?

1; 0%

1;0%_\/-/_

5; 1%
87, 14%

4; 0%_\

36; 6%_/

L 187; 30%

J ’39;6%
126; 20%

\ 144; 23%

® [nstagram = Facebook = TikTok = YouTube = Pinterest

= Discord = Snapchat = BeReal m Twitter = Threads



5. Jaky typ obsahu na socialnich sitich Vas nejvice bavi sledovat?

13; 7% 3;1%

0; 0%

11; 5%

\ 82; 42%

88;45% _—

= Dlouha videa (30 sekund a vice) = Kratka videa (0-30 sekund)
= Foto prispévky = Ziva vysilani

m Carousely (vice obrazk(i za sebou) = Textové prispévky

6. Jak casto navstévujete socialni sité?

188; 99%

m Kazdy den = Nékolikrat do mésice



7. Je pro Vas pri vybéru stiedni Skoly dileZita pritomnost dané stiedni Skoly na
socialnich sitich?

52; 26%

Ve

149; 74% _/

= Ano = Ne

8. Pokud byste se nemohl/a ucastnit dnii otevicenych dveri na S§kole, o kterou mate
zajem, nejradéji byste vyuzil/a:

23;14%

~

10; 6%

77;46%

47;28%

= Individualni domluvy a navstivil/a bych $kolu az bych mohl/a

= Virtudlni prohlidky Skoly (napf. na Skolnim webu)

= Zivého vysilani ze dne otevienych dvefi

= Video prezentace skoly a obor(, kterd je dostupna na internetu

= O dny otevienych dvefi nemdm zdjem, nevyuZil/a bych Zadnou nahradu



9. Urcete, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi.

Hbrse mi vice, kdyz maji Skoly profesionand - gy EEEEE

vytvoreny obsah na socidlni sité a internet...

Davam pFeanSt, kdyi v obsahu skol na socidlnich siti _—

vystupuji spis Zaci a zakyné nez vyucujici.

PFi V\'/béru §ko|y povaiuji video prezentaci oborl a _—

skoly jako velmi pfinosné a sleduiji je.
Sledujl jlné §ko|y/vzdélévaci instituce na socialnich _—
sitich.
Libi se mi, kdyi je skola na socidlnich sitich a na svém _

webu aktivni, mohu tak sledovat aktualni déni v dané...

Privyberuskoly, wyhledavam danou skoluna gy N

internetu, napf. zhlédnu i jeji socialni sité.

Kdyi vidim atraktivné zpracovan\'/ Skolni web, mam _—

vétsi motivaci se na danou skolu pfihlasit.

0 50 100 150 200
respondenti

® Naprosto nesouhlasim M SpiSe nesouhlasim ® Nevim m SpiSe souhlasim B Naprosto souhlasim

10. Pokud by stiedni Skola, jejiZ volbu zvaZujete, nabidla na svém webu moZnost
odbéru newsletteru (informac¢niho e-mailu s pravidelnymi novinkami a
informacemi), prihlasil/a byste se k odbéru takového newsletteru?

= Ano = Ne



11. Jak Casto kontrolujete svou e-mailovou schranku?

= Kazdy den = Parkrat za tyden

= Nékolikrdt do mésice = Méné neZ jednou za mésic

12. Jste:

® Zena = Mui

13. Vas vék:

11; 5%

m]13let ml14let m15let = 16let



14. Odkud pochazite?

1; 1% 5; 2%

. 0; 0%
10; 5%—\ OI_ /I_773%

41;20% “’

41; 20%

2;1%

48;24% __— \_30; 15%
\_2;1%
. / |8 4%
3; 2% 3:2%
= Hlavni mésto Praha = Stfedocesky kraj = JihocCesky kraj Plzensky kraj
m Karlovarsky kraj = Ustecky kraj m Liberecky kraj m Kralovéhradecky kraj
= Pardubicky kraj = Kraj VysocCina m Jihomoravsky kraj m Zlinsky kraj

= Olomoucky kraj = Moravskoslezsky kraj



PRILOHA P1V: KVALITATIVNI VYZKUM — SCENAR
UvVoD

Predstaveni, instrukce

1. MiiZete mi prosim popsat, jak vypadal Vas proces vybéru stiedni Skoly?

Jaka kritéria musela spliiovat Skola, abyste se na ni ptihlasili? Které z téchto kritérii bylo pro

bylo a o jaké Skoly se jednalo?
2. Miizete, prosim, zhodnotit svou dosavadni zkuSenost na Skole?

