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ABSTRAKT

Abstraktcesky

Tato diplomova prace se tyka sestaveni projektuket@gové komunikace pro SSOU
obchodu a sluzeb s.r.o. Nejprve je teoreticky zprdna problematika marketingové
komunikace a takéiplizena komunikace ve Skolstvi. R@&Mmje provedena, za pomoci
dotazniki, analyza vnimani marketingové komunikace SSOU atheha sluzeb. Projekt
nakonecteSi mezery v marketingové komunikaci SSOU obchodsludeb a snazi se
prostednictvim navrZzenych néstfioj marketingové komunikace zvysit pmomi

potencialnich studemto existenci &innosti SSOU obchodu a sluzeb s.r.o.

Abstrakt ve sitovém jazyce

This thesis work concerns the composing of thegatopf marketing communication plan
of the SSOU of the business and services. At fireg problem of marketing

communication and communication of school orgaigais executed. The analysis of
perception marketing communication is executed. Pphagect solves the blanks in the
marketing communication of the SSOU of the busirmestsservices and it tries to increase
the awareness of the SSOU of the business anctssrioy mean of new tools marketing

communication.
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UvoD

Po roce 1989 doSlo ve Skolstvi k vyznamnynmezam, gedevsim ve financovani, které
vedly ktvork® konkuremniho prosteni na Skolském trhu. Tato skémest vyvolala
pottebu vyuzivani marketingové komunikace nejenom #&nyxh trzich, ale také ve

Skolstvi.

Raznorodost a ptet Skol je dnes obrovsky a q® potencionalnich studénineustale
klesa. Proto Ize aekavat siljSi boj mezi jednotlivymi Skolami o studenty. TinSak
vzroste patba @inné marketingové komunikace, kterou budou musetySkrovadt

v zajmu udrzeni své existence a dosazeni svyth cil

Ve Skolstvi jsou vSeobe&romezené finati zdroje a ani SSOU obchodu a sluzeb s.r.o.
(dale jen SSOU) neni vyjimkou. Proto je velndilekité, aby tyto omezené zdroje byly
spotebovany co nejefektivji a vSechny dostupné prostiky marketingové komunikace

byly maximalrg vyuzity.

Teoretickacast diplomové prace je z&ena na ziskani teoretickych znalosti v oblasti
marketingové komunikace obecra ve Skolstvi. Praktick&ast diplomové prace pak
piiblizuje nastroje marketingové komunikace, kteréO8Svyuziva a analyzu vnimani

marketingové komunikace zaky devatytid ZS a studenty SSOU.

Smyslem této prace je na zaldadiskanych teoretickych a analytickych poziiatk
vysledka dotaznikového S&ni navrhnout projekt, ktery by mohl byt realizelay
v podminkach SSOU.
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TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNi POIMY

1.1 Marketing

V souwasné dob je pojem marketing velméasto pouzivany. ilesto se Ize obavat, Ze
malokdo si je jist tim, co to marketing j€eské ekvivalenty jako prodej nebo reklama

nevystihuji dostata¢ komplexni pojeti strategie a nastrdkteré marketingigdstavuije.

Marketingje proces planovani a prowsd koncepce, tvorby cen, propagace a roxsini
mysSlenek, zboZi a sluzeb z&elem vyvolani siny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivc

i organizaci. (Schultz 1995)

Marketing je spolé€ensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaj, co
potrebuji a pozaduji, pragtdnictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobk s
ostatnimi. (Kotler 1998)

1.1.1 Marketing a Skola

Po roce 1989 doslo k vyraznym &mam v organizaci 3kolstvi. Skolam byldizmana
pravni subjektivita @ada rozhodovacich pravomoci bylegsunuta naeditele Skol, coz

vedlo k posilenfidici a finagni autonomie.

