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ABSTRAKT

Tato diplomové prace se zabyva marketingovou kokamhive Skolstvi. Prace je ragena

na dw ¢asti, na teoretickou a praktickou.

Teoretickacast se ¥nuje marketingu ve Skolstvi, préstli Skoly, marketingovému mixu

zantienému na Skolstvi, marketingové komunikaci Skdtpage Skoly.

7 v Z

Praktickacast charakterizuje Skolu a analyzuje &mny stav marketingové komunikace
jejiho odlokeného pracovist Také je provedena SWOT analyza. Nasleduje ddtazni

prizkum mezi Zaky gastronomickych obioProjektiesi zlepSeni marketingové komunika-
ce prostednictvim navrZzenych nasttiog cilem zvysit poddomi u potencionalnich studen-

tu o existenci Skoly a jejiho odléeného pracovist

Kli¢ova slova: Skola, odl@ené pracovigt marketing ve Skolstvi, marketingovy mix, mar-

ketingova komunikace, image Skoly, dotaznikovjzgum, SWOT analyza, projekt.

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on marketing comation in education. The thesis is

divided in two parts, theoretical and practicaltpar

The theoretical part deals with marketing in edcatschool environment, marketing

mixture aimed on education, marketing communicatibschool and school image.

The practical part characterizes the school antysemcurrent level of marketing commu-
nication of its detached workplace. SWOT analysiglso executed. Next the questionnaire
among the pupils of gastronomic specializationofw. The project solves the improve-
ment of marketing communication by suggested toei) aim of increasing the aware-

ness of the school and its detached workplace ampotantial students.

Keywords: school, detached workplace, marketingdncation, marketing mixture, mar-

keting communication, school image, questionn&@WOT analysis, project.
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UvoD

Konkurence mezi Skolami neustéle roste, a to avhaky, ale také o kvalifikovanéite-
le. To zvySuje naroky na rozvoj wddvacich instituci, které musi do své koncefizeni
zavadt nové manazerské metody, ktetéspivaji ke zviditeldni vzdtlavaci organizace a
navazovani vztahs okolim, snazi se dodite miry naphovat poteby a pani svych Zak a
zkvalitiuji praci. Tak s&im dal tim vice také rozviji a uptatjie marketingova komunika-
ce, ktera si za hlavni cile klade tvorbu image,rdbb jména Skoly aiakani co nejetsi-

ho mnoZstvi potencialnich studént

Proto jsem se rozhodla zanalyzovat marketingovomukokaci SOS Josefa Sousedika
Vsetin, odlodené pracovi$t Restaurace Rea a poté vypracovat projekt na zlepSeni mar-
ketingové komunikace giplédnutim na omezené finam zdroje. Finaéni zdroje si toto
odlouwené pracovidtziskava jednak od Skoly SOS Josefa Sousedikary/gatihak hlavi
sponzorskymi dary. Musi jit tedy o efektivi@Seni s co nejvySSim vyuzitim nasiropar-
ketingové komunikace.

s 2

Teoretickacast diplomové prace bude z&®na na zpracovani literarni reSerSe tykajici se
uplatreni marketingu ve Skolstvi, dale se bude zabyvaketsrgovym mixem vzélava-
cich instituci a marketingovou komunikaci Skol. Mktickécasti bude provedena analyza
sowtasné Urovés marketingové komunikace SOS Josefa Sousedikarysetioené pra-
covis€ Restaurace B®a a také bude vypracovana SWOT analyza. Také bsklg&nen

dotaznikovy piizkum mezi Zaky gastronomickych obor

Cilem této diplomové prace bude na zaklatskanych teoretickych poznétlk na zaklagl
vysledki analyz a dotaznikového Eeni navrhnout projekt, ktery bydnzlepsit marketin-

govou komunikaci SOS Josefa Sousedika Vsetin, oddigupracoviétRestaurace Rea.
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1 SKOLA JAKO OBJEKT SKOLSKEHO MANAGEMENTU

.V terminologickém a vykladovém slovniku Organiaa@imanazment Skolstva (Obdr-

Zalek — Horvéathova a kol., 2004) Skola vystupuje'@eh vyznamech:

1. Ucelova, veéejnopravni, statni, cirkevni anebo soukroma institna zabezgeni
vychovy a vzdavani ¢ti, mladeze i dostych a jejich prava na vztani;

2. nazev Skola maji idkteré vzdlavaci instituce mimo Skolni soustavu, kterésaiz
ji v ramci dalSiho vzdavani, anebo si jerzuji zajmova oflanska sdruzeni
pro vzalavani svyckileru (telovychovné, sportovni organy a organizace, odborové
organy, os¥tove organizace, pravnickeé a fyzické osoby);

3. nazvem Skola se ozhgi i neformalni skupiny vyznaita priznivai a nasledovnik
vyznamnychddai, un¥lci, vedecko-technickych odbormikpolitikiz, filozot:
(nap®. Platonova filozoficka Skola, Darwinova Skola, &yova Skola, Béva Skola

aj.).

V moderni demokratické spetesti plni Skola rozgéénou spoléensko-pedagogickou
funkci: nejen Gzce vzlavaci (didaktickou), ale i SirSi vychaiaporadenskou, kultued
oswtovou, socialni i ekonomickou. Funkce, cile, Ulghystaveni a organizace Skoly
jsou historicky podmimé, vyplyvaji z @nicich se spolenskych paétb, poZzadavk
spole‘enského, hospodského a kulturniho Zivota, z dravjejich poznani a moznosti
uplatreni ved o vycho¥ a vza@lavani, z osobitosti rozvoje osobnosti, zajmschop-
nosti wastniki vzallavani a gredpoklad jejich us@Sného uplaténi se ve spotenské
praxi. Skola tak vyjatlije osobitosti socidkrekonomického rozvoje a struktury spo-
lecnosti a spoléenského /4zeni, narodni svéraz, historicko-kulturni a pedgigké

tradice.
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Mezi nejzakladegjSi funkce, které Skola plni v moderni spotesti, pati:

» Personalizani funkce Skoly,

socializa’ni funkce Skoly,

akulturacni funkce Skoly,

kvalifikacni funkce Skoly,

diferenciani a selektivni funkce Skoly,

humanizani funkce Skoly (hodnotova funkce skoly),

transformani funkce Skoly,

VvV V V V V VYV VY

integracni funkce Skoly.[6]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 MARKETING SKOLY

2.1 Definice marketingu ve Skolstvi

.Marketing Skoly je procesgizeni, jehoz vysledkem je poznani, @aawani a v konéné fazi
uspokojeni pdeb a gani zakaznik a klient: Skoly efektivnim Zigobem zajidijicim sou-

casre splreni ciliz Skoly.” [11]

.Marketing ve Skolstvi fedstavuje v SirSim pojeti filozofiizeni, ktera je zaloZena
na identifikaci poteb zdkaznik— partner: Skoly.V uzsim pojeti je marketicignost Skoly,
kterd ve smyslu respektovani a maphni poteb odl@ratel: sluzeb uskutéuje vyzkum
— prizkum trhu, na zakladkterého vytv& odpovidajici nabidku v2t&vacich sluzeb a
aktivit, a prostednictvim komunikace udrzuje, optimalizujéi@d vztahy Skoly ke svému

okoli, ve'ejnosti.” [6]

Marketingova filozofie upla@tovana na vSech Urovnich skyta &gada usgch na trhu vze
lavacich sluzeb — vSichni pracovnici Skoly jsouztetkazdodennim styku s Zzaky, rodi
vefejnosti. Ovliviuji jejich vztah a postoj ke Skole. Marketinga¥zeni Skoly se projevuje
jiz ve tvorke kurikula, formach a metodach vyuky a zvySovariikegplity, piistupu ke stu-
dentim, vnittni evaluaci kvality vyuky, navazovani kontaka otewené komunikaci
s okolim Skoly, v kultivaci vniti kultury a klimatu Skoly, v och®étpracovniki Skoly neu-

stéle se vzéldvat a zdokonalovat atd. [11]

2.2 Znaky marketingové rizené Skoly
Za charakteristické znaky marketingawrientované Skoly se povaZzuje:

a) nepetrzité monitorovani s@asnych a budoucich geb cilového trhu, které
vyZaduje, aby Skolagmovala stalou pozornost starostlivosti o Zaka,sedi
partnery Skoly a trh;

b) systematicky przkum trhu, ktery umozni zodpédet otazky o velikosti trhu,

jeho charakteru, konkurenci;
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c)

d)

e)

f)
0)

h)

kvalifikované vytgovani citi, které slouzi na stanoveni mise, poslani, tloh sko
ly

dusledna realizace funkci Skoly;

inovace vSech aktivit Skolgimz se sleduje soustavné vylepSovani vSeanaev
proces s cilem zabezgeni a zvySovani kvality;

ujasréni strategie a cesty tykajici se dlouhodobé existé&holy;

vylepSovani image Skoly a ngrzita kontrola, ktera sleduje, jaké postaveni ma
Skola na trhu, jak si zakaznici vSimaji a poZadafizené aktivity;

skloubeni pdeb a zajmi zakaznika s pegbami a zajmy skoly. [6]

2.3 Ukoly 3kolského marketingu

Mezi stzejni ukoly Skolského marketingu lzeradit :

>

>

Poskytovani kompletnich, spravnychiagnych informaci ohi ve Skole na
raznych arovnich.

Budovéani osobnich kontaktspoluprace s dalSimi organizacemi, zapojeni do
Zivota obce, utvi&@ni vlivu v okoli.

Vytvéieni celkového image Skoly.

Prijimani namitek, vyhrad a kritiky rodi, jejich zpracovani a vyhodnocovani a
shaha o ziny.

Co nejvyssi vyuziti vyhod a zvlastnosti Skoly, sfegejiho programu a cha-
rakteru prace a propagace & pii praci s Zaky.

Vyuzivani vSech moznych a dostupnych nastroarketingového mixu. [4]

2.4 Koncepce Skolniho marketingu

Na zaklad zahraninich i tuzemskych zkuSenosti je mozriediozit marketingovou kon-

cepci vzélavaci instituce, ktera obsahufehlavni oblasti:

s Umiseéni Skoly na trhu vz#lavacich sluzeb, kdy je cilem jasdefinovat poslani

Skoly, vzdlavaci a vychovné cile, navazat kontakty a komusiikaokolim Skoly a
potencialnimi studenty. Waz je kladen na vyznam wddvani pro soéasnost a
budoucnost, volbu Uro¥nstudia, volbu studijniho stru, volbu konkrétni Skoly —

hodre zavisi na umishi, nafista vyznam image Skoly a poda@bn
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% Tvorba a evaluace studijniho programutdedita je ged samotnou tvorbou vid
lavaciho programu analyza konkurence. DAale (je4ity tzv. rozvojovy koncept
Skoly, kdy jsou pedstaveny zasmy studijniho programu potencialnim zakazni-
kam.Cilem je ziskat jejich nazory d@ipominky. Jiz zde je nutno vymezitqulkez-
nou marketingovou strategii (velikost a chovandwtho trhu vzdavani, péet za-

jemai o studium)
s Prace s absolventy skol, kde |ze dogdroasledujici body:
» Zakladem je databaze studiépbdle zasad retaiho marketingu,
» vybudovani systému oboustranné komunikace,
» zjiStovani vzalavacich pateb absolverit,

» koncepce dalSiho v2tavani absolveritmize obsahovat ino¢ai seminée,
rekvalifikacni kurzy (novinky v oblasti ekonomik§i personalnihaizeni),

nadstavbové vzdiavani ukoené certifikaty,

» strategickym cilem je navézat styk s absolventgliatu podok dlouholeté-

ho partnerstvi. [13]
Uplatreéné takové marketingové koncepce Skol miistdiphazet zvazenii tproblémi:

a) Synergie — jaky maji tytditzakladni komponenty synergicky efekt, zda jsduoge
ny se podporovat.

b) ReSeni probléii— do jaké miryesi tyto marketingovéinnosti problémy vzniklé

z analyz (SWOT analyza, benchmarking)

c) Nabidka vzdlavaci instituce — do jaké miry ovlivni realizagtot marketingové

koncepce nabidku vEtavaci instituce. [13]

2.5 Marketingovy proces Skoly

Samotny marketingovy proces (i Skolyjedstavuje nasledujici kroky: Po definovani vy-
chodisek (zakonné ramcové podminky, vize a stratgdio zaklad marketingové politiky)
a poznani poptavky se pomoci mixu realizuje a kbajg (Marketing-Controlling) marke-
tingova politika. Posloupnosti jednotlivych kfoke stava marketing dynamickym proce-
sem. [12]
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Strategicke cile skoly
Cacheeme dosatinout?

+ Poptévka
Marketingovy vyzkum: Jakeé jsou trZni podminky? « Velikost a riist trhu vzdélani

» Konkurenca

Transformace do marketingového planu skoly
Co? Kdy? Kdo? Jak?
Poptévkové politika ||| Distribuni politika
Cim prispéji | Kde je nase nabidka?
poptavajic

Jaie rychle
Skole? dodéme?

Personalni politika

Kdo nasi nabidku
proveds?
Co s
umat?

Nabidkova politika
Co natidneme
poptévajicim?

Kemunikaéni politika
Jak piesvidéime o nadl nabidee? Jak si wyivoiime Zadouci image?
Jal@ komunikatni moznosd wwuZijeme?

Obr. 1. Schéma marketingového proéésiy[12]

2.6 Prinosy marketingovéhorizeni skoly

Existuje celarada ginogi, které jsou vysledkem dlouhodbhbiplafiovaného marketingo-

vého stylurizeni Skoly. Pt zde:

N 1

» ZvySeni kvality a pestrosti v&tvaci nabidky, coz vede k vySSimu uspokojeni
potieb klienti a zdkaznik Skoly, vysSi loajalit a image Skoly na wejnosti.

» PIréni cila Skoly. VyuZzivani marketingu poskytuje vedeni Skodfrebné na-
stroje nutné pro spémi poslani a cil Skoly.

» Informovanost. Dobra informovanostregosti snizuje riziko nespravné volby
Skoly.

» Financovani.

> Loajalita, kterou finasi trvalé uspokojovani geb a pani klienti a zakazniik

Skoly. [11]
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3 PROSTREDI SKOLY

Kazda skola je vSech svych aktivitdch hluboce adirdna prosedim, ve kterémisobi.
Prostedi dnesnich Skol neni v Zadnéfppc statické a zejména v minulych letech proSla
nase spoknost radikalnimi zrenami. Pokud ckji Skoly dosdhnout Usphu, musi seip

zpiasobovat dynamickym zémam a rychle a twové na ré reagovat. [11]

Vlivy prostiedi se mohou dle mist@igpbeni rozdit na vlivy vnitini a vlivy vrgjsi. Vlivy
vnitini 1ze také nazvat mikroprdetli Skoly, a to se daletde ctlit jeSte na vnitni a vrEjSi
mikroprostedi. VrgjSi mikroprostedi je znamo taktéZ pod nazvy mikrookoli nebo mezo-
prostedi Skoly. Vlivy vigjSi se souhrnh nazyvaji makroprogedi Skoly, pai zde vlivy
ekonomické, demografickeé, kulturni a politick&ifadre jeSt technologické affrodni).