Dostéala Skola Vasim oc¢ekavanim? Pokud ne, co Vas zklamalo? Co jsou podle Vaseho

nazoru nejvetsi prednosti této Skoly?
3. Mite v planu po vyuceni/maturité pokracovat v dal§im studiu?

Pokud ano, v jakém? Pokud ne, jaké mate plany? Mate v planu se uplatnit v oboru, ve kterém
jste ziskal vzdélani? Skola SSP Kyjov dale nabizi i moznost maturitni nastavby v Podnikani

¢i jednoleté zkracené studium, mate v planu vyuZit této moznosti? Pro¢ ano? Pro¢ ne?

4. V procesu vybéru Skoly, sledoval jste i socidlni sité dané §koly, popripadé jejich

webové stranky?

Pokud ano, co Vas nejvice zaujalo? (napt. atraktivni grafika, intuitivni web, pravidelna

aktivita, atd...) Pokud ne, jaké informace Vam k vybéru Skoly stacili a kde jste je Cerpal?

5. Sledujete aktualné Stfedni Skolu polytechnickou Kyjov na nékteré socialni siti?

A proc?

Pokud ano, na které konkrétné? PovaZujete tuto komunikaci za dobte zpracovanou? Prosim,
své tvrzeni zdlivodnéte. Sledujete, poptipadé jste nékdy sledoval, i jiné Skoly na socialnich
sitich? Pokud ano, jaké a pro¢? Muzete porovnat komunikaci této Skoly s komunikaci
Stredni §koly polytechnické Kyjov? Jaké socialni sité, by dle Vaseho nazoru, méla SSP
Kyjov spravovat a pro¢ si to myslite? Jaky je Vas nézor na to, kdyz jsou Skolni zatizeni
aktivni na TikToku? Jaky typ obsahu momentalné nejradéji sledujete? A proc? Jaky typ
obsahu byste radd vidél i od Stfedni Skoly polytechnické Kyjov? Svou odpoved’ zdiivodnéte.



6. MuZete zhodnotit, jak na Vs piisobi kvalitné vytvoreny obsah (napf. fotografie
vysoké kvality, video obsah, atraktivni grafika atd.) ve srovnani s méné

kvalitnim (i kdyZ autentickym) obsahem na socialnich sitich?

Ktery typ obsahu preferujete a pro¢? Rekl byste, Ze vizualni stranka komunikace na

socialnich siti hraje vyznamnou roli? Svou odpovéd’, prosim, zdGvodnéte.
7. Jak byste zhodnotil Skolni web Stredni §koly polytechnické Kyjov?

Jak na Vs plisobi jeho vizualni stranka? Dokézete se v ném dobie vyznat a rychle najit vse,
co pottebujete? Pokud ne, kde jste mél problém? Myslite si, Ze je web 1 pro potencialni
uchazece a rodice dostate¢né intuitivni? Pokud ne, na co byste se pii jeho upravé zaméfili?
Co konkrétné Vy nejcastéji na webu hledate a pro¢? Navstivil jste webové stranky 1 pred
pfijetim na St¥edni $kolu polytechnickou Kyjov? Kdyz jste se hlasili na SSP Kyjov, nasli
jste vSechny informace na Skolnim webu, nebo jste museli ziskat informace jinym

zptsobem? Pokud ano, jakym?

SHRNUTI

Podékovani



PRILOHA P V: KVALITATIVNI VYZKUM — PREPISY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1r4C6VIaZMyN-0SGegY EskgDJgNQM97CD-

?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1r4C6VIaZMyN-oSGgYEskqDJqNQM97CD-?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1r4C6VIaZMyN-oSGgYEskqDJqNQM97CD-?usp=sharing