Ve financovani Skol byla zavedena tzv. normativrétoda, podle které jsou Skolam
pridélovany prostedky, podle jejich vykoi — paitu Zaki. To kolik perz Skola dostane
tedy zavisi na pau 2aki, které ziska. Tato skuteost vnasi do vadvaci soustavy prvky

soutZe tedy trhu a s nim souvisejici faiiu marketingu.
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1.1.2 Definice Skolniho marketingu

Marketing Skoly je procesizeni, jehoz vysledkem je poznani, olivani a v konéné
fazi uspokojovani pteb a pani zakaznik Skoly efektivnim zpisobem zajiujicim
zarove splreni cili Skoly. (Swtlik 1996)

1.1.3 P¥inosy Skolniho marketingu
Pouzivani marketingu ve skolstwimaSi mnoho pozitiv. Hlavniiposy jsou:
» zvySeni kvality a pestrosti vélhvaci nabidky,
» zvySeni informovanosti ¥ejnosti o poskytovanych sluzbach skoly,
» zkvalitréni plreni poslani a cil Skoly pomoci kvalitsjSiho rozhodovani,
» tvorba Zadouci loajality a publicity,

» zabezpéeni financovani progtdnictvim kvalitni komunikace a dobrého image.

1.2 Trh

Trh se podle Philipa Kotlera sklada ze vSech paédmich zakaznik sdilejicich zvlastni
pottebu nebo pozadavek, kidby mohli byt ochotni a schopni seéastnit sngny, aby

uspokojily svou pdaebu nebo pozadavek.

1.2.1 Skolaatrh

Trh vzcElavacich sluzeb fdZeme chapat jako ¢&itou oblast ekonomické reality
spolenosti, ve které dochézi k vygme ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty
(Skola, domacnost, stat) priednictvim snany. (Swtlik 1996)

Tento trh je vynimény a ma své zvlastnosti. Nabidka #t&dacich prograiina poptavka
po nich na rozdil od trhu zboti jinych sluzeb nefunguje zcela t&nFungovani trzniho
mechanizmu je naruSeno skiresti, Ze ke s#mé mezi Skolou a jejimi zakazniky
nedochazi vzdy ifmo, ale zprosedkovam. Skola poskytuje své sluzby ZdR,
studenim, podnikim apod.. Ti v3ak za tyto sluzby neplati vzdynmm. Cast snénného
aktu se totiz uskutéuje prostednictvim statniho rozgtu a to z dani obyvatelstva a
podniki.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

1.2.2 Sména na Skolském trhu

Skolsky trh méradu &astniki. Jsou jimi 3koly, jejich zékaznici (Zaci, studemtdice,

podniky a jiné organizace) a stat (Ministerstvol$kaé, hospodistvi, Skolsky @ad aj.)

Proces srkny mezi Emito (Castniky Skolského trhu znazoije obrazeki.1

STAT
l normativ
STUDENT Vyuka m urz PODNIK
RODICE [ SHOLA p >
Skolné Platba
Publicita Dar
SPONZOR

Obr. 1 Smina na Skolskéem trhu (&lik 1996)

1.3  Marketingovy mix

Marketingovy mix se sestava ze vSetio firma miZe ovlivnit poptavku po své nabidce.
Hlavni moznosti nabizejiétyti skupiny promnnych ozn#&ovanych v marketingové

literature jako , ctyii P
» product(vyrobek) - design, vlastnosti, ztka, baleni, sluzby, zaruka, vynosy,
» price (cena) - cenik, slevy, doba splatnostiéndvé podminky — leasing,
» place(misto) - odbytové cesty, pokryti, sortiment, dislce, zasoby, doprava,
» promotion(propagace) - reklamaiimy marketing, prodav# public relations.

Marketingové aktivity nelze ve firtnchdpat jako pouhou sumu jednotlivych nastraj

opateni, ale jako komplex, celek, ktery ma-li byt &&py, musi byt harmonicky propojen.
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Vedeni podniku sestavuje marketingovy mix na zaklddt ziskanychmarketingovym
vyzkumema s gihlédnutim k vliam z makroprosedi podniku (ekonomicke, kulturni
politické a jiné faktory) i mikroprosedi (situace uvnit podniku, organizace,
interpersonalni vztahy, uroremanagementu). Prévkvalita marketingového mixu je

uréujici pro uspch produktuci sluzby na cilovém trhu.