[1]

Mezoprostiedi Skoly

Z&ci a studenti Partnefi
Rodice MSMT

Vnitini viivy
Kvalita uéitels
Kyalita managentu
Kultura a klima skoly

Finanénf situace

Vybaveni koly
Umisténi
Historie
Image

Konkurence ZFizovatel
Resortni organizace Verfejnost

Obr. 2. Prostedi Skoly[11]

3.1 Makroprostiedi Skoly
Makroprostedi Skoly se vyzriaje dwma rysy:

1. Neustale se dynamickydami (zmeény v demografickéitvce, diky volbam se fize
zmenit ekonomicka, ale i Skolsk& politika statu,&ra mysSleni a kulturnich hodnot

mladych lidi v disledku socialnich zém apod.).
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2. Vétina vlivi z makroprosedi je neovlivnitelna. Skoly nemaji Zadnou nebo jen
velmi omezenou moznost oviisvat své makroproi&tdi, n€ly by proto ve svém
vlastnim z4jmu rozpoznat jeho zakladnismpredvidat mozné zemy a Fizpuso-
bit se jim. [11]

3.1.1 Ekonomické vlivy
Skolu limituji ti faktory:

1. mnozstvi finadnich prostedki, které je schopna obec poskytnout na zahezye

materialnich pdtb Skoly (4drzba, opravy, investice),

2. financni prostedky gidélované statem na platy pedagogickych a provozniah p

covniki, a zdkonné odvody,

3. tzv. limit, cozZ jsou penizefmlélované za statniho roz@io na webnice, debni

pomicky a na dalSi vagidvani pedagogickych pracoviiilf7]

V souwasné dob je mozno pokladat za staly problém Skolstvi g&vabdfinancovani, ve-
iejné vydaje na Skolstvi jsou velmi nizké&itglé jsou Spathfinantné ohodnoceni, vyhle-
davaji l1épe placena mista. \&t@vani pedagogickych pracoviile v disledku vysokych
cen kurz i akreditovanych vz#lavacich stedisek omezené. ZvySuji se ceny energiébu

nic, pomicek i telekomunikace, tim je ovli¥na i kvalita vyuky, protoze néixlad penize
uréené na nakupdebnic zdaleka nepokryji jejich nutnou okm. Skoly jsou tak ve velké

mite odkazany na sponzory. Utlumipryslu ma také vliv na odborné 3koly. [7]

3.1.2 Demografickeé vlivy

Demografie se zabyva zkoumanim populaceéymve kové struktie populace jsou
dulezité pro ¥tSinu organizaci, Skoly nevyjimaje. Zakladni i@adni Skoly i univerzity po-
tkebuji znat p&ty narozenych &i, protoze ¥tSina studerit se pohybuje v ditych véko-
vych skupinach, a proto zmy v porodnosti ovlivni i v ndsledujicich letecligh potenci-
alni trh. [5]

V souwlasné dob Ize sledovat trendy demografického predf jako pokles porodnosti
(hrozi riziko uzavirani Skol, stovani r@niki u mensSich skol), zvySeniku porodnosti

na 26 — 28 let, stoupajici rozvodovost, zvySujecpaet zaki s problémy v teni (gFilezi-
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tost pro specialni Skoly). Ni#st paitu starSiho obyvatelstva z&pnil rust naklad na soci-

alni a zdravotni zabezgeni, tim padem mohou byt omezeny vydaje na Skolstyi

3.1.3 Politické vlivy

Politické a legislativni prosedi silré ovliviiuje neziskové organizace. @obrizeni skol
zavisi na zakonech a na mistni kontrole. Soukrsehkyor je legislativou ovliwn jencas-
tecné, neziskovy sektor je legislativou do Zn& mirytizen. Reorganizace napzcela
zmeni charakter gedni Skoly, pdinaje znénou jeji velikosti a seSkrtanim jejiho rozpw

konce. Zmeny ve statni a mistni politice mohou mit Zeslédek zrminy v osnovach Skoly.

[5]

3.1.4 Kulturni viivy

Kulturni hodnoty je mozné rozlit na primarni, které vytu@ji dlouhodobé zaklady spo-
le¢nosti a zpravidla seipdpoklada, ze budougneseny z rodii na dti prostednictvim
vychovy, a sekundarni, kterédovek vytvari sdm s interakci s komunit@éusubkulturou a
které mohou byt s primarnimi hodnotami v rozporuiZzenvSak také postuprdochazet
ke sblizovani. Ztoho vyplyva, Ze kulturnimi hodmwi, které jsou sameégjme

v jednotlivych zemich a regionech odliSné, je taggnamenan&nnost vSech neziskovych

organizaci. [1]

Souwasnymi trendy v kulturnim prasdi je rostouci hodnota vddvani jak u rodiu, tak
u samotnych &i, roste zajem obyvatelstva o ¥hi, stoupa poptavka po celozivotnim
vzaklavani, kurzech a semifiéh. Podnikova praxe, ragh i nekteré stedni Skoly volaji
po znen¢ dosavadniho stylu vyuky. Nem#dilezitym faktem je, Ze je $eské spolénosti
nedostaténé vénovana pozornost dodrzovani etickych zasad a euliunit spol€nosti a

organizaci. [7]

3.2 Mezoprostiredi Skoly

ProtoZze kazda Skola patdo systému vadavaci soustavy, ktery ma nejen svou vlastni
vnitini organizaci, ale do &ité miry i spoléné hodnoty, pravidla a standardy, je #laga-
ci soustava statuitbZitou sodasti skolniho v&Siho mezoprosgedi. Pati zde jednakZaci
a studenti, jednak jednotlivé typy Skol, které dle jednotlby stupit mohou vytvéet

pro Skolukonkurenéni prostiredi. Do tétoc¢asti mezoprogedi Skoly se rfize zahrnout i
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vrcholnyiidici organ, kterym jMSMT , Krajské GFady, obce Ceska Skolniinspekcegi
jiné resortni organy. Dale do mezoprostdi pati partneri Skoly, tj. rodice zaki, aktivni
absolventi, podniky fijimajici zaky na praxi a pozf do pracovniho powru, sponzé
Skoly, tradéni dodavatelé, odborové organyizmé profesni organizace atd. Velniia¥i-

tym faktorem mezoprosdi ovliviiujicim chovani Skoly jeverejnost. [11]

3.3 Vnit¥ni prostiredi Skoly

Kvalita vnitirniho prostedi je jednim z rozhodujicich a nejgjBich faktofi ovliviiujicich
vnimanou kvalitu prace Skoly. Viiti prostedi Skoly je utujici pro vytv&eni vhodného
eduka&niho prostedi Zzak a student, tj. takového prosedi, do kterého Zaci radi chodi,
ve kterém se radi v&thvaji a které je povzbuzuje ke spolupraci a aktiwasti na procesu
vzklavani.

Vnitini prostedi Skoly a jeho kvalita je t¥vena pedevsim &mito vzajemwd propojenymi

slozkami:

» kulturou Skoly,
mezilidskymi vztahy,
organiz&nim modelem Skoly,

kvalitou managementu a sboru,

YV V V V

materialnim progedim Skoly. [11]
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je v podstatkoncegni kostra, ktera u kazdého marketingového pro-
blému ponize pipravit spravny postup kdosazeni marketingovychli. ci
K marketingovému mixu existuje mnohiznych gistupi, nagiklad modely 4P, 5P a 7P.
Mezi ¢tyii slozky modelu 4P se #azuji vyrobek (product), cena (price), distribuce
(place), propagace a komunikace (promotidvhdel 5P navic obsahuje slozkdé — peo-

ple, tedyzakaznicinebopersonal Marketing sluzeb méa éyvlastni model 7P, kde doda-
tecné P znamenajilidé, persondl (peopleyzhled,nagiklad budovy a uniformyphysical

evidencep procesy fetody vyroby, dodani a vyuziti sluzfiyrocesses)10]

Tab. 1. Nastroje marketingového mixu [@P

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace
Ptinos, prosgdnost | Deklarovana cena | Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public Relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lfity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodreni Sortiment Ptimy marketing
Znaka Umiseni Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni

marketing

4.1 Marketingovy mix Skoly

Pro (tely Skoly jako specifické instituce poskytujici &by je mozno marketingovy mix

upravit a doplnit, aby co nejlépe splal jeji poZadavky. Marketingovy mix ma Skole po-
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moci budovat si image, ziskavat klienty, udrzovaklienty a utvdit s nimi oboustranh

prosgsné vztahy. Marketingovy mix Skoly Ize sestavitledgvre:

Sluzby Skoly,

komunikace skoly,

cena vzdlani,

umiseni a fyzické prosedi Skoly,

zanestnanci skoly,

YV V. V ¥V V V

atmosféra Skoly. [14]

4.1.1 Sluzby Skoly

Skola by ndla své potencialni zakazniky oslovit konkrétni o&bi sluzeb. Nabidka slu-
Zeb by ndla byt vypracovana tak, aby co nejlépensphla pozadavky cilovych rodin a
zarover Skolu dokazala pozitivnodlisit od jinych Skol. Nabidka sluzeb Skol &eni na

sluzby vzalavaci a sluzby dopkové. Sluzby vzélavaci v sob zahrnuji :

» Obsah diva,

vzklavaci metody,

kvalitu witelq,

piistup witela k zakam,

systém hodnoceni a informovani r@do pokrocich jejich déte,

cile, jejichZ splani Skola prostdnictvim vzdlavani deklaruje,

YV V.V VYV V V

dalSi sluzby spojené se \&avanim.

Doplinkové sluzby obsahuji néglad :

> Skolni vylety,

moznosti zajmoveho vthvani,
existujici krouzky ve Skole,
setkani rodi,

Skolni soutze,

Skolni autobusy,

YV V. V VYV V V

moznost participace Zalka rodtu na vedeni Skoly a podotiri14]
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4.1.2 Komunikace Skoly

Na podporu dosahovani i§koly prostednictvim komunikace se svym okolim slouzi n&-
stroj propagace, resp. marketingové komunikace neboglickém pekladu promotion.
Promotion sluzeb slouZi jednak k vysilani sigrn#g Skoly ven, jednak slouzi i k ziskdvani

zpstné vazby a také k budovani vziiahrodti, Zzaky nebo firmami. [14]

Jednotlivé formy komunikace jsou ozo&any souhrn&ijako tzv. komunikani mix. Red-
stavuje souhrn nastigj které Skolské z&eni pouziva k prosazovani svych marketingo-
vych zangri na trhu vzdlavacich sluzeb. Mezi prastdky komunik&niho mixu Izeradit:

reklamu, podporu prodeje, styk s@mosti a osobni komunikaci. [4]

4.1.3 Cena vzdlavani

Cena je vySe peuni Uhrady zaplacend na trhu za prodavany vyrodielsluzbu.
V sowasnosti plati za sluzby poskytované &lagtacimi institucemi pouze Zaci soukro-
mych Skol nebo posluchiariznych kurz poradanych vzélavacimi kometnimi organiza-
cemi. Za vzdlani vSak plati vSichni d@vi poplatnici, & jiz vyuzivaji nabidku vzélava-

cich sluzel&i nikoliv. [11]

Jednou ze zakladnich funkci ceny ve Skolstvi enirhodnoty vzélavaci sluzby. Speci-
fické postaveni ceny v marketingovém mixu &pé v tom, Ze je to jediny nastroj mixu,

ktery znamena pro Skoldifem. [4]

4.1.4 Umisténi Skoly

Vzdélavaci sluzby v institucich Skolského typu jsou kydgvany \EtSinou v jejich vlast-
nich zaizenich — Skolach. ezitou, a pro mnoho studéntaké atraktivni slozkou vzta-
vani, je moznost praxe, a to jednak ve vlastnidstprach, jednak v #aenich spolupra-
cujicich podnik. Novym trendem je vadavani probihajici fimo u zakaznika, e-learning,

kde nej¢tSi vyhodou jeasova uspora pro studenta. [1]

Tento prvek marketingového mixu je zpravidla maladivmitelny pro uz fungujici
Skoly. Jde o misto, kde se Skola fyzicky nachélrhis€ni Skoly znai pro kazdou
Skolu strategickou ulohu, protoZze v gasnosti se &Sina rodét rozhoduje pray

kvuli blizkosti Skoly, tyka se to samiwjme predevsim zakladnich Skol. [14]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4.1.5 Zameéstnanci Skoly

Naroky na poZadavky jsouizné pro jednotlivé pracovni pozice:

» Kontaktni pracovnici —igdstavuji je pedagogoveéti¢hazeji nejvice do kontak-

tu s Zaky a jejich rodi. Pozadavky jsou jednak na kvalifikaci, jednaksehop-

nosti @ijemns a inova&né vyu¢ovat a komunikovat.

» Koncegni pracovnici — jsouiedstavovanteditelem, jeho zastupci a jinymi

pracovniky, kt& se podileji na tvo’bcila Skoly a navrh zpasohi jejich dosa-

zeni.

» Pomocni pracovnici — napskolnik, sekret&a. Tyto osoby musi byt také spjaté

e

ce na zakaznikaiFkontaktu se Zaky a jejich raglivsak museji dotu@t jed-

notny image Skoly. [14]

Lidsky faktor je tedy taktézudezitym faktorem Usfrhu, ziskavani konkuréni vyhody a

diferenciace Skoly. Tomu musi byt v kazdé Skolettghzpiasobeny systém motivace a

odmenovani zamistnand. [14]

4.1.6 Atmosféra Skoly

Atmosféra Skoly pedstavuje subjektivni pocit, ktery vyvolava v Zacamebo jejich rodi-

¢ich fyzické prostedi Skoly doplané vystupovanim zagstnané Skoly.

Atmosféru Skoly vytvieji nagriklad nasledujici prvky:

>

YV V. V V V V V

Jednani zagstnand Skoly k Zzakm a k jejich rodiam,

vztahy zamistnan@ mezi sebou,

Uprava okoli Skoly (travnik, stromy, &y, cesta apod.),

fyzicky zevrgjSek Skoly (design, barva),

viditeIné prvky na buday(nazev sSkoly, logo Skoly),

design vnitnich prostai,

design jednotlivychitd,

obleteni zandstnand Skoly, ktei prichazeji do styku se Zaky a jejich rodi-
¢,

ucebni ponicky, jejich barva, design apod.
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Do atmosféry Skoly tedy zasahuje vSechno, co jeamatelné smysklovéka, & uz barvy,

tvary, vang ¢i hlu¢nost. [14]

VySe uvedeny marketingovy mix Skoly Ize upravitpraky — produkt Skoly, komunikace,
cena vzdlani, distribuce (umishi Skoly, rozvrh vytovacich hodin, zjsob distribuce

vzklavaciho programu) a zastnanci Skoly.