1.3.1 Marketingovy mix Skoly

Produktem Skoly neni hmotny vyrobek, ale sluzbykgptmszané véejnosti. Kvalita &chto
sluZzeb je pimo zavisla na jejim poskytovateli tedy lidskémnedamtu. Ten tvii paté P —
people, které nelze tak snadidit jako ostatni slozky. Je tedy velmi obtiznéudr

kvalitu poskytované sluzby.

Obsahem Skolniho marketingového mixu jest, B které znamenaji:
» product(vyrobek) — vzdlavaci program, jeho vlastnosti a kvalita,
» price (cena) — jeji vyznam aipadné metody ke stanoveni Skolného,
» place(misto) — umisini Skoly, jeji dostupnost, rozvrh hodin,

» promotion (propagace) — komunikace Skoly, vztah kepeosti (PR), propagace
v médiich,

* People(lidé) — lidé kteéi se podileji na poskytovani sluzeb a jsouiasti Skolniho

marketingu (vedeni Skoly a jeji zastnanci).

1.4 Marketingova komunikace

V marketingovém pojeti je nutno vyrobekepstavit zakaznikm, k¢emuz je paebné
umeni komunikovat s nimi. Je nutné znat zakaznikemauané hodnoty a sledovat stéle se

menici zivotni styl lidi .(Foret 1997)

Podstatou marketingové komunikace jerms séleni mezi zdrojem aijemcem. Nemusi

se fitom jednat pouze o trzni komunikaci (propagaci)soasné do® odbornici
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povazuji za marketingovou komunikaci také jednadisibutory, akciond, organy statni

zpravy i komunikaci uvnitfirmy (tzv. korporg&ni komunikaci).

O trzni marketingové komunikat¢iovaime tam, kde se jedna o vysilani gjimani
informaci o vyrobcich a sluzbach od nabizejicinmgtavajicimu. Trzni komunikaci Ize
rozclit podle druhu komunikéniho procesu na symbolickou a vyrobkovou. Podg@n

déleni ukazuje nasledujici tabulk@.omek, Gustav; Vavrova,1999)

Tab. 1. Druhy trzni komunikace (Tomek, Gustav; 9é&r1999)

Trzni komunikace
Symbolicka komunikace Vyrobkova komunikace
(verbalni#e¢ i neverbalni-gesta) (nositelem komunikéniho procesu je
vyrobek)
Masova Individualni * design
* reklama  piima komunikace| « barva
* public relations * osobni prodej e chuw
* podpora prodeje * ¢ich
* product placement

Cilem pivodce sdleni (zdroje) je, aby ffiemce jeho poselstvi zaujalo, aby je spravn
dekddoval a aby hotimnélo k reakci (vyhledani a nakup vyrobku, zesilenkifpaeniho

vztahu k dané zriae apod.).
Marketingova komunikace by da:

» Poskytnout informace Informovat zakaznika, Ze je na trhu nabizefityuprodukt

nebo sluzba.
» Vytvait, stimulovat poptavku Byva nefasgjSim cilem marketingové komunikace..
« Diferencovat produkt, firmu Snaha odliSit se od konkurence.

» Ukazat vyhodukterou inasi vlastnictvi vyrobku neborifem sluzeb. Produkt tak

muze ziskat ,pravo“ na vyssi cenu.
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 Stabilizovat poptavku Obrat neni v gibéhu roku konstantni, coz ihe zpisobit

niz8i rentabilitu vyroby. Marketingova komunikaceaza cil vyrovnat vykyvy

obratu.

Priprava marketingové komunikace vyZaduje zodgewitady dileZitych otdzek. Kam

e

nejdilezit¢jSim pati:

Komuje sdleni uteno?

Cochceme sdlit?

Co podstatného, jaky dojem ma&khi v gijemci zaneche®
Jakéfinancni prostedkyhodladme na celou akci vynaloZzit?
Jaké dekavameeakcena sdleni?

Jak budeme celou ak#&dit a kontrolova?