4.2 Organizace Skoly

VétSina zékladnich aigdnich Skol, stefhjako Skol speciélnich, jsouippivkové organi-
zace (ve Zlinském kraji zakladni Skolffziji obce, stedni a specialni skoly kraj).cktere
Z nich jsou ovSem Skoly soukromé a maji ponejviéen formu obech prosgsnych spo-
le¢nosti. Véejné vysoké Skoly jsouiizovany na zaklad zvlaStnich zakain soukromé

byvaji nefastji podnikatelskymi (a.s., s.r.0.), ale i neziskowyrganizacemi (0.p.s.). [1]
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A IMAGE SKOLY

5.1 Marketingova komunikace

Podpora neboli marketingova komunikace je nejvidéi8im nastrojem marketingového
mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejichz preghictvim organizace komunikuje s cilovymi
skupinami, aby podga vyrobky ¢i sluzby nebo svoji image. Existuje cékida komuni-
ka¢nich néstraj, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a sktibénky. Zmigné na-

stroje jsou uvedeny v poslednim sloupci Tabulkfgl.

.Marketingovymi komunikacemi ve Skolnim presti rozumime systematické vyuzivani
principu, prvki a postug marketingu pi navazovani, prohlubovani a up@wvani vztak

mezi Skolou a jejimi klienty a zdkaznikjl1]

V posledni dob je mozné se s marketingovymi aktivitami stéetji setkat jak u vyso-
kych, tak i zakladnich aistinich 3kol. Skoly stal&asgji komunikuji nejen se sponzory,
ale také s zaky a studenty , respektive s jejiditroktefi mohou vystupovat v roli donato-

ra. Samoiejmosti je marketingova komunikace u soukromycH. §kp

5.1.1 Osobni komunikace

Osobni komunikaceipdstavuje fimou formu komunikace s jedniti vice gijemci. Ns-
kdy se tato forma komunikace oznge jako osobni marketing. Kipnym kontakim mezi
feditelem a rodi, zastupci podnik, vefejnosti a tiskem dochazi téhrkazdoden& Ugite-

lé jsou v kazdodennim kontaktu s Zaky , setkavajg sodéi nagr. na tidnich sckizkach,
na veejnosti reprezentuji svym vystupovanim a jednarkoius Cilem osobniho kontaktu
je vzbudit pozornost k obsahuésehi, geswdCit a ziskat. Kontakt mezi zdrojem &jpm-
cem je personifikovan, cozibe vést k snadisi identifikaci poteb a pani gijemce sd-
leni. Osobni komunikace mdgs vysok&asoveé a osobni naroky na zdroj této komunikace
fadu vyhod oproti jingm formam. Mezi népdi vyhodu paf vysoka schopnost upoutat
pozornost. Srozumitelnostgrlavaného stkni je velmi vysoka, ip ptipadném nedorozu-
meéni 1ze vSe snadno a ihned vydit. Vyhodou je také obousémy tok informaci a exis-

tence rychlé aigsné zptné vazby. [11]
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5.1.2 Vztahy s vdejnosti

Public relations fedstavuji planovitou a systematick&innost, jejimz cilem je vytiét a
upewiovat divéru, porozundni a dobré vztahy organizace de¥itymi skupinami viej-
nosti (ozndované publics nebo stakeholdersijedstavujici skupinyi jednotlivce spjaté

s aktivitami organizace nebo jimi ovlitme. Zakladni kategori€thto skupin pedstavuiji:

» Vlastni zandstnanci organizace,
jeji majitelé, akciona,

finan¢ni skupiny (investt),
scklovaci prostedky,

mistni obyvatelstvo, komunita,

vV V V V V

mistni redstavitelé, zastupitelské organyrady. [3]

 Public relations Skoly
Public relation ve Skolstvi se definuje jako cidemd, planovita, systematicka snaha
o vytvaieni a udrzeni vzdjemného porozinhmezi Skolou, pracovniky Skoly afegnosti.
Kazda Skola vystupuje naiegnosti a dosahnuti jejich gikalezi také na postojich feg
nosti k ni. Vytvéeni dobrého jména, reputacéyvéryhodnosti Skoly tvti prirozeny zaklad
toho, aby ji okoli vnimalo v dobrém &le, uznavalo a aby se Skola mohla nadale vyvijet

ve sneru kvality. [6]

Systematicky rozvijet vztahy siegnosti znamena pro Skolu ujasnit si cile, své nmiéahei
a také dlouhodobé nedostatky, identifikovat akg#iteéjSi cilové skupiny a najit prasdky,

které budou slouzit pro vzajemnou efektivni komawik [6]

Mezi nejl®zngji vyuzivané nastroje PR gét
» Tiskoveé konference, prasidnictvim kterych riize Skola podat zajimaveé infor-
mace nafiklad o zah4jeni mezinarodnich projegktovych vzdlavacich pro-
grameclkti navséve vyznamné osobnosti.
» Zpravy, coz jsou informace o vysledcich Skoly nelmajimavych aktivitach,
které Skola nabizi médiim.Me jit napiklad o vynikajici umisini studeni

v soutzich nebo dlouhotrvajici studijni pobyt studentzahranti. Davéryhod-
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nost a renomeé Skoly navic vyr&zzvySuje nafiklad rozhovor se studenty otis-
tény v novinach nebo odvysilany v rozhlase.

» Udalosti, u nichz jde o zvySeni pozornosti teyeosti. MiZze se jednat o mezi-
narodni konference, sjezd absoleuatilezitosti vyznamného vyt zaloZeni
Skoly nebo o semirté s @asti odbornik.

» Vstoupeni zastugicskoly v rozhlase, na odbornych konferencich nebogp
kterych véejnych akcich. Podminkou jsou dobré komudikalovednosti, které
zari spravnou propagaci Skoly.

» Propagani materialy Skoly, kde fize patit vyroc¢ni zprava, informeéni letaky,
propagéni brozury, Skolnéasopis atd. Tyto materialy maghkolik funkci, a to
informatni, prezenténi a pomahaji vytu&t dobrou image Skoly.

» Propagani prostedky vyuZivajici technologie, néklad internet.

> Jednotny vizualni styl Skoly, ktery vyjage specifénost $koly. Skola tak tite
ziskat mezi ostatnimi jasndentifikovatelnou pozici a dostat se tak do psdv
domi veejnosti. Prezentace Skoly Ize uskuni¢ i prostednictvim jejiho loga,
barev Skoly, dopisnich papirskolou vydavanych formuité, propaganich
predntta atd. [11]

5.1.3 Reklama

Reklama nize byt definovana jako ,placena neosobni komuniki@een, neziskovych
organizaci a jednotlivig ktefi jsou ugitym zpisobem identifikovatelni v reklamnim &e-
ni a ktéi chigji informovat nebo feswdcovat osoby, paici do specifick&asti véejnosti,

prostednictvim tiznych médii.“ [9]
Zakladni cile reklamy lze vymezit jako:

» Informativni, kdy reklama informuje vejnost o novém produktu, o jeho vlast-
nostech. Welem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

» Preswdcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkafba tlaku a
jde tudiz o to, zajsobit na zakaznika tak, aby si zakoupil graas produkt.
Nékdy tato reklamaiechazi do reklamy srovnavaci, porovnavajtainp nas
produkt s jinym nebo dokonce s jinymi.

» Pripominaci reklama ma udrzet v peédemi zakaznik nas produkt i nasi zta

ku, nagiiklad p'ed nadchéazejici sezonou. [3]
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% Reklama Skoly
Reklama v neziskovych organizacich seaizatii spravnich a politickych snazi
pripoutat pozornost k sluzmebo myslence,
vzbuzovat pozornost a zajem,
vyvolat gani,
vnuknout geswdcent,

vV V VY V

» vyzvat zakazniky k jednani.
Skoly, predevsim néastavbové&stini a univerzity, so&ki o kvalitu a péet student. Vyu-
Zivaji reklamy, aby dosahly konkurenceschopnasirimovaly potencialni studenty
0 svych moznostech &gs\wdcily je, Ze se maiji sitit do jejich pée, a ne do g jiné Sko-
ly. Mohou inzerovat nové kurzy, aby je podibov jejich zavadci fazi, ctlat reklamu tra-
di¢nim kurzim, aby prodlouzily jejich Zivotnost, kdyZ se naaktjdxe fazi poklesu. U obli-
benych kurg mize byt divodem reklamy posileni jejich popularity a ujisit Ze tyto kur-
zy nadale probihaji. [5]
Vysoké naklady spojené s reklamou, omezené émiaprostedky Skol a povinnost jejich
hospodarného vyuziti vede vs@ditele Skol k nutnosti velmi pivého zvaZzovani vydaj
na reklamu. Jednou z podminek &8msti reklamy a efektivniho vynalozZeni fidaich
prostedki je kvalita reklamy. Meziasto uvadné vlastnosti kvalitni reklamy pgatjeji
pravdivost, srozumitelnostudéryhodnost a zapamatovatelnost. Zapamatovatelnklst-re
my je mimo jiné dana jeji zajimavosti pro cilovdwginu, originalnosti a profesionalnim

zpracovanim. [11]

5.2 Image Skoly

O image se v odborné literaguuvadi, Ze fedstavuje souhrnipdstav o organizaci (Skole),
jez prevladaji v relevantntasti vetejnosti. Nemusi jit jen o Skolu jako celek, alestSich
strednichci vysokych Skol nize jit i o ugity vzdélavaci prograngi produkt Skoly. Naopak
u zakladnich Skolijjde wtSinou v naSich podminkach o Skolu jako celek sglazacim

programem v celé komplexnosti. (Eger a EgerovaQp00

Image je vysledkem prezentace, respektive vniméedentace firmyi Skoly verejnosti.
Predstavuje uiitou zkratku zhodnoceni firm§i Skoly a sklada se z objektivnich i subjek-

tivnich, spravnych, ale i nespravnyciegstav, postdj a zkuSenosti jednotlivce a skupiny
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lidi o urité firme ¢i Skole nebo vz&élavacim programu. Prochazi vyvojem, jéiitelna a

pies utitou stabilitu je i ovlivnitelna v ramci dlouhodoléncepce.

Image Skoly je utvi@na jeji identitou, vnihi kulturou a designem, které jsoutesiy jak
smeérem dovnit, tak snérem ven, pomoci komunikaich kanai Skoly. (Jakubikovéa, 1998)
[15]

Pro objasini obsahu image a vztahu mezi jeho jednotlivymilsdoni 1ze vyjit ze vzorce,
ktery uvadi P. Mmec (1996):

(CD + CC + CI). CCom = Cim [15]
Jednotlivé slozky znamenaji:

¢+ CD =corporate design firemni zgisob, jakym se organizacégastavuje viejnos-
faktt Skoly. Pati sem architektura a stav budovetné okoli Skoly, vnitni vybave-
ni nejentid, ale i sboroven, knihovnylocviény, vratnice, obléeni zandstnandg,
orienta&ni a propagéni matrialy, logo, Uprava tiskovin, dofiiapod. (Mares, 1999).
[15]

¢+ CC =corporate culture, kultura Skoly (Jakubikova, 1998). Jedna se o sopied-
stav, gistupi a hodnot ve Skole vSeobeécsdilenych a relativhdlouhodoks udrzo-
vanych. Projevuje se ve specifickych formach korkace, realizace jednotlivych
personalnickkinnosti, zgisobech rozhodovaméditeli Skol a jejich zastugic cel-
kovém socialnim klimatu afedevsim ve spot@ém giblizné shodném nahledu
ucitela a dalSich zagstnand na dni uvnit Skoly, v jejich obdobné interpretaci a
hodnoceni i ve vzhledu budowaben, Saten, dvay hrist’, Skolnich jidelen apod.,

COZ znamena, Ze se projevuje matetaimematerialg, uvnitt i vné skoly. [15]

% CI =corporate identity, jedn& se o filozofii organizace. Identita SkalgKubiko-
va, 1998) je jeji filozofii, vznika stanovenim koetenci a vytvienim podédomi
jak uvnitt Skoly v mysli kazdého jejiho pracovnika, tak\&koly, u véejnosti o

tom, @& Skola usiluje, kam se ubir&ho chce dosahnout, jak vidi sama sebe. [15]

% CCom = corporate communication komunikace, kterd vyuziva vSech komuni-

kacnich forem a kanala je klcovou ulohou Public relations. Zejména v souvislosti
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se Skolstvim je poebné zdraznit, Ze dvéryhodnosie podstatnou sa@asti image,
ktera je jakousi zkratkou, jez lidem nahrazuje Wéggednotlivé informace o orga-
nizaci. Ackoli ve vaejnosti vznika spontarra néizerg, bylo by chybou neustn

novat jeji vytv&eni promyslenymi aktivitami(lepelka, 1997). [15]
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6 SHRNUTI POZNATK U TEORETICKE CASTI

S klesajici demografickourikkou i do oblasti Skolstvi pronikl trh. Na trhu istuji jak
aspesné podniky i Skoly, tak na druhé sttameusgsné. Jedna z cest, jak dosahnoudsp
chu, je zavedeni marketingovékiaeni Skoly. Finosem niZe byt kvalit@jSi a pestejsi

nabidka vzdavacich sluzeb, ptmi cila Skoly nebo dobra informovanostiegmosti.

Kazda skola je ovlivovdna svym progedim, & uZz vnitnim (mikroprostedi — kultura
Skoly, mezilidské vztahy, urosiemanagementu, organitzd model Skoly, materialni pro-
stredi), vrgjSim (makroprosedi — demografické, ekonomické, politické, kultuwiivy)
nebo vrjSim mikroprostedim, zvanym mezoprdstdi (Zaci, konkurence, partingkoly,

verejnost).

Stejre jako u kometnich organizaci, i u Skoly Ize sestavit marketingovx, jen uprave-
ny, ktery se mze skladat z polozek: Sluzby Skoly, komunikace ykokna vzdavani,

umiseni a fyzické prosedi Skoly, zarsstnanci Skoly a atmosféra Skoly.
NejvyrazréjSi slozkou je marketingova komunikace, ktera sjle€iv piipads Skoly negas-
t&ji vyuziva osobni komunikaci, vztahy siegosti a reklamu. Skoly musi komunikovat

nejen se sponzory, ale i s Zaky a studenty, jepditi, sclovacimi prostedky.

Image Skoly je souhrniedstav, jakou ma vejnost o Skole. Je uti@na designem Skoly,

kulturou Skoly, identitou Skoly a komunikaci skoly.
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7 PREDSTAVENI A CHARAKTERISTIKA SKOLY

Nejdiive bych charakterizovala Zlinsky kraj z hlediskeografického a demografického

a poté trh gednich Skol v okrese Vsetin.

7.1 Geograficka a demograficka charakteristika Zlinskélo kraje

Zlinsky kraj se nachéazi na vychodeské republiky. Sousedi s krajem Jihomoravskym,
Olomouckym a s krajem Moravskoslezskym. Na své oglai strad hranti se Sloven-
skem. Zlinsky kraj j&tvrtym nejmensim krajem v republice se svou rozioHg964 k.
Sklada se z okrészZlin, Krongiiz, Uherské Hradista Vsetin. Lze tady vysledovaiigo-
beni ti etnografickych celk, a to Hana, Slovacko a ValaSsko. Hanou lze powatZpa
velmi arodnou oblast, Slovacko je znamé svou pamessti a ValaSsko za horskou oblast

se svéraznym obyvatelstvem.