Jak zjistimegeho jsmedoséhl? (Schwalbe 1994)

1.4.1 Komunikace Skoly

Ukolem 3koly, stejiijako kazdé jiné organizace je informovat své zaKaza partnery o

své existenci, cilech, aktivitach, nabidce a vywalanich zajem. Vedeni Skoly vSak

nemiZze chapat komunikaci pouze jako ptesdek jak ,prodat* nebo prezentovat Skolu

potencialnim zdkazniikn a veejnosti. Komunikace je fpdevSim oboustranna v¢ma

informaci mezi Skolou &ii, jimz je saleni ugeno.

P planovani marketingové komunikace, jejim obsatilech a cilové skupinby Skola

méla vychazet z pochopeni osmi ptMnodelu komunikace, kterymi jsou:

zdroj komunikace,
piijemce,

scklent,
zakdédovani
pirenos,
dekddovani,

zpétna vazba,
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komunikani Sumy.

Je dilezité stanovit si cile marketingové komunikacedyl €o, ¢eho chce Skola dosahnout

v oblasti uédomeni, postofi a preferenci u cilové skupiny.. Hlavnim cilem negirkgove

komunikace Skoly je:

15

Informovatzakazniky Skoly o jejich aktivitach, oznamit jie Skola fichazi na trh
s novym vzdlavacim programem, novym projektem spoluprace sipsaizit obavy
potencionalnich studeit budovat image Skoly,fjpadré opravit zkreslené dojmy,

které o ni véejnost ma, atd.
Preswdcovat zakazniky, tj. povzbudit je k podanildasky, zngnit vnimani uéitého
studijniho oboru v &ch potencionalniho zékaznika, budovat preferekody /aci

Skolam konkureénim, atd.

Pripominat existenci Skoly i mimo obdobi podavanfifpgaSek a tak posilovat
podwdomi existence Skoly nagdnim mist v mysli zakaznil po cely rok. (S#tlik
1996)

Propagatni mix

Pfi marketingové komunikaci iZe organizace vyuZivat celaadu ¢innosti.. Soubor

téchto aktivit je souhrnh nazivanpropaga’ni mix Mezi zakladniinnosti propagéniho

mixu tedyiadime:

reklamu (advertising),

praci s véejnosti (public relations),
osobni prodej,

podporu prodeje (sales promotion),
piimi marketing (direct marketing)

sponzoring.

Cilem gchto aktivit je nejen zvySeni odbytu na trhuistrziski firem, ale pedevsim lepsi

vzajemna informovanost a dosazeni vysSi spokojenasitras zakaznika.
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Takeé Skola vyuziva propagy@ho mixu k dosazeni svych marketingovychi.cifzhledem
k speciftnosti své cinnosti a omezenym fingnim zdropm vSak wrkteré cinnosti

nevyuziva wibec a gkteré pouze v o mezenéimi Skola tedy néasreji vyuziva:
» osobni komunikaci pracovnik§koly (osobni, imy marketing),
« vztah k véejnosti (public relations),

e reklamu (v menSi ng).

1.5.1 Reklama (advertising)

Reklama je placena forma masové (neosobni) komcaikaalizovana pragtdnictvim
médii (noviny,éasopisy, rozhlas, televize), reklamnich tabulikitv hromadné doprav
apod. Jejim cilem je informovéani Sirokého okruhatigbitelr s cilem ovlivnit jejich kupni
chovani. Hlavnim rysem reklamy je, Ze oslovujel@rgrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro

scleni omezeného mnozstvi informaci velkémttpmsob.

Reklamu Ize roz#lit do tfi skupin podle prvotniho cile &éni:

» Informacni reklamase snazi vzbudit prvotni poptavkuzajem po vyrobku, sluzp

organizaci, mySlence nebo osob

» Preswdcovaci reklamama za ukol rozvinout poptavku po vyrobku nebo Ilstuz

pati sem také reklama srovnavaci a obranna.

» Pripominkova reklamanavazuje na iedchozi reklamni aktivity a poméaha

k zachovani pozice zdky, sluzby, organizace atdasto se pouziva u produikt

> s~

které jsou jiz za zenitem své trzni zZivotnosti.

Pri definovani citi je treba dikladre zvazit Colleyho Sest M:
* Merchandisgzbozi) - Véem spd@iva ginos nabizeného produktu, sluzby ?
» Markets(trhy) - Jaké zadkazniky ma reklama oslovit ?
* Motives(motivy) - Pr@ by lidé neli produkt kupovat ?