Tab. 2. Pdet obyvatel, rozloha a et obci ve Zlinském kraji k 31.12.2008]

pocet obyvatel rozloha pd&et obci
Kromérizsko 107 875 796 km 79
Uherskohradi&’sko 144 533 991 km 78
Vsetinsko 145 850 1 143 ki 59
Zlinsko 193 154 1 034 km 88
Zlinsky kraj 591 412 3 964 km 304

Zlinsky kraj &l dle CSU k 31.12.2008 celkem 591 412 obyvatel. Ve stiteknbyvatel
ve Wku 25-64 let podle urown nejvySSiho dosazeného ekhi mel Zlinsky kraj

k 31.12.2008 0,07 % obyvatel bez ¥lhi (nejvice obyvatel bez v&dni mel Karlovarsky
kraj, a to 0,34 %), zakladni vddni melo 8,4 % obyvatel, s&dni vzélani bez maturity
44,5 % obyvatel, gddni vzalani s maturitou 32,9 % obyvatel a terciarni &tadi 14 %
obyvatel. [17]
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32,90%

0,07%

O Bez vzd élani
W Zakladni

O StFedni bez
maturity

44 50% O Stredni s
maturitou

B Terciarni

Grafc.1 Struktura obyvatel Zlinského kraje \kw 25-64 let podle

nejvyssiho dosazeného saai [vlastni zpracovani]

7.2 Trh stiednich Skol v okrese Vsetin

Cely Zlinsky kraj¢itd 81 stednich Skol, z toho je 22 Skol v okrese Kedih, 19 Skol

v okrese Uherské HradisStl7 Skol v okrese Vsetin, 23 Skol v okrese Zlin.

Tab. 3. Trh stednich Skol v okrese Vsefi8]

Verejna

Skola

Stiredni priamyslova Skola strojnicka Vsetin

Stiredni Skola informatiky, elektrotechniky aremesel
Roznov pod Radho&m

Odborné wéilisté Kelé

Stiredni Skola obchodu a sluzeb Vsetin

Integrovana sttedni Skola — Centrum odborné pipravy
a Jazykova Skola s pravem statni jazykoveé zkousky
ValaSské Mezfici

Masarykovo gymnazium a Jazykova Skola s pravem stat
jazykové zkousky Vsetin

Gymnazium FrantiSka Palackého ValaSské Meki¢i

Stiredni primyslova Skola stavebni ValaSské Megii
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» Stiredni Skola zenidélska a prirodovédna
Roznov pod Radho&m

» Gymnazium RoZznov pod Radho&m

» Stiredni odborna Skola Josefa Sousedika Vsetin

» Obchodni akademie a VyS$Si odborna Skola ValaSské

vvvvv

vvvvv

» Stiredni zdravotnicka Skola a VySSi odborna Skola
zdravotnicka Vsetin
» Materska Skola, zakladni Skola a $edni Skola pro slucho-

vé postizené ValaSské Mekici

Soukroma
Skola » Stifedni Skola cestovniho ruchu, s.r.o

» Stiredni Skola Kostka s.r.o.

7.3 Informace o Sttedni odborné Skole Josefa Sousedika Vsetin

V této casti mé diplomové prace se budu zabyvat histadikladnimi informacemi a cha-
rakteristikou nejen Skoly, ale fijpno samotného odldeného pracovist Restaurace Bea

(dale v textu vyskytujici se vyraz OP &a).

7.3.1 Historie

V roce 1953 vznika $tdisko praktického vyiovani, tehdy pracovnich zaloh. Pegdoto
stredisko pechazi pod Pozemni stavby Olomouc n.p..V roce 1@8Bk&4 samostatné

Stredni odborné dilistg, stavebni.

Po roce 1989 setilisté stalo pravnim subjektem a novy nazev kol Stredni odborné
uciliste, Vsetin, Turkmenska 1612. S touto&ru se také zemila struktura vygovanych
obori. K obortim, které se zde bylyopodné vyucovany (zednik, tegatruhl&, instalatér,
elektrik&), se pidaly obory gastronomickeé (kuchaukré&, ¢iSnik, servirka). Tato Skola se

tak stala sediskem vzdlavani v &chto oborech pro celé Vsetinsko.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 39

1. ledna 2004 se SOU, Vsetin, Turkmenska 161Ztos jinym wiliStém, Stednim od-
bornym «ilistém zengdélskym a Odbornym &ilistém, Zavise Kalandry, Vsetin a vznikl
tak novy subjekt: $€dni odborné dilisté a Odborné &iliste, Vsetin, Turkmenska 1612.

1. srpna téhoZ roku doslo kgsthovani Skoly do budovy byvalé Zakladni Skoly Rylynik
a tim padem i ke zém¢ ndzvu na S$edni odborné dilist¢ a Odborné tiliste, Vsetin, Be-
natky 1779. O wsic pozdji, 1. z&i 2004, pati pod toto «ilist¢ i Sttedni odborné diliste
strojirenské, s.r.o. Vsetin. 1.iz2005 se Skolaipjmenovala na s@asny nazev SOS Jo-

sefa Sousedika Vsetin.

Restaurace Rwa byla postavena ve Vsetina Travnikach v roce 1973 a filat pod pod-
nik ValaSské hotely a restaurace. SlouZila jakbnB restaukani za&izeni se stravovacimi
sluzbami. V roce 1991 se z restaurace stalo satnéssdiedisko praktického vyiovani
pro zaky oboru kuchaa ¢iSnik. Od 29.9.1992ipSla pod tehdejSi itdni odborné dilisté a
Odborné uiliste Vsetin, Turkmenska 1612 jako odtemé pracovistSkoly. | gres zngny
néazvi Skoly byla stale odlaienym pracovi&m. V roce 1998 fibyl novy webni obor Cuk-
rat, od Skolniho roku 2007/200&ebni obor Kuchia¢iSnik pro pohostinstvi a od skolniho
roku 2009/2010 novy studijni obor Gastronomie.

7.3.2 Z&kladni informace o Skole
Nazev Skoly a adres&tredni odborna Skola Josefa Sousedika Vsetin
Benatky 1779578 Vsetin
Odlowené pracovigt Restaurace Bea
Travniky 18245 01 Vsetin
Zpusob zaloZeniziizovatelem Skoly je Zlinsky kraj se sidlem ve Zlin
Reditel Skoly:Mgr. Marek Wandrol

Zastupcereditele pro praktické vyiovani (zaroveé vedouci odloteného pracovist

Restaurace B&a): Helena Mtkalova

Pravni forma:Prispivkova organizace
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7.3.3 Prehled gastronomickych oboi# vyu¢ovanych na Skole

Uvadim pouze gastronomické obory, které Ize na 3@®fa Sousedika Vsetin studovat,

véetn® nastavbového studia.

Obory poskytujici vz#hni s vydnim listem:

29-54-H/002 Cukré— vyroba

29-54-H/01 Cukra

65-52-H/001 Kuch&a

65-53-H/001Ci3nik, servirka

65-51-H/01 Kucha— ¢isnik pro pohostinstvi

Obory vzdlani s maturitni zkouskou:

65-41-L/005Cisnik, servirka
65-41-L/006 Kuch&
65-41-L/01 Gastronomie

Nastavbové studium:

64-41-L/524 Podnikani

Studenti obak Cukré&-vyroba, Cukré Kucha, Cisnik, servirka, Kucha- ¢isnik a Gastro-
nomie maji svou praktickokast vywovani realizovanou na odléeném pracovisti
Restaurace Rwa. Restaurace spolupracuje i s jinymi restaurackately a sedisky, kde

jsou dle zajmu studenti untisvani pro vykon své praxe.

Déle ke Skole péittii dalSi odlo@dena pracovigt kde maji praxi studenti ostatnich ofor

7.3.4 Pracovnici

Skola celko¥ v sokasné dob disponuje 93 pedagogickymi pracovniky, z nichsé2ea-
lizuje v odlokeném pracovisti Restauraci 8. Nepedagogickych pracoviike 40,

z toho 13 jisobi v odlodeném pracovisti Restauraci &&.
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7.4 Metody pouzité v praktickeé ¢asti diplomové prace

Pt zpracovani tét@asti diplomoveé prace je vyuzitdgqulevsim zakladni logicka metoda —
analyza, ktera se charakterizuje jako rozbor okiuicktastem, rozklad sloZjSi skut€nos-
ti na jednodussi. Konkréirse jedna o analyzu sgasné marketingové komunikace SOS

Josefa Sousedika Vsetin, odlené pracovistRestaurace Bga a o SWOT analyzu.

Ke skEru dat byla pouzita metoda — dotaznik, kdy respotigegsemi odpovidali na otaz-

ky tiSttného formulée.
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SOS JOSEFA
SOUSEDIKA VSETIN, ODLOU CENE PRACOVISTE
RESTAURACE BECVA

JelikoZ je OP Beéva sowasti Stedni odborné Skoly Josefa Sousedika, Bodmuzitych
nastrop marketingové komunikace realizovanych Skolou, @wdou funkci sotasré i
pro toto odlodené pracovigt Sama restaurace nastroje marketingové komunikacgva

zatim jen omezen

8.1 Prezentace na burzach skol

SOS Josefa Sousedika Vsetin gedptavuje na burzachistinich $kol viznych morav-
skych néstech. Nafiklad 16iijna 2009 se prezentovala ve ValaSskych Kloboukazha
23.1ijna 2009 na Celokrajské&ghlidce stednich Skol ve Zlinském kraji ve Z8n3. a 4.
listopadu 2009 na Veletrhu vddvani a pracovnichifezitosti v okrese Vsetin — Kariéra
2009 ve Vsetia

8.2 Prezentace vzhledem k vigejnosti

Velmi dulezitou akci, kterou OP Bea kazdoroné pripravuje, je Spok&ensky veer. Je to
oblibena udalost, kde tia obsluhuji a podileji se na vSechippavach samotni Zaci, maji

et

s asti vyznamnych osob Vsetinska.

Bonton je dalSi oblibena akce, zejména pro Zalky®.tid zakladnich Skol, konané taktéz
na odlogeném pracovisti RestauracedBa. Zaci se zde seznamuji se zakladnimi gastro-
nomickymi pravidly a spoteenskym chovanim, na ukazku jsou jifegvedeny najklad
flambovani pal&inek ¢i michani nealkoholickych dririk Zarover tato udalost fisobi

na spravnou cilovou skupinu, Zzaky 8.a i9d,t¢imz mize naldkat nové zaky ke studiu

gastronomickych obér

Dny otewenych dvé, které kazdoréné probihaji ve fiech terminech na podzim a Zaci a
rodice se mohou blize seznamit s Zivotem na Skoléj patalSim aktivitam prezentujici
Skolu na veéejnosti. Prohlidka probiha rigyiech mistech, na OP Be, v dilnach staveb-

nich obot, v dilndch strojirenskych obioa v budo¥ na Benatkach, kde probiha teoretic-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 43

ké vywovani. Jsou rozdavany infordmd let&ky o studiu, které nechava tisknout SOS

Josefa Sousedika Vsetin a distribuuje je na vSeatiloatena pracovigt
Sougze

Co dva roky se kona v OP B vystava spojenda se sétit,,Den dovednosti“, kdy Zaci
vSech gastronomickych ohigrtj. cukr&, kucha acisnik, prezentuji své vyrobky kegnosti.
Souasti jsou i doprovodné programy, tigad vyFezavani ovoce a zeleniny, zdobeni per-

nicka, modelovani z marcipanuiiprava zeleninovych sataa teplych napaj

V listopadu 2009 se Zaci ve své prakti¢ksti vyuky zidastnili souéze Gastrofestival Ost-
rava, obor cukid— vyroba minidezeiit V ramci Gastrofestivalu probihal i Carving Cup,

cOZ je vyezavani ovoce a zeleniny.

Ve dnech 16.3. — 18.3.2010 se usknila soutZz s mezinarodnidastni ,Moravsky pohar
2010 v Bzenci, kde jedna Zakympod vedenim titelky odborného vycviku z Restaurace
Becva ziskala bronzovy diplom a zvlastni cenu za hMasbd veéejnosti, kde se umistila

na druhém mist

Obr. 3. Salt Moravsky pohéar 2010

DalSimi soutZemi, kde mohou Zacirpdvest své dovednosti &domosti véejnosti a kam
je pripravuje jejich OP Béva, je soutz ,Béh ¢isniki“ ve Velkém Meziici a ,KruSovickeé

¢epovani“ konané v Opav
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8.3 Osobni komunikace

Mezi vyhodu osobni komunikace piatysoka schopnost upoutat. Ke kontaktmezi @i-
teli odborného vycviku a zaky dochazi v dgtraxe neustale, roté maji také moznost

kontaktu s titeli odborného vycviku ghem tidnich sclizek.

Kazdy rok také objizgji jeden zastupce Skoly a jeden zastupce O&@eakladni Skoly
v okrese Vsetin. Snazi séilfkat zaky 8. a 9.ifd ke studiu na SOS Josefa Sousedika
Vsetin, zastupce odldeneého pracovistse je snazi oslovit argswdcit piimo ke studiu
gastronomickych obér K napomoci jsou jim fotografie, powerpointova peatace a in-

formatni letaky.

8.4 Vyuziti regionalniho tisku a televize

SOS Josefa Sousedika Vsetin se prezentajepsim v regionalnim tisku. Tradé byva
jeji inzerce z#azena v jednotmi tématické floze Skoly valadského tydeniku Jalovec a
také uvéejiuje inzerci s nabidkou studia v reklamnich novinANNA. Samotné odlou-
¢ené pracoviét Restaurace Bwa zvdejiuje Uusgchy svych Zak v soutzich a jinych
aktivitach taktéz v regionalnim tydeniku Jaloveéledvétrnactideniku Vsetinské noviny,
ktery chodi zdarma lidem do schranek vésth Vsetin a okoli, a také ve ValaSském

deniku. Déle Ize Usphy Zak: sledovat v regionalni televizi Beskyd.

fm-mﬂ‘-ﬁ**“"

Obr. 4. Tématicka sploha

Skoly v tydeniku Jalovec
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8.5 Prezentace na internetu

SOS Josefa Sousedika Vsetin ma své vlastni intehestranky, samo OP Be je v3ak
nevlastni, spolupracuje v ramci Skolnich WWW stkarez mi ale fijde nedostéujici.
Na avodni strance Skoly Ize nalézt aktuality, inface o Skole (historie, &gy, Skolska
rada, fotogalerie atd.), kontakt, Udajefgimacimiizeni (obory, organizace), o studiu (or-

ganizace Skolniho rokuiidni sctizky atd.), nabidku sluzeb a partnery Skoly.

Je zde mozno najit jen zakladni udaje o otHoém pracovisti Restauraci ®&a, dale
v sekci nabidka sluzeb jsou ¥gg¥ny jeji sluzby poskytované iejnosti, jako piprava
oslav, péeni zakusk a dorfi na zakazku a jiné. Déle je ve fotogalerie koloGka B&va,

kde jsou umisiy fotografie z odborného vycviku gastronomickydiou.