* Messagegscleni) - Jaké informace jsou pro zdkaznikadde ?
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» Media(scElovaci prostedky) - Jakymi progedky maji byt zakaznici osloveni ?

* Measurementémeéreni) - Jakym zfisobem bude vysledek komunikace vyhodnocen?
(Foret 1997)

Nedilnou souasti tvorby reklamy jetkladné planovani.iPplanovani reklamy jeidezité

zodpowdét ¢tyri zakladni otazky:
* Co je propagovano?
» Koho méa reklama ziskat?
» Kde mé reklama probihat?

* Kdy ma reklama probihat?

VSechny informace ktto otazkdm se shromazdi aridi do gehledného souboru,
z rehoz \&tSinou plyne dalSi postup pro tvorbu reklamy. Kitoje vhodné zodpadst

nasledujici otazky:
» Jaké poselstvi ma bytrého?
» Jak ma byt reklamni poselstvi vytemo?
» Jakym zfisobem bude &no?
» Jaké néklady vzniknou?
» Jak miiZze byt reklamni ¢inek kontrolovan?

Proces planovani reklamy znéizoje obrazek.2
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PLANOVANI REKLAMY

A

myslenky, argumenty,ape¢

planovani vyrob planovani &en

y

A 4

planovani ztvaréni

planovani kontrol rozpaet <

A

Obr. 2.Planovéni reklamy (Schwalbe 1994)

Po €chto prvnich krocich e z&it celkové organizané¢ dokumentarni planovani a po

jeho schvaleni detailni planovani.

Reklamni sdleni miZze byt &Sfeno velkou fadou sdlovacich prosedki. Struiné

charakteristika jednotlivych ghbvacich prostedki je zachycena v nasledujici tabulce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab. 2. Vyhody a nevyhodyekiacich prostedk: (Nagyova 1999

Prostiedky Vyhody Nevyhody

Transmisivni

Televize Siroky dosah » Docasnost séleni
Masové pokryti * Vysoké naklady
Opakovatelnost * Nutnostéasté znny
Flexibilita spoti
Vysoka prestiz * Nedostat&na selektivnog

Rozhlas Rychlost pipravy * Nekomplexnost
Nizké naklady * Docasnost séleni
Moznost selekce
posluchai
Mobilita

Tistené

Noviny Flexibilita « Kratka Zivotnost
Jista spoléenska prestiz|» Nepozornost  ¢teni
Intensivni pokryti * Nevysoka kvalita
Ctend ovlivni délku reprodukce inzeratu
pozornosti

Direct Malil Selektivnost e Ponerné vysoké naklady

Intensivni pokryti
Flexibilita

Kompletni informace

Dojem osobniho kontakiu

na kontakt

Pocit naruseni osobni

svobody zakaznika

Kvalita poStovnich sluze
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Prostiredky Vyhody Nevyhody

Casopisy + Selektivnost Nedostaténa pruznost
» Kuvalitni reprodukce * Nepozornost § ¢teni
* Dlouha Zivotnost

» Prestiz gkterych

casopisi

» Zvlastni sluzbycasopisi

Tistené
Venkovni reklama * Nizsi cena » Struenost
* Rychla komunikace » Verejnost posuzuje
jednoduchych sdeni umiseéni reklamy a

« Opakovani estetickou stranku

provedeni
e Schopnost lokalni
podpory
Elektronické
Internet » Prijatelna cena * Problematickeé

« Selektivnost zabezpéeni finarénich

transakci
* Interaktivnost
e U nas nedostatea
* Rychlost uzivatelska zakladna

* Flexibilita

e Spadné shromdbvani

informaci o zakaznicich

Prilis vysoké naklady spojené s reklamou a omezemandini prostedky Skoly spojené
s povinnosti jejich hospodarného pouziti vede meamemt Skoly k nutnosti velmi
petlivého zvazeni vyddj na reklamu. Ztohoto idodu je reklama v marketingové

komunikaci pouzivana jen velmiidka.
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Pti pouziti reklamy Skola sleduje nasleduijici cile:
» zvySeni poptavky po sluzbach Skoly,
 tvorba pozitivni, silné image Skoly,
 posileni finagni pozice Skoly,

* motivace pracovnikskoly.

1.5.2 Préace s véejnosti (public relations)

Public relations fedstavuje planovitou a systematicknonost, jejimz cilem je vyti@ni
a upewiovani divéry, porozundni a dobrych vztah organizace s klbvymi skupinami

verejnosti. K zakladnim kategoriim ktvych skupin pat:

vlastni zamistnanci organizace,

* jeji majitelé, akciond,

» dodavatelé,

» finan¢ni skupina, invesia,

» sdlovaci prostedky,

* mistni obyvatelstvo, komunita,

* mistni fedstavitelé, zastupitelské organyrady,

« zakaznici.

V piipact PR existuje mala mozno#dit a kontrolovat obsah &kni. Resto se jedna o
formu komunikace, kterd ma své vyhody, jezifldad reklama nema. Mezi tyto vyhody

pafti predevsim vysokaiéryhodnost.

Skola mize pouZzit pro styk s vejnostitady nastraj, ke kterym paf:

» Tiskove konferencgjimz prostednictvim Skola informuje wejnost nagiklad o
zahjeni zajimavych projakt zavedeni nového vikhvaciho programu, wteni

certifikatu kvality atd.
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Zpravy o aktivitach SkoJykterymi by zastupci Skoly #&i ptislusna média
.Zasobovat" nejen v obdobigd @ijimacimiizenim ale po cely rok.
Udalostikteré Skola piada za telem zvysSeni pozornosti cilovych skupin a tvorby

dobrého renomé. Takovymi udalostmi mohou bytifkdgd odborné konference,

seminde s @asti odbornik, celostatni sportovni akce, odborné speatatd.

Vystoupeni zastupdkolynagiklad v rozhlase, na konferencich nelongkterych
verejnych akcich.
Tistené materidly Skolyjako jsou vyréni zpravy, informani letaky, propagmi

broZury nebo Skolnjasopis.

Nové propagéni prostedky, které vyuZivaji nové technologie jako je internet,

audiovizualni prosedky ¢i software.

Design Skolyktery poméahéa vyjéit specificnost Skoly. Skola tak ma moznost

ziskat mezi stovkami jinych Skol nezamitelnou a dote identifikovatelnou pozici.

Mezi hlavni cile PR Skoly p#t

Budovani powdomi Skoly, vzdlavaciho programu, nebo jeR@sti, pomoc p

uvadéni programu na vadavaci trh.
Budovani dvéryhodnosti Skoly.

Stimulovani zajmu zéakazniko sluzby Skoly, jakoZz i mozné spoluprace, ipop

sponzorstvi.

Snizovani naklailna efektivni komunikaci Skoly s kajnosti. (S¥tlik 1996)

1.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednémongkolika moznymi zékazniky,

jejimz cilem je dosaZeni prodeje. Od ostatnichnfiote&ni komunikace se liSii@devsim

tim, Ze mvodce sdleni a gijemce spolu imo komunikuji. Osobni prodej je sice

nakladny, ale vysoce efektivniigonb komunikace.
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Ve Skolstvi dochazi k osobni komunikaci se zakazrikpartnery ténst kazdoden&
Reditel Skoly jedna srodii zAastupci podnik, verejnosti, tiskem. itelé jsou

v kazdodennim kontaktu se zaky, setkavaji se girodi

Nastrojem osobni komunikace je mapa komunikaagaziujici tfi oblasti, které jsou

Mrivrw s

e individuéini komunikani dovednosti — neverbalni slozky chovani, aktivni
naslouchéni, efektivni 8kkni, socialni percepce, reakce na konflikt,énmvést

rozhovor a vyjednavat,

» komunikace uvnit organizace — v ramci tymoveé spolupraseseni probléri pii
stklovani nebo fijiméani kritiky, v konfliktnich a krizovych situacih, motivace

spolupracovnik, jak chvalit a povzbuzovat, spoluprace s odborniky

* komunikace s vejnosti — informovani afani, ziskani sponzér vyjednavani
s rady a jinymi partnery, komunikace s médii, vystuiov na véejnosti,
komunikace s ostatnimi neziskovymi organizacemiaswi kritiky veejnosti,

verejné vystoupeni.