8.6 Inzerce v seznamech a publikacich Skol

Existuji tizné seznamy Skol, kde si mohou studenti vybratuSkobbor a maji moznost
porovnavat jednotlivé Skoly. SOS Josefa Sousedgetil je mozno nalézt v nasledujicich

seznamech:

X PublikaceKam na Skolu ve Zlinském krafiterou kazdorén¢ vydava Zlinsky tad
ve spolupréci tadi prace v Kronsiizi, Unerském Hradisti, Vsetfra Zlirg. Tato publika-
ce je zdarma publikovana na zakladni Skoly ve KBns kraji, je k nalezeni také

v elektronické podah

Kam na Skolu
ve Zlinském kraji

Vzdélavaci nabidka stfednich kol
a vy3sich odbornych &kol
pra Skolnf rok 2010~ 11

Obr. 5. Publikace {aa Skolu

ve Zlinském kraji
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X/

X Atlas Skolstyiktery existuje jednak jako internetovy atlas Skl na stejnojmenné
WWW adrese, jednak také ve fa¥mistenych publikaci pro kazdy kraj zvigskde se ceny
liSi kraj od kraje od 89K do 149K:. Do zakladnich Skol jsou publikace ptesinictvim
Ufadi prace distribuovany zdarma. Partnerem projekthijgsterstvo prace a socialnich
VECI.

X Internetové strankyvww.stredniskoly.czkde si Ize vyhledat Skoly podle kraje a
nasledova podle okresu. Bdi tam Skoly zaregistrovany jsou — registrace stfiK¢ rocné

a pinasi vice informaci o Skole, vlozeni fotogaleloga, studijnich obdra podobs, ne-
bo nejsou zaregistrovany, stejjako SOS Josefa Sousedika Vsetin, a je zde uvjeden

nazev Skoly a adresa.

X/

X Skoly a jejich obory evidované naaflech pracecoz je databaze kol vyttema

Ministerstvem prace a socialnictc¥, dostupna ke stazeni na jeho portalu.
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9 SWOTANALYZA SOS JOSEFA SOUSEDIKA VSETIN,
ODLOUCENE PRACOVISTE RESTAURACE BECVA

Analyza SWOT by se #éha aktivreé vyuzivat @i budovani silnych stranek organizace, od-

straiovani nebo alesposnaze o odstréni slabych stranek, organizace bylanco nejvice

vyuZzivat filezitosti a nepodlehnout hrozbam.

9.1 Vnitini analyza

9.11

Silné stranky (Strengths)

Restaurace BRwa jako kvalitni samostatné praco¥igiro gastronomické obory

z hlediska vyuky i kapacity

Vyborna spoluprace mezi vSemi odéenymi stedisky, vzajemé& se dopihujici

pii opravach, udrzba zakazkéach

Sirok& nabidka sluzeb na OP&Be

Kvalitni aprobovani pedagafi pracovnici — titelé odborného vycviku
Dobré vztahy mezi pracovnikyiiggemné klima na OP Rea

Nowve zrekonstruovana csma kuchyg pro zaky

Zatepleni a nova fasdda OPcBa

Paadani souzi a vystav

Paradani odbornych exkurzi do pivovatihovar, pekaren a;.
Barmansky krouzek a jiné kurzy pro zajemce

Knihovna s odbornou literaturou na OPci2a

Bezbariérovy fistup

Slabé stranky (Weaknesses)
Nevyhodné umighi budovy OP Bé&va

Malo pciitaci na OP Béva
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X/
L X4

X/
o

X/
°e

Absence loga OP Bea
Neexistujici samotné internetové stranky pro OBvBe

Nedostatény sortiment propagaich material tykajici se OP B&va

9.2 VnéjSi analyza

9.21

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

9.2.2

X/
L X4

PrileZitosti (Opportunities)
Spadovost skoly pro Hornolideko a Horni Vsacko

Rostouci zajem o studium na SOS Josefa Sousedi#nygahrnuijici i gastrono-

mické obory

Skolstvi jako priorita viady

Spoluprace OP R®a s jinymi restauracemi, hotelyjedlisky praktického vyto-
vani

Zvyseni podilu na mezinarodnich ¢@lacich projektech

Sponzorstvi

Rozvoj novych komunikaich prostedki

Hrozby (Threats)

Vliv konkurertniho prostedi (Integrovana sdni Skola — Centrum odbornéi-p

pravy ValaSské Mefiii)

Klesajici demografickarkvka

Celoswtova krize, jeji dopad na trh prace a uplatnitdradisolveni Skoly
Statni maturita

Maly zajem podnikatélo Zadky na smluvni pracovést
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9.3 Zavéry vyplyvajici ze SWOT analyzy

Z vnitini analyzy vyplyva, Ze silné stranky OP¢Ba sice dvojnasokinpieviadaji nad sla-
bymi strankami, ovSem slabé stranky poukazuji ndosiaténou Urovés marketingové
komunikace, z velkéasti se podbody tykaji pr&této oblasti. Postupnymi kroky se mar-
ketingova komunikace k potencialnim studemtmusi vylepsit, stefhjako celkova image
OP Beva tak, aby se zthto bodi naopak staly silné stranky. Nadale se také mustivy
vat vSech silnych stranek OP ®a, rozvijet je a snaZit se je prezentovateyesti.

K tomu mohou byt napomocnyifeZitosti jako sponzorstvi nebo rozvoj novych kariau
kacnich prostedki.

Prilezitosti a hrozby jsou vcelku vyrovnané, rig$i hrozbou v satasné dob predstavuje
Ubytek populace a jiz dlouhou dobu konkugnintegrovana sédni Skola ve ValaSském
gastronomické obory. Naopak vyraznotilgzitosti, ktera by se &a vyuZzit, je rostouci
zajem 7&k o studium na SOS Josefa Sousedika Vsetin, hlayriiej se zvySuje zajem i

0 gastronomické obory.
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10 MARKETINGOVY PR UZKUM SOU CASNE UROVNE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pro hodnoceni sdasné urové marketingové komunikace jeil@zité znat nazor zak
Vytvotila jsem tedy dotaznik pro 100 respondemavratnost dotaznikbyla 100 %. Mar-
ketingovy piizkum probihal fimo v budo¥ OP Be&va. Dotaznik je plozen v giloze P 1.

10.1Cile marketingového prnizkumu

Primarnim cilem marketingovéhouakumu bylo zjistit, jak respondenti vnimali Graéve
marketingové komunikace a jak hodnoti image ORvBeSekundarnimi cily bylo &it,
jak se doz¥déli o SOS Josefa Sousedika Vsetin mbpraw vybrali gastronomicky obor

a nézor naifpravenost pro vykon budouciho povolani.

10.2Cilova skupina marketingového pizkumu

Cilovou skupinou bylo tedy 100 respondent Zaci SOS Josefa Sousedika Vsetin viech
nabizenych gastronomickych obiptedy cukré kucha& — ¢iSnik a gastronomie a vSech

moznych rénikd, to znamené vesku od 15ti do 19ti let.

10.3Charakteristika dotazniku

Dotazniky byly anonymni, byly v ti&é forng, respondenti je vypbvali pisem#. Otazky

jsem konzultovala s mym vedoucim diplomové prace.
Typy pouzitych otazek:
< Uzawené

< Polootevené
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10.4Vyhodnoceni dotazniki

Odpowdi na vybrané otazky v dotaznicich byly vyhodnocg@gnak podle oboru Zék
jednak vSech obardohromady vetré grafické podoby odpadi.

Z odpowdi v dotazniku vyplynulo, Ze 35 respondehylo z oboru cukig 42 respondent

Z oboru kuché—¢isnik a 23 respondant oboru gastronomie.

10.4.1 Obecné po¥domi o SOS Josefa Sousedika Vsetin
Otazkacislo 1 zréla ,Uvedte, jak jste se 0 SOS Josefa Sousedika Vsetigddigay .

NejcastjSi odpoedi u vSech obdr (kucha — ¢iSnik 54,8 %, cuktad8,6 %, gastronomie
65,2 %) byla odpoxd’ druhd, tedy,od kamaradi, znamych“.Druha nejasgjSi odpowd’
se liSila, zatimco u oboru kuahacisnik (16,7 %) a také cukrél7,1 %) to bylg,z burzy
Skol“, Zaci oboru gastronomie odpakli shodnym podilem (13 %), ze jinych zdroji*

a ,,od rodiny“. Nulovac¢etnost odpogdi byla zaznamenana she&dm vSech obdr u paté

moznosti, tedyz inzerat: v novinach*.

Celkovoucetnost odpogdi na tuto otazku u vSech oldarvadi nasledujici graf:

6% 8%

O od u citele

B od kamaréad 0, znamych
0O od rodiny

O z internetu

B z inzerat G v novinach

O z burzy Skol

| z jinych zdroj G

Graf. 2 Zdroje ziskani informaci o SOS Josefa Souseédsksin

[vlastni zpracovani]

Z grafu vyplyva, Zze neépstji se tedy celko¥ respondenti o Skole désli
od kamaradl a znamych (55 %), dale z burzy skol (14 %) a @l (13 %).
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Otazkacislo 2 zrEla ,Proc jste si vybral(a) gastronomicky obor?*

Respondenti oboru kucha ¢isnik (40,5 %) i cukia(42,8 %) nejastji odpowdéli, Ze se
zajimaji o tento obor, bavi je ®espondenti z oboru gastronomie sho(B0,4 %) nejvice
uvedli 2 z moZznych odpedi, Zese o tento obor zajimaji, bavigezesi mysli, Ze je to per-
spektivni obor do budoucnBruhou nejasgjSi odpowdi byla ogt shodr u oboru kuchia
— ¢isnik (28,6 %) a cukigq25,7 %) odpo¥d’ ,newdel(a) jsem, co si vybrat“Obor gastro-
nomie ot shodné procento u dvou odgadv (17,4 %) — newdel(a) jsem, co si vybrata

,ani nevim, ndhoda“.

Celkovoucetnost odpogdi na tuto otazku u vSech oliarvadi nasledujici graf:

O zajiméam se o tento
obor, bavim é to

11%

m myslim si, Ze je to
perspektivni obor do

39% budoucna .

O rodi €e si to p Fali

25%

Onevédél(a) jsem, co si
vybrat

m 3li sem kamaradi, tak
16% jsem je nasledoval(a)

O ani nevim, nahoda

Graf¢. 3 Divod vyleru gastronomického oboiwlastni zpracovani]

Z grafu vyplyva, Ze néastji si gastronomicky obor respondenti vybralitkvtomu, Ze je
zajima a bavi (39 %), n&skli, co si maji vybrat za obor (25 %) a mysli si,jégo per-

spektivni obor do budoucna (25 %).

10.4.2 Vnimani image OP Béva
Otazkacislo 4 zrla ,Jak vnimate image Restauraceda jako Vaseho vzthvaciho zéi-
zeni (historie, prestiz, ndzev)?".

Nejvice¢astou odpoddi u vSech obdr (kucha — ¢isnik 45,3 %, cuktéd5,7 %, gastrono-
mie 47,8 %) byla odp@d’ ,docela se mi libi, mohlo by to byt lepSDruhou nejasgjsi
odpowdi opst u vSech obar (kucha — ¢isnik 28,6 %, cukitd34,3 %, gastronomie 26,1 %)
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byla teti moznostnelibi se mi“. Prvni odpo¥d’ ,velmi dobre, libi se mi‘méla zastoupe-
ni u oboru kuchia— ¢isnik 19 %, cukial4,3 % a gastronomie 21,7 %.

Celkovoucetnost odpogdi na tuto otazku u vSech oliarvadi nasledujici graf:

6%

18%

o velmi dobré, libi se mi

m docela se mi libi,
mohlo by to byt lepsi

30%

O nelibi se mi

Oje mi to jedno

Graf. 4 Nazor Zak na image OP B&a [vlastni zpracovani]

Z grafu vyplyva, Ze néastjsi ndzor respondeinina image OP Bwa je, Ze se jim docela
libi, ale mohlo by to byt lepSi (46 %), nelibi Be {30 %) a velmi dobré, libi se jim (18 %).

Otazkacislo 5 zrela ,Pokud jste odpowdel(a), Ze se Vam nelibi, o co konkiEse jed-
na?".

Na otazkwislo 4 odpo¥délo 30 respondeinif Ze se jim image OP Bea nelibi, proto od-
povidali i na tuto otazku. N&sgjSi odpowdi u vSech obdr (kucha — ¢iSnik 50 %, cukri&
58,3 %, gastronomie 66,6 %) byla prvni odabyvtedy,logo“. Druhou nejastjSi odpo-
védi byla u oboru kucha- ¢iSnik moznostieti (25 %), tedy pazev', u oboru cukrashod-
n¢ odpowd’ treti actvrta (16,7 %) —,nazev" a ,prestiz zaizeni“, u responderit oboru

gastronomie sho@dmodpowd druha &tvrta (16,7 %) shistorie” a,prestiz zaizeni.

Celkovoucetnost odpogdi na tuto otazku u vSech oliarvadi nasledujici graf:
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Z grafu vyplyva, Ze respondenti tagtji vidi divod Spatné image OP 8&a v logu
(56,6 %), shodaiv ndzvu a prestizi ¥&zeni (16,7 %) a v historii (10 %).

10.4.3 Nazory na marketingovou komunikaci OP Beéva

Otazkacislo 7 zrla ,Jak jste vnimal(a)urov komunikace mezi RestauracicBa a Vami,

jako uchazéem o studium (Den otgsnych dva, internet, letéky)?".

Respondenti oboru kucha ¢isSnik vybrali nejasgji odpowd’ ,dobra uroveir* (50 %).
stejreé tak respondenti oboru cukrés7,1%) a gastronomie (43,5 %). Druhou nejvice za-
stoupenou odpa@di byla teti moznost wSpatna urove:“, kterou zvolilo 28,6 % respon-
denti z oboru kucha— ¢isnik, 28,6 % respondént oboru cukrda 39,1 % respondeant

z oboru gastronomie. Odp&¥ ,vyborna arovei* vybralo z oboru kucha- ¢iSnik 11,9 %

responderit, z oboru cukrall,4 % respondeita z oboru gastronomie 13 % respondent

Celkovoucetnost odpogdi na tuto otazku u vSech oldarvadi nasledujici graf:
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Z grafu vyplyva, Ze 51 % respond@rsi mysli, Ze urovie komunikace OP Bwa fi jejich
uchazeni se o studium byla na dobré arovni, 31 $paedeni si mysli, Ze byla na Spatné

arovni a 12 % respondensi mysli, Ze byla na vyborné drovni.