Osobni komunikace m&gs vysok&asove a osobni naroky na zdroj této komunikade
vyhod. RedevSim ma vysokou schopnost upoutat pozornostuBiitelnost séeni je
vysokd, pokud dochazi k nedorozimh je mozné je ihned vysilit. Vyhodou je i

obousmdrny tok informaci a existence okamzit&upe vazby.

1.5.4 Podpora prodeje (sales promotion)

Podporou prodeje rozumime ty marketinga@wuénosti, které nezahrnujeme do reklamy,
osobniho prodeje ani publicity. Podporu prodeje thépat jako kratkodobé aktivity
stimulujici prostednictvim dodatnych pod®ta prodej vyrobk a sluzeb. Podpora
prodeje byvacasto efektivijSi nez masova reklamni kanipaproto ji dnes mnohé

spole&nosti davaji pednost. Kcasto pouzivanym prasidkam pati:

» Kuponyumoziuji spotebiteiim ziskat slevu ifp ndkupu.
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* Vzorky vyrobit na vyzkouSenjsou zpravidla zdarma argristavuji dinnou, ale
nakladnou formu uvéaai produktu na trh. Vyhodna e byt jejich kombinace

s reklamou \asopise.
* Prémieje produkt nabizeny zdarma jako pétdk nakupu witych vyrobki.
» Odneny za ¥rnostmaji za cil stimulovat opakovany nakup produktu

» SoutZe davaji spadebiteiim moZnost vyhrat hotovost, zbozi nebo vyletasi
v soutzZi je zpravidla podmina zaslanim etiket vyrobku, vygmim dotazniku

apod.

* Veletrhy a vystavyumoziuji spolé&nosti gedvést veejnosti své vyrobky a

konfrontovat je s nabidkou konkurence.

» Zvyhodrné balenikteré umo#uje zdkaznikovi ziskat&tSi obsah za stejnou cenu

nebo gibaleni gibuzného doplujiciho produktu.

» Propagani pednety jako jsou propisovaci tuzky, tka, zapalovée, nakupni tasky
atd.

» Rabatyjako slevy z prodejni ceny.

Podpora prodeje se realizuje ve dvou zakladniavnich a to:

» orientovana na spégbitele kam paiti vzorky, kupény, rabaty, slevy a bonusy,
zvyhodrénd baleni, zkuSebni uzivani vyrobku, pdatapedvadni produktu,
sougze o ceny, prodlouzend zaruka atd.

» orientovana na organizacécenové zvyhodii ) jako jsou zavéagti rabaty,
mnozstevni rabaty, darkové propaga prednety, iCast na veletrzich a vystavach
adt.

1.5.5 Primy marketing (direct marketing)

Jednad se o adresnou komunikaci mezi prodavajicimékaznikem, jeZz je obvykle
uskut€novana prosednictvim posSty nebo telefonu, ale i piesinictvim televize.
Charakteristickym rysemifimého marketingu je, Zze se z&mje na vybrany, relativh

maly, segment zakaznikto umo#uje efektivrgjSi zacileni obchodniho poselstvi.
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Do direct marketinguradime jak direct mail, telemarketing, nakupy prednictvim
pocitacn, tak také iteba katalogovy prodej, televizni a rozhlasavytiskovy marketing
s @imou odezvou atd. V soéasnosti je vSak velice perspektivnim zakladem tirec
marketingu databaze informaci o zédkaznicich ifkbgul Wetné jejich osobnich udaj
zaznanmi predchozich nakup prostednictvim magnetickych karet, reakci na zaslané

nabidky atd.) Zde se potom hdio databdzovém marketingu. (Foret 1997)

Mezi hlavni prosedky gimého marketingu pg#t
* prospekty,
» katalogy,
 telefonni seznamy,
* tiSteneé adresé,

» gasopisy pro zakazniky apod.