Otazkacislo 8 zréla ,,Pokud jste odpowdél(a), Ze byla Urovie komunikace na Spatné arov-

ni, co konkrétda se Vam nelibilo nebo chgtb?*

Na otazkwislo 7 odpo¥délo 31 respondeit Ze si mysli, Zze urowekomunikace OP Be

va i jejich uchazeni se o studium byla na Spatné drgoto odpovidali i na tuto otazku.
Respondenti oboru kucha ¢iSnik vybrali nejastji shodré dvé odpowdi (41,7 %),malo
nebo zadné informace na internetua ,nezaznamenal(@) jste Zzadnou reklamu
v regionalnim radiuci televizi“. Respondenti oboru cukranegastji vybrali odpowd
(60 %),malo nebo Zadné informace na interneta‘respondenti oboru gastronomie nejvi-
ce zvolili odpo¥d’ (55,6 %),nezaznamenal(a) jste Zzadnou reklamu v regionalréidiu ¢i
televizi“. Druhou nejasgjSi odpowdi (16,6 %) u oboru kucha- ¢iSnik byla odpodd
.chybéla inzerce v mistnim tisky‘u oboru cukra (30 %) ,nezaznamenal(a) jste Zadnou
reklamu v regionalnim raditi televizi* a u oboru gastronomie (11,1 %) odpdv,chybe-

la inzerce v mistnim tisku“.

Celkovoucetnost odpogdi na tuto otazku u vSech oldarvadi nasledujici graf:
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Z grafu vyplyva, ze 45,2 % respondiest mysli, Ze Spatna komunikace OR:¥eje zapi-

¢inéna malym mnoZzstvim nebo Zzadnymi informacemi narmaiel, 41,9 % respondeint
vidi davod Spatné komunikace v neexistujici rektanregionélnim radidi televizi a 12,9
% responderitsi mysli, Ze chy#la inzerce v mistnim tisku. Jiné&wbdy nebyly u respon-

denti vibec zaznamenany.

10.4.4 Minéni na pripravenost pro vykon budouciho povolani

Otazkacislo 10 zrtla ,Myslite si, Ze Vas Skola a RestauraceBedostatene pripravuje

pro vykon budouciho povolani?*

NejcastjSi odpowdi u dotazovanych vSech olidikucha — ¢iSnik 64,3 %, cukia82,9 %,
gastronomie 82,6 %) byla odpal ,ano“. Druhou nejasgjSi odpoed ,ne* zvolilo
14,3 % dotazovanych z oboru kuthacisnik, 11,4 % z oboru cukr@a 4,4 % dotazova-
nych z oboru gastronomie. Mozngeevim* zvolilo 21,4 % respondeintz oboru kuchia—

¢isnik, 5,7 % dotazovanych z oboru culadl3 % dotazovanych z oboru gastronomie.

Celkovoucetnost odpogdi na tuto otazku u vSech oliarvadi nasledujici graf:
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Z grafu vyplyva, Ze 75 % respondérdi mysli, Ze je Skola a Restaurace&\Bedostatené
piipravuje pro vykon budouciho povolani, 14 % resgoridnevi a 11 % si mysli, Ze je

dostatén¢ na vykon budouciho povolani rigpavuji.

Otazkacislo 11 zrtla ,Pokud jste odpadél(a) zaporr, z jakého dvodu si to myslite?”

Na otazkwislo 10 odpowdélo 11 dotazovanych, Ze si mysli, Ze je Skola a&eate Be
va dostateéné na vykon budouciho povolani igpavuji, proto odpovidali i na tuto otazku.
Z oboru kucha— ¢isnik nejvice respondenti odgmkli shodré u dvou moznosti (33,3 %)
— ,nhedostatek teoretickych/pdn#tii ve Skole tykajicich se VaSeho obomi,praktické
casti vyuky je #novano nedostaf@é mnozstvi hodin‘taktéz shodhodpowdéli u dalSich
dvou nefastjSich odpo¥di (16,7 %) —,nekvalitni witelé" a,méalo ndzornych pomicek
pri vyuce“ Respondenti oboru cukrae 75 % zvolili odpo&d’ ,malo nazornych pomicek
pri vyuce" a z 25 % odpasd’ ,praktické ¢asti vyuky je #novano nedostateé mnozstvi
hodin“. Z oboru gastronomie odpovidal jen jeden respondexty ze 100 % odp&d

~Spatné propojeni teoretické vyuky s praktick@sti“.

Celkovoucetnost odpogdi na tuto otazku u vSech oliarvadi nasledujici graf:
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Z grafu vyplyva, ze 36,3 % respondesi mysli, Ze nejsoufjpraveni pro vykon budouci-
ho povolani kuli malému mnozstvi nazornych péoek @i vyuce, 27,3 % dotazovanych
si mysli, Ze je to kidi nedostaténému mnozstvi hodinémovanému praktickéasti vyuky
a 18,2 % respondehisi mysli, Ze je to kidi nedostatku teoretickychi@dneta ve Skole

tykajicich se jejich oboru.
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10.5Shrnuti vysledki dotaznikového Sateni

% Nebyl zaznamenam vyrazny rozdil v odpdich jednotlivych obar.

% NejwetSim zdrojem informaci o Skole pro respondenty kgtnaradi a znami a bur-

za Skol, tetim nefastjSim zdrojem byla rodina.

%+ Primo gastronomicky obor si dotazovani vybrali¢asgji z davodu, Ze je tyto obo-
ry bavi a zajimaji se oéndale také Zze nédéli, co si maji za obor vybrat.i€tim

faktorem ovlivaujicim jejich rozhodovani byla perspektivita oboru.

% Image OP Beé&va je respondenty n&jstji vnimana tak, Ze se jim docela libi, ale
mohlo by to byt lepSi, druhé nejmirgjSi skupiré se image OP B®a nelibi afeti

nejvice zastoupené skupise libi velmi.

% Necela tetina dotazovanych uvedla, Ze se jim image O&/&aelibi. Jako @/od
bylo nefastji uvedeno logo, dale ndzev a prestitizeni steji patetrg a nakonec
historie. Logo bylo uvedeno i z tohd@wbdu, Ze vyloZzeti OP Be&va své vlastni lo-

go nema, pouziva se logo SOS Josefa SousedikaVseti

+ Polovina respondefituvedla, Ze se jim uroviekomunikace f jejich uchazeni se
o studium zdéala dobra. Téintretina dotazovanych uvedla, Ze byla na Spatné Urovni

a treti nefastjSi skupina uvedla, Ze komunikace byla na vybomno@ri.

s Témer tietina respondeittedy uvedla, Zze byla komunikace na Spatné Uralini,
vod nefastji vidi v malém mnozstvi nebo zadnych informaciim&rnetu — nutno
podotknout, Ze OP Bea své vlastni internetové strdnky nema, dal&ikwveza-
znamenani reklamy v regionalnim radiutelevizi, tetim faktorem byla chyjici

inzerce v mistnim tisku.

s Ti ctvrte dotazovanych si mysli, Ze je OP @a i Skola dostate¢ piipravuje
na vykon budouciho povolani, dale respondenti aend tetim misg si mysli, Ze je
dostateén¢ negripravuji. Nefasgjsi divod, pr@ si mysli, Ze je dostate¢ nefipra-
vuji na vykon budouciho povolani, je malé mnozetdornych poriicek @i vyuce,
nedostaténé mnozstvi hodindnované praktické€asti vyuky a nedostatek teoretic-

kych predmeta ve Skole tykajicich se jejich oboru.
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11 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE SOS
JOSEFA SOUSEDIKA VSETIN, ODLOUCENE PRACOVISTE
RESTAURACE BECVA

Restaurace Bwa je odlodenym pracovi®#m pro zaky studujici gastronomické obory
na SOS Josefa Sousedikafjpdb jedné organizace, proto musi spolupracovaitaReace
Becva vSak funguje i sama za sebe, nabizéjwesti sluzby jako ifipravu recepci, rafit
koktejta, studenych bufét bontorli, hostin, cukrarna nabizi prodej dgriminidezert,
vana:niho a velikononiho cukrovi a dalSich d&teré nastroje marketingové komunikace
jsou vyuzity OP Béva oddlene, nekteré funguji spoken¢é a je nesmysing, aby fungovaly
odcElerg, tim je mysleno najklad, aby na burzach Skol vystupovaly kazda zvI&esto

se najdou fipady, kdy by mohlo OP Bga vyuZivat nastroje marketingové komunikace

zvla¥g, ale nedje se tak, proto se je pokusim vyuZit pro vyero projektu.

11.1Cile projektu

Z dotaznikh vyplynulo, Ze marketingova komunikace OPX&® je na dobré arovni.iBsto
by se n¢lo Iépe ukazat svym potencialnim studen jejich rodéam, ktei, jak se ukazalo,
maji také maly vliv na&i pii vybéru Skoly acasto jsou potenciondlni studenti informovani
o Skole praw od rodiny. Také by OP Bea nelo lépe pgedstavit své kladné stranky a akiti-

vity.

Hlavnim cilem projektu bude snaha zajistit dostajepaiet student a vylepsit identifikaci
Skoly se zar¥enim na logo OP R®a a tvorbu internetovych stranek.. Navrhovat seimu

se Zetelem na omezené finam moznosti.
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11.2 Tvorba WWW stranek

SOS Josefa Sousedika Vsetin webové stranky via@BBhiBe&va je omeze# jak jsem jiz
psala vySe, vyuziva také. Efektivni bude vyivsi své vlastni, které budou lépe slouzit

k prezentaci OP Bwa samotného.

Tvorbu webovych stranek je ndllad mozno zadat firh na WWW adrese
http://www.chciwww.cz/tvorba-webovych-stranek/ zahjci se tvorbou webovych stra-

nek, programovanim webovych aplikaci a internetonyanketingem.

Vybér je mozny z tkolika sluzeb — Profesionélni webova prezentaaindaduché efektiv-
ni stranky, Webova vizitka nebo Webova aplikac&lia Ceny jsou samdejme na odlis-
né drovni.

Profesionalni webova prezentace nabizi statickdlsgr— formatovany text a obrazky, po-
moc s tvorbou obsahu stranek — infotmiastruktura texty, atraktivni graficky design, op-
timalizace pro vyhleda¥e pro pedni pozice ve vyhledavmh. Cena je wena
od 12 000 K.

Jednoduché efektivni stranky nabizi kompromis rReafesionalni webovou prezentaci a
Webovou vizitkou, statické stranky — formatovanytta obrazky a optimalizace pro vy-

hledavae pro gedni pozice ve vyhledavigh. Cena se pohybuje od 8 008. K

Webova vizitka nabizi statické strdnky — forméatgvdext a obrazky. Cena je dana
od 3 000 K.

Webova aplikace na kliposkytuje dynamické stranky — databaze, JavaScriptraktivni

graficky design a optimalizaci pro vyhledéeaCena je dohodou.

Doporwovala bych Webovou vizitku, kterd s sebou neseiz@jmaklady a @jde o nej-
jednodussi design, gyucel alespé do za&atku plni. Zatastku pro vytveéeni Webové vi-

zitky budu povazovat spodni hranici, tj. 3 000 K

VYtVeeni WEDOVE VIZItKy .......oueie i e e e e e e 3 000 K
DPH —firma neni plAICEIML. ... e e e e 0 K¢

CELKOVE NAKLADY NA VYTVQRENI WEBOVE VIZITKY .....................3 000 K




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 62

11.3Logo OP Be&va

Logo je graficky prvek, ktery ztvaogje a jednozna¢ identifikuje firmu (Skolu). Objevuje
se na jednotlivych firemnich materialech (vizitkgiktury, www stranky, obalky, firemni
auta, souast razitka, postovni schranka, &t reklamy a reklamnichrgmeta, hlavic-

kové firemni papiry) a podporuje pgst firmy. Kvalitni logo dokaze odliSit od konkurenc

Logotyp je pismova nebo slovni zka, graficky znazorny nazev spotmosti.

SOS Josefa Sousedika Vsetin své jednoduché logktené,pouziva i OP Bea, ale navr-
huji nechat si vytviit své vlastni, nafklad modifikaci Skolniho loga, které by bylo tykéc
jen pro OP Béva, ale zaroue by bylo podle g jasné, Zze OP Rwa pati k této stedni
odborné Skole. Jelikoz je OP && restaurace, dopaiwji do sokasného loga Skoly za-

komponovat pro gastronomii typické prvky jako fllad sklentky , Salky nebo fibory.

Obr. 6. LogmBk

Cena za vytvieni loga seizni u jednotlivych agentur. Tvorbu loga je fi&fad mozno
zadat firn¢ Als-Euro s.r.o., prezentujici se na WWW adrese:#itww.tvorba-www-
stranek-eshopu.eu/stranka-uvodni-strana-54, keezalyva nejen tvorbou log, ale i hiap
klad tvorbou internetovych strdnek nebo e-shdpogo Ize u této spoteosti vytvadit

na miru, & uzZ o M predstava je nebo neni.
Cenik za vyrobu loga:

% od 1000 K bez 20 % DPH za jednoduché logoiippd paiizeni od této firmy

www stranek nebo e-shopu
% 1400 K bez 20 % DPH za jednoduché logo
s 1800 K bez 20 % DPH za kresb®wnarangjsi logo

s 5920 K bez 20 % DPH za logo exklusiv €kolik navrhi + popis a doporieni
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Logo se dodava i na CD v tiskové kvalit

JelikoZ doportuji nejlépe modifikaci stavajiciho Skolniho logdaeké mé velmi jednodu-
chy design, cena vychazi na 1 400 kez 20 % DPH. Modifikované logo bude také&ery
Seno jednodusSe a hlaytak, aby bylo zapamatovatelné a charakterizovétdB&va. Pdi-

zeni WWW stranek bylo navrhnuto u jiné firmy, prateni mozné padit vyrobu loga

za 1 000 K bez 20 % DPH.

VYIVOENT 100a.. ... eeiie i e e el 400 KE
20 0 DPH ..o e, 280 K&
CELKOVE NAKLADY NA VYTVQRENI LOGA ... ..o, 1 680 K

11.4Reklamni spoty v regionalnim radiu
Radio paiti mezi masova média a dokéze oslovit Siroké spektilovych slupin.

Pro projekt navrhuji vybrat radio KISS PUBLIKUM, sa. které ma lokalitu vysilani
ve Zlirg, Uherském Hradisti, Kro#tizi, Vsetig, ValaSskych Kloboukach a jinych okol-

nich nestech.

Cena vyroby reklamniho spotu o délce 30 sekun®@® X, prodej autorskych prav stoji
1300 K& (ceny jsou uvedeny bez 20% DPH). Vysilani by vtonegionalnim radiu probi-
halo dva prvni tydny v lednu ve dnech pélivditery a steda, takZe by potencialni studenti
meli dost ¢asu na rozmyslenou, uzawi @ihlaSek na sedni Skoly probihaiblizné

v polovirg mésice ezna.Casové pasmo bylo zvoleno v rozmezf2@4° hodin, proto-
Ze si myslim, Ze je to optimalni doba poslechovimdéidych lidi. Cena odvysilani reklam-

niho spotu o délce 30 sekund v torsésovém pasmu stoji 18GKbez DPH 20 %.
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Vyroba reklamniNo SPOLU.......co.vie i e 3 000 K¢
Prodej autorskych prav...........ccccooiiiiiiiiii 0. 1. 300 KE
Odvysilani reklamniho SPOtU (BX) ... vvvieiee vt 1080 K&
20 00 DPH .. e 1076 K
CELKOVE NAKLADY NA VYROBU A ODVYSILANI SPOTU........uvvnnennne, 6 456 K&

11.5Prezentace na Facebooku

Facebook je rozsahla spddmska gi, je hitem sotiasné komunikace na Internetu. K Gnoru
2010 ma vice nez 400 miliéraktivnich uzZivatel po celém séteé, z toho zhruba 2 miliony
jsou CeSi. Nejwtsi zastoupeni uzivatekvori mladi lidé mezi 14 — 34 let, coz je t&m
85 %.

Webové stranky Facebooku unitofi propagaci firmy s mnoha moznostmi. Diky vhodné

vékove skladb uzivateh je mozna i efektivni propagace Skoly.
Realizace propagace zahrnuje &yb vhodnych prosedka:

% Facebook Page (Stranka) — slouzi k obvyklé zaklptedentaci firmy na Faceboo-
ku,

+ Facebook Group (Skupina) — pro marketingovou kokagiise jiz pouzivaji jen

omezesg,
% Facebook Ads (reklama) — jsou zobrazeny systémegrpé&aclick,
% Specialni aplikace.

SOS Josefa Sousedika Vsetin ma jiz od svych ZaloZenou fanouskovskou stranku, kte-
ra ma ovSem jenips 300 fanougk Neni to oficialni prezentace, ale jen v podsthskuze

mezi sodasnymi a byvalymi Zaky.

Navrhuji pro OP Béva uskuténit propagaci na Facebooku, jako predek k realizaci
doporuiuji Facebook Page. Budou zde usdyl aktuality (o blizkych spotenskych akcich
konanych na OP Bga, o asti a uspSich na fiznych soutZich, o chystanych gastrono-

mickych kurzech a jiné), zakladni informace (podr&t Skolu OP B&va pati, mozné
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gastronomické obory ke studiu, historie), fotogalekontakt, prezentace sluzeb poskyto-
vanych véejnosti, také zde mohou byt vedeny diskuze nebbégné miZzou byt gidavany
aplikace pro zvyseni efektivity jako ankety. Obsaide péibéZn¢ kontrolovan a aktualizo-
van, o propagaci na Facebooku budou také informowet vytvorené www stranky OP

Bedva, ale také Skolni stranky SOS Josefa Sousedi&tn/s

11.6 Propagatni materialy

Propagani materialy jsou vyznamnou formou, jakou lze mdanty budovat dobré peév
domi o spolenosti. Pati mezi r& nagiklad vizitky, letaky, kalend#, katalogy, samolepky,

poznamkové bloky nebo propisky.

Navrhuji reklamni propisky, poznamkové bloky a eskhi pexeso, které se budou rozda-

vat kEhem ¥ termini Dni otewenych dvéi.

<> Reklamni propisky

Reklamni propisky pét k negasgjSi forms propaganich material. Vyrabi se ziznych
materiah a dle toho se odviji i jejich ceny. Ceny nejlggich propisek se pohybuji od 2
K¢ bez DPH pi vétSim odkgru kugi.

Navrhuji koupit a nechat potisknout 300 ks propiedKirmy Promo Direct s.r.o.

Tab. 4. Cenik propisek Acrylic firmy Promo Diregta (bez 20 % DPH)

Mnozstvi 25 50 100 250 500 1 000 5000 10000

CenavK | 2,24 2,20 2,17 2,14 2,11 2,07 2,05 2,02

Tab. 5. Cenik potisku metodou Tampotisk firmy Pr&inect s.r.o. (bez 20 % DPH)

Patet ks 1 barva 2 barvy 3 barvy 4 barvy
1-100
o 1000 K 1400 K 2 000 K& 2700 K
(pausalni cena
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101 - 150 6,45 K 12,90 K 19,35 K 25,80 K
Patet ks 1 barva 2 barvy 3 barvy 4 barvy
151 - 250 4,85 K 9,70 K 14,50 K 19,35 K
251 - 350 3,90 K 7,75 K 11,60 K 15,50 K
351 - 550 3,70 K 7,30 K¢ 10,65 K 13,90 K
551 - 850 3,05K 5,85 K 8,25 K& 10,30 K
851 -1 000 2, 75K 5,30 K¢ 7,75 K 10 K&
1001 -2 500 2,40K 4,50 K& 6,45 K 8,20 K&
2501 -4 000 2,25K 4,20 K& 5,95 K¢ 7,60 K¢
4 001 — 6 000 1,95K 3,70 K& 5,30 K& 6,80 K&
6 001 — 10 000 1, 75K 3,40 K¢ 4,85 K& 6,15 K¢
10001 -25000 1,55k 2,90 K 4,20 K& 5 Ké
25 001 - 50 000 1,35 K¢ 2,75 K 3,70 K 4,20 K&
Nad 50 001 1,20 K 2,40 K& 3,25 K 3,70 K&

Jelikoz navrhuji 300 ks reklamnich propisek, cea&uas je 2,14 Kbez 20 % DPH. Pro-
pisky budou poti&ny titulkem ,SOS Josefa Sousedika Vsetin — OBvBevéetns nového

loga OP Beéva za pouziti dvou barev, to znamena potisk jedpnpigky bude stat 7,75K

bez 20 % DPH.

300 KS ProPISEK. ... vee e e e e e e e a2 DA2 KE
POUISK — 2 DaIVY . e e 2325 K
20 90 DPH. ..o 593,40 K

CELKOVE NAKLADY NA NAKUP A POTISK PROPISEK................... 3 560,40 K
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X Poznamkové bloky

Navrhuji koupit pozndmkové bloky s reklamnim pogiskve formatu A6 s 50 listy, dopo-

rucené mnozstvi 100 ks, od spitesti Taeda Services s.r.0.

Tab. 6. Cenik tisku poznamkovych tilspolenosti Taeda Services s.r.o. (bez 20 % DPH)

Poznamkovy blok s 50 listy A6 50 ks 1 766/Baleni 35,20 K/kus
Poznamkovy blok s 50 listy A6 100 ks 1 968/ kaleni 19,69 K/kus
Poznamkovy blok s 50 listy A6 200 ks 3 838/xaleni 19,19 K/kus
Poznamkovy blok s 50 listy A5 50 ks 3 29¢/Baleni 65,94 K/kus
Poznamkovy blok s 50 listy A5 100 ks 3 788kaleni 37,89 K/kus
Poznamkovy blok s 50 listy A5 200 ks 7 366&/aleni 36,83 K/kus
Poznamkovy blok s 50 listy A4 50 ks 5 696/Baleni 113,90 K/kus
Poznamkovy blok s 50 listy A4 100 ks 7 25@/aleni 72,56 K/kus
Poznamkovy blok s 50 listy A4 200 ks 11 683aleni 58,41 K/kus
100 ks reklamnich bl@k..................ooooi . 1969 K
20 00 DPH .. e 393,80 K
CELKOVE NAKLADY NA PQRIZENI REKLAMNICH BLOK U............... 2 362,80 K

X Reklamni pexeso

Pexeso je karetni hra nejnégoro dva hrée a zarovi originalni propagéni material, ktery
jisté pokSi . Reklamni pexeso spotmsti Real Copy Centrum se vyrabi z vlastnich cbraz
ki objednavatele, na vgbjsou 2 nebo 4 listy A4 a obsahuje 2x18 nebo 2aBfazk,

na okraji pexesa je oboustranny prostor vhodnyupnéseni reklamy.
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Doporieuji nechat vytveit 100 ks reklamniho pexesa po 2x 18 kK&dch, hlavni stranka

s obrdzkem plnobarevna, spodni stragdwobild. Obrazky budou vytieny z fotografii

patici OP Be&va - vyherni nebo zvl&$ovedené dorty, dezerty, rautyf@gavané ovoce a

zelenina, slavnostni tabule a podébn

Tab. 7. Cenik pexesa 2x18 k&gl spolénosti Real Copy Centrum (bez 20 % DPH)

Patet ks 1-10, 11-5Q 51-10p 101-250 251-500 -5Q01000
2xA4 plnobarevny
50 Ke | 44 K& 40 K¢ 36 Ke 32 K¢ 28 K&
oboustranny
2xA4 plnobarevny H
35Ke | 29 K¢ 27 K& 26 K¢ 23 K& 22 K&
cernobily
2xA4 ¢ernobily
20Ke | 17 Ke 16 K& 15 K& 14 K& 13 K¢
oboustranny

Za kazdy druh pexesa je jegiripoc¢itanacastka 190 K bez 20 % DPH zaipdtiskovou

piipravu.

100 KS reKlamniNO PEXESA. . .....uiuiie e et e e e e 2 700 K
=0 U] 0LV Z= W ] ] = Y- 190 K¢
20 %0 DPH .. e e e e e ] 578 K
CELKOVE NAKLADY NA VYROBU PEXESA ......ccccuvvieiiiiiieieeiiie .3 468 K

11.7Inzerce v reklamnim zpravodaji Anna

Reklamni zpravodaj Anna vychazi jak vdrge podob, tak také v podabelektronické.

Jedna se @trnactidenik, ktery vychazi k 1. a 15. dni ¥siti a je distribuovan zdarma
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do firem a domacnosti veastech Vsetin, ValaSské Mékii, RozZznov pod Radhash a

prilehlych obci. Lze zde zadat inzerci ploSndadkovou.

Navrhuji ploSnou inzerci na velikosti plochy 1/3%ertni strany. Pro OP Bea si myslim,
Ze je dostaujici tato nejmensi plocha. ¥ahto reklamnich novinach inzeruje i SOS Josefa

Sousedika Vsetin, takZe také #mje, Ze Ize na Skole studovat i gastronomické abory

Inzeréat pobzi po dobu jednoho &sice, pesrEji v prosinci, to znamena, Ze bude irjeen

dvakrat. Reklamni agentura ANNA poskytuje na dreweéejnéni automaticky 5% slevu.

V cert inzeratu je jeho graficky navrh, sazba, tisk atriisce, uvéejréni inzeratu
na www.anna.cz, ¥azeni do databaze firem, které inzerovaly v ANMrchivace inzeratu

pro pfipadné dalSi okamzité pouziti.

Tab. 8. Zakladni ceny plosné inzerce reklamni aggrANNA

Velikost plochy na
nzertni strad Zakladni cena 20 % da Cena s dani

1/1 17 779,29 K 3 556,71 K 21 336,00 K
1/2 8 889,64 K 1778,36 K 10 668,00 K
1/4 4 513,99 K 903,01 K 5417,00 K
3/16 3 514,03 K 702,97 K 4 217,00 K
1/8 232491 K 465,09 K 2 790,00 kK
1/16 1218,28 K 243,72 K 1462,00 K
1/32 684,14 K 136,86 K 821,00 K

Prvni uveejnéni iNZEeratu............cooeiiie i e e e . 821 KE

Druhé uveejneni inzeratu (5 % Sleva).......ccovieiici i 779,95 K

CELKOVE NAKLADY NA INZERCH ... eeeaeaee, 1 600,95 K
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11.8Celkové naklady na projekt marketingové komunikace

s Celkové naklady na vyt¥eni Weboveé vizitky 3 000K
% Celkoveé naklady na vyt¥eni loga 1 680K
% Vyroba a odvysilani reklamniho spotu v radiu KISEBBRIKUM 6 456 K¢

% Propagéani materialy

< reklamni propisky 3 560,46 K
% reklamni bloky 8380 K
¢ pexeso 3 468K
% Inzerce v reklamnim zpravodaji ANNA 10696 K¢
% Celkové naklady projektu 22 128,16 K

Pokud by OP B#ra realizovala vSechny uvedené navrhy projektikose naklady by
se tak pohybovaly od 22 128,1%.KSamo¥ejmosti fistdva vynalozené prdstky

SOS Josefa Sousedika Vsetin za celkovou propagalyi £ znamena i za OP Be,
jako jsou inzeréty v regionalnich novinach, inzerseznamech a publikacich Skol,

prezentace na burzach skol a podobn

OP Beva si mize zazadat o finagni prostedky na marketingovou komunikaci jed-
nak od SOS Josefa Sousedika Vsetin, jednak jehtaké ziskava ze sponzorskych
finan¢nich dafi. Projekt zatastku 22 128,15 & uvolrenou v pfaibéhu jednoho rok

na marketingovou komunikaci, je tedy firkan realizovatelny.
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11.9Zpiasob méieni efektivnosti navrhované komunik#&ni strategie

Efektivitu marketingové komunikace neni jednoduzh@tit. Je ovlivrenafadou faktoi,
jako jsou nafiklad zvoleni spravného komunik@ho mixu, frekvence, gasovani, jak
jsou nastroje komunikaiho mixu také originélni, kreativni, jakipoutavaji pozornost a

jak lehce jsou zapamatovatelné.

Efekt vyuzZitych nastrdj marketingové komunikace j@msow opozdn, efektivnost by se
vSak ntla projevit v naiistu uchazé&i o studium. DalSim pomocnyieSenim mze byt
opet vyuZziti dotaznikového jzkumu, kdy by se zji®vala &innost navrhovanych zén v
komunikani strategii SOS Josefa Sousedika Vsetin, ORa@¢vytvaeni internetovych
stranek, prezentace na Facebooku, nové propagaaterialy) u budoucich zaékkteri by
jiz proSli novou komunikéni strategii. DalSim Zysobem ndteni efektivnosti mze byt
vytvoieni anket nafiklad prostednictvim fanouskovské stranky na Facebooku. Jenénoz
pouzit otazky typyJak hodnotite no¥ vytvaené webové stranky?”, ,Libi se Vam vytvo-
rend prezentace na Facebooku?“, ,Libi se Vam paeme logo Skoly patci jen OP Be-
va?“, ,Zaznamenali jste reklamu v rozhlasu a innéch novinach?”, ,Jak hodnotite Skalu
propaga’nich materiah?“, ,Jaké prostedky komunikace byste j@3tavrhovali?“ a po-

dobreg.
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11.10 Casovy navrh realizace projektu
Uvadim mozZnyasovy harmonogram vyti¥eného projektu marketingové komunikace.

Harmonogram neuvadi aktivity, kter&zaije SOS Josefa Sousedika Vsetin, tzn. prezenta-
ce na burzach 3kol, rozdavani infokmich letakhi béhem Dri otewenych dvé a jiné,
které prezentuji vSechriyasti Skoly — teoretickodast vywovani na Benatkach a vSechna

odlowend pracovistpraktického vytovani, wetrg OP Be&va.

Uvedeny navrh je pouze orietita a gipadné nedodrzenigsnych termith s sebou nenese

dodaténé naklady.

Vybrané aktivity marketingové komunikace probihagibdobi, kdy se Zzaci %idl rozhodu-

ji 0 vyberu stedni Skoly.

Tab. 9. Harmonogram aktivit marketingové komunikatastni zpracovani]

Aktivity marketingové komunikace Doba realizace
Vytvoieni loga OP Bera 23. - 27. srpen
Vytvoieni Weboveé vizitky 1.-10. 74

Vytvoreni prezentace na Facebooku 1.-18. z4
Dny otewenych dvé na OP Beéva 22 tijen, 5. listopad, 26. listopad
Inzerce v reklamnich novinach ANNA 1. prosinec, fifasinec
Reklamni spoty v radiu KISS PUBLIKUM 3.,4.,5.,.101., 12. leden

Tvorbu loga OP B#&ra uvadim jiz v srpnu, aby bylo vytieno a naslednhned vyuzi-
telné pro dalSi aktivity — tvorbu Weboveé vizitkpeezentace na Facebooku, které se
zrealizuji v ngsici z&i. Zakaznik si sdm tuje do jaké doby pétbuje mit logo hotovo,

zde je poitano s prostoreméti pracovnich d.
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Vytvoieni Webove vizitky a vytvi@ni prezentace na Facebookize probihat para-
lelng, jelikoz tvorba Webové vizitky je zadana fima prezentaci na Facebooku vyiivo

samotni zarstnanci OP B&va.

Dny otewenych dvé probihaji kazdor&né ve tech terminech, na konidjna, na za-
¢atku listopadu a na konci listopadwtg@m €chto termiri se budou rozdavat propa-
gani materialy — propisky, bloky, pexeso. Tyto progauy materialy tedy musi byt
vyhotoveny dopedu, p@itam s rezervou dva tydny, takZze zakazka musidjaza

kazdé firn¢ nejpozd;ji 8. fijna.

Inzerce veitrnactideniku ANNA vychazi k 1. a 15. dni &sici, to znamena, Ze re-
klamni noviny s inzeratem OP 8@ vyjdou 1. a 15. prosince, uzéka vZdy nasledu-
jiciho ¢isla probiha tydenipdem, neZislo vyjde, tedy inzerat musi byt podan nejpoz-
dgji 24. listopadu. Zrovna bude zadano, Zégimpakovani inzeratu je 2x awbdu

asporycasu.

Reklamni spoty v radiu budou probihat prvni dvantyd lednu poiech dnech, porid
Ii, Gtery, steda viase, celkow tedy 6x. Vysilany budou sasovém rozmezi 36— 24°
hodin. Na vyrobu reklamniho spotu a domluveni tatnoidvysilani budu potat s re-

zervou jednoho gsice, to znamena, Ze zakazka bude zadanatatkaarosince.
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11.11 Rizikova analyza

Kvalitni komunika&ni strategie umozni OP Be jednak filakat dostat&né mnozstvi po-
tencialnich studenf informuje je o existenci svych sluzelibfiZzuje vaejnosti sva poziti-

va.

V praci byly zanalyzovany jednotlivé polozky maikgobvé komunikace a byl navrzen
konkrétni projekt. Jedna se v3ak o organizaci zemgnmi finagnimi zdroji, proto nemo-
hou byt pl vyuzity vSechny nastroje komunik@ho mixu, pro OP Bi&va by bylo ilis
nékladné naifklad dovolit si reklamu v televizi. Proto byl klew diraz @i vybéru néstroj

marketingové komunikace na minimalni naklady.

Zpracované navrhy s sebou nesou i tak nakladyemjaa vedeni, jestli budou navrhy zrea-
lizovany vSechny, nebo se jednotlivé navrhy zregivkpoctech nebo intenzitodvysilani

¢i zverejreni.

DalSim rizikem je mala navratnost vynaloZenychriimach prostedki, které se da elimi-

novat vhodnym vyérem médii a progedki marketingové komunikace.

Rizikem je také nizka pozornost potencialnich sttideénovana marketingové komuni-
kaci OP Beéva — Spatny vylr nastrofi marketingové komunikace, které neupoutaji jejich
pozornost, nebudou pra: rzajimaveé a zapamatovatelné. Proto nez se jedéatistroje
uvedou do praxe, musi se otestovat meztasnymi 2aky, vedeni se musi také poradit

mezi sebou, které nastroje jimijdou atraktivni a které mén

Komunikace OP B&ra musi byt usp@dana a pravidelna. Vstoupit do nového Skolniho
roku s vlastnim logem,¢hem z& mit vyhotoveny webové stranky a zajistit prezenta
na Facebooku. Wezité jsou Dny oteenych dvé, kdy se musi potencialnim studémt
podat dopodrobna vSechnyilézité informace, zajimavosti ndklad o konanych so&t
Zich, gastronomickych kurzech, sarf&gmosti je prostor pro dotazy, rozdavani propaga

nich material.

Dulezita je také prezentace vzhledem keyeosti ve formd tradicniho pdadani spol&en-

skych udalosti, budovani dobrych vziae sponzory a darci.
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11.12 P¥inosy projektu marketingové komunikace

ViMoo

Mezi nejdilezit¢jSi piinosy, které mize projekt marketingové komunikace nabidnoutiipat

narst uchazé&i o studium.

Dale hlavi diky webovym strankam a prezentaci na Facebooku blizeni se k viej-
nosti, lepsi informovani wejnosti o nabidce svych sluzeb, tykajici Epnavy oslav, radi,

koktejlia a jinych gastronomickych akci.

Ptinosem projektu pro OP Bea je také prohloubeni vSeobecnéhodummi, nejen o ¢m,
ale i o celé Skole, coz bezesporu zlepSuje imalgeorganizace, ktera je pro Skolstvi velmi
dulezita. Napomaha to také k zanechani dobréltiasu sponzar nebo potencialnich
sponzot, jelikoz marketingova komunikace slouZzi i k ziskéiva zlepSovaniogéryhod-

nosti organizace.

DalSim cennym finosem je i psobeni na vnihi prostedi organizace, na za&sinance,
ktefi se mohou stat seasti projektu, mohou hodnotit jednotlivé nastrojarketingove
komunikace a navrhovat jiné. Tim ziskavaji pociilgditosti“ a miZe je to tak motivovat
v lepSi prezentaci OP Bea na véejnosti a v lepSim, aktisim gristupu k celé organiza-

ci, coZ se zase odrazi &em k zakm, potencidlnim studeinn, jejich rodéam i sponzo-

ram.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vypracopabjekt na zlepSeni marketingové
komunikace SOS Josefa Sousedika Vsetin, ¢diuti pracovié Restaurace Rea na za-

klack zjisteni, jakym zmisobem v sotasnosti tady probihd marketingova komunikace a

odhaleni jejich nedostaik

V teoretickécasti jsem vypracovala literarni reSerSi, kteraygala uplatgni marketingu
ve Skolstvi, prosedi Skoly, marketingového mixu uddvacich instituci a marketingove

komunikace ve Skolstvicetns image Skoly.

Nasleduje praktick&ast skladajici se @&sti analytické a projektové. V Gvodu analytické
¢asti jsem popsala Zlinsky kraj z hlediska geogkafim a demografického, nasleduje se-
znam stednich 3kol v okresu Vsetin a charakteristika S@&fa Sousedika Vsetin a také
jejiho odlokeného pracovi§tRestaurace Bga. Provedla jsem analyzu sasné drové
marketingové komunikace, SWOT analyzu a za pomotazthikového gizkumu jsem
zanalyzovala nazory Zaékgastronomickych obarSOS Josefa Sousedika Vsetiniitdad
ohledré zdroja informaci ziskanych o SOS Josefa Sousedika Vsatige OP Béva,

arovre marketingové komunikaceigejich uchazeni se o studium a pod&bn

V projektovécasti jsem se uz zabyvala samotnym navrhem na zlep$a&rketingové ko-
munikace na zakladvSech provedenych analyz, ktery bylmvySit powdomi o Skole a
OP Beva u potencialnich studeéntNavrhnuta opaéni jsem podrobila nadkladové analyze
a také jsem vyloZilafppadna rizika plynouci z realizace uvedenych nfstrarketingové

komunikace.

Domnivam se, Ze hlavni cil mé diplomové prace ipyhés, a doufam, Ze projekt nebo
alespa c¢ast z mych navrhovanych nastroparketingové komunikacetipese OP Bé&va
aspsch v podok dostaténého mnozstvi uchazé o studium a zvySeném p&omi u ve-

fejnosti.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ZAKY —- OPBE CVA

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI NA TEMA:

PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SOS JOSEFA SOUSEDIKVSETIN,
ODLOUCENE PRACOVISTE RESTAURACE BEVA

Véazeny respondente,

jmenuji se Zuzana Tydt&ova a studuji Univerzitu TomasSe Bati ve ZlirfFakultu ma-
nagementu a ekonomiky, obor Management a markefthgla bych Vas poprosit o po-
moc s mou diplomovou praci tim, Zze mi vyplnite tedbtaznik, ktery je pro &nzdrojem
informaci o Vas, Vasi Skole a mistu praxe. Ziskaafae budou slouzit vyhradmpro ely

diplomové prace.

Oznate, prosim, u kazdé otazky jednu zvolenou odgov

Dé¢kuji Vam za ochotu &as straveny nad timto dotaznikem.

1. Uvedte, jak jste se o SOS Josefa Sousedika Vsetirsdéa):
od witele

od kamarad, znamych

od rodiny

Z internetu

Z inzerat v novinach

z burzy skol

z jinych zdrofi

OOoO0oOoon

2. Prat jste si vybral(a) gastronomicky obor?

zajimam se o tento obor, bavé no

myslim si, Ze je to perspektivni obor do budoucna
rodice si to pali

newdél(a) jsem, co si vybrat

Sli sem kamaradi, tak jsem je nasledoval(a)

ani nevim, nahoda

oOooooo



. Ktery obor studujete?

[0 cukr&, zakorkeni vywenim listem

[0 kucha —¢isnik, zakogeni vywenim listem
[0 gastronomie, zaka@eni maturitni zkouskou

. Jak vniméte image Restaurace&Bejako VasSeho vziavaciho z&zeni(historie,
prestiz, nazev)?

O velmi dobré, libi se mi

O docela se mi libi, mohlo by to byt lepSi

O nelibi se mi

[ je mito jedno

. Pokud jste odpadél(a), Ze se Vam nelibi, o co konkrése jedna?

0 logo

O historie

O nazev

[0 prestiz zéizeni

L1 JING, UVATTE. ... e

. Co postradate v Restauracid@a? Co byste sifgl(a) znenit?

vice sowtZi k lepSimu pedvedeni Vasich dovednosti
vice gastronomickych kutz

vice exkurzi, vylat (cukrovary, pivovary, hotely...)
lepSi vybaveni gastronomickych Uselepsi inventé
zmenit styl praktickécasti vyuky

JINE, UVATTE ..o

oOooooo

. Jak jste vnimal(a) Urovikomunikace mezi Restauracid®a a Vami, jako uchaze-
¢em o studium (Den otéenych dvé, internet, letéky)?

O vyborna trové

OO0 dobra arove

O Spatna drovie

O nevim

. Pokud jste odpaidél(a), Ze byla urove komunikace na Spatné arovni, co konkrét-
n¢ se Vam nelibilo nebo chylo?

malo nebo zadné informace na internetu

neuskuténil se Den otekenych dvé

nebyly k dispozici letéky s informacemi o studiu

nezaznamenal(a) jste Zzadnou reklamu v regionaladiu éi televizi
chybila inzerce v mistnim tisku

Skola se neztastnila burz $ednich Skol na Vsetéma v okolnich mis-
tech

JINE, UVAITE... .o e e e e e e

O OoOoOoooad



9. Planujete pokr&govat ve studiu po dok@eni sodasného studia?
[0 ano, planuji nastavboveé studium
[0 ano, planuji vysokou Skolu gastronomickéha:am
[0 ne, planuji si najit praci
[0 jeS€ nevim

10. Myslite si, Ze Vas Skola a RestauracéBedostatéen¢ pripravuje pro vykon bu-
douciho povolani?
] ano
I ne
0 nevim

11.Pokud jste odpasdél(a) zapors, z jakého dvodu si to myslite?

nedostatek teoretickychrgumeta ve Skole tykajicich se Vaseho oboru
praktickécasti vyuky je ¥novano nedostataé mnozstvi hodin
nekvalitni &itelé

malo nazornych pofitek @i vyuce

Spatné propojeni teoretické vyuky s praktickasti

JING, UVAITE... .o e e e e e e e

oOooooo
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PRILOHA P IIl: REKLAMA SOS JOSEFA SOUSEDIKA VSETIN
V PUBLIKACI ,KAM NA SKOLU VE ZLINSKEM

KRAJI PRO SKOLNI ROK 2010/2011*

Skola: Stredni odborna skola Josefa Sousedika Vsetin

Adresa: Benatky 1779, 755 01 Vsetin

Druh Skoly: SS§ Reditel:  Mgr. Marek Wandrol, tel.: 571 436 271 Ubytovani: Ne

Frizovatel:  Kraj Kontakt: Pavlina Kozmikova, tel.: 571 436 271,571 436 401 Stravovani: 600 KE/més.

E-mail: info@sosvsetin.cz

Cizi jazyky: AJ,NJ http://  www.sosvsetin.cz

Kid oboru Nazev oboru Délka  Ukongeni 200910 010N Rotni  Prijimad  Forma  Stuped Pio  prospech  ZPS PP
vzdél. vzdél. piijato pian  Zkolné Thousky vzdél veddl.  Fdky

STREDNI SKOLA: [Z0 013 643 E78

23-45-1/001 Mechanik sefizovac 4 W 16 14 DE SWMI PSD 20  Ano Ano

65-41-L/01 Gastronormie 4 Mz pE] 0 DE SVMI PSD 20 Ano Ano

23-68-H/01 Mechanik opravai motorovych vozidel 3 VL 4 50 DE SVWL PSD 25 Amo Ao

41-35-H/m Opravai zemédelskych strojd 3 VL 15 Ell] DE SWWL PSD 25  Ano Ano

33-56-Hiot Truhiai 3 L 12 4 DE SWL PD 25 Amo Ano

36-64-H01 Tesaf* 3 VL 14 0 OE SWWL PSD 25  Ano Ano

36-67-H/01 Iednik* 3 VL 15 12 DE SWWL PSD 25  Ano Amo

26-51-H/02 Elektrikaf — silnoproud 3 VL 12 14 DE SWL PSD 25  Amo Ao

29-54-Him Cukraf ] VL 5 0 DE SWWL PSD 25 Ano Ano

65-51-H/01 Kuchaf — cisnik 3 VL 1 60 DE SYWL PSD 25  Ano Ano

36-52-HM Instalatér* 3 VL P ] 14 DE SWL PSD 25  Ano Ano

23-56-Hi0 Obrabét kovii* 3 L 7 4 DE SWWL 3] 25 Ano Ano

23-43-L/506 Provozni technika 2 Mz 7 30 DE HA VY 20 Ano Ano

64-41-1/524 Podnikani 2 W 10 0 DE MA WYy 20  Ano Ano

Pomamka: * Obory 36-64-H/01 Tesar, 36-67-H/01 Zednik, 36-52-H/01 Instalatér a 23-56-H/01 Obrabég kowi jsou zafazeny do systému

Podpory femesel v odborném Skolstvi, Zaci jsou finandéné dotovani z prastfedki Ziinského kraje.
Dny otevienych dveri: 23. 10. 2008, 3. 11. 2009 a 26. 11. 2009, blizsi informace Mgr. Vrana, tel.: 571 436 271 a na

www.sosvsetin.cz