1.5.6 Sponzoring

Zaklad sponzoringu spiva vtom, Ze firma poskytuje sponzorovanému snmouve
financni ¢astku, produktyi sluzby, ten na oplatku poskytuje protisluzby,r&tgrispivaji
k zvySeni znamosti zéky a zlepSeni image firmy. To vede k sngdimu dosazeni

marketingovych cil.

Sponzoring se &Sinou souseduje na sportovni kulturni a socialni oblast
v celorepublikovém gftitku. To jsou oblasti které jsou vSeob&@amamé a uznavané. Ale
existuje cel&ada mensich firem, které v ramci svych moznostppadi regionalni akce,
nadace ve vSech uvedenych oblastech. Rozvoji tgmmamné oblasti marketingové
komunikace by jist prosgla i Uprava legislativy, ktera by praéstinictvim ulev umoznila

sponzoém vice ,velkorysosti“.
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1.6

Plan marketingové komunikace

Az dosud byly rozebirany jednotlivé slozky propagho mixu (reklama, podpora prodeje,

piimy marketing atd.) jako samostatéi@nosti. Ve skuténosti se vSak ip marketingove

komunikaci jedna o souhrnna@innost ve které jsou vSechny tyto slozky integrgvarto

nejen vzajem# ale také s ostatnimi slozkami marketingového mxetnd prodeje.

Vychozim bodem této integrace je marketingovy pléomunikace. Postup planu

komunikace je znazoén na obrazky.3.

Podil na trh

v

Cil marketingové komunika

/\

Reklama Podpora Primi

\)jodeje marketing

Programy a rozpiy

!

Sledovani a fjimani

Obr. 3.Fiprava planu komunikace (Majaro1996)

Kazdy plan usgsné komunikace se zakaznikem byt rodpovdét nasledujici otazky:

Pro kterou zajmovou skupinu je komunikacéema?

Co predpokladame, Ze se stane?

Jakécinnosti budou realizovany?

Kdy budou realizovany?

Jaké opaeni je teba «init pro zabezpgeni jejich realizace?
Jaké reakce nebo vysledky geqpokladaji?

Jakym zisobem budou vysledky dfeny?

Kolik to bude stat s ohledem n&mosy? (Majaro 1996)
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Souwasti kazdého plamu komunikace bylonbyt:
* Analyza situace a marketingového cile:#ro
* Cilové skupiny - Kdo?
* Komunikani cile - Co?
* Nastroje, techniky, kanaly a média - Jak a kde?
* Rozpaet - Kolik?
* Mg¢teni vysledk - Jak efektivi?
Casto se také uvadi, Ze plan marketingové komunijeateren 5M:

* Mission — stanoveni dil ( cilova skupina, komunikai cil, poZzadovana zma,

¢asovy horizont).
* Money - rozpa@et (gistupy shora délnebo zdola nahoru).
* Media - rozhodovani o volbmeédia.
* Message- rozhodovani o zpré&ystyl, ton, slova, format).

* Measurement— ngfeni &innosti.

Komunikaéni cil je spjat s Zivotnim cyklem vyrobku a podle fazi kterych se prav

nachazi rozliSujeme:
e Zavacdni — cilem jeinformovat o novém vyrobku, zjsobu pouziti, vyhodach.

* Rast — jiZz existuje konkurence, snazime pFes\déit zdkaznika ke koupi - nés

vyrobek je lepsi.

» Zralost — zde se sotistlime ngiipominani existence naseho vyrobku.

1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum si riveme pedstavit jako cilesdomé, objektivizované a
systematické ziskavani, zpracovani, vyhodnocovapiekladani informaci o jevech na

trhu potebnych pro marketingouézeni. (Foret 1997)
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Ve Skolstvi neni marketingovému vyzkuménevana takova pozornost jako v ostatnich

organizacich. Hlavnimidlodem je omezeny rozpet a mensi zkuSenosti v této oblasti.

Rozhodnuti o tom, zda Skola bude vyuZivat marketidgo vyzkumu zavisiipdevsim na

tfech kritériich:

» teditel Skoly si neni jist ¢kterym ze svych rozhodnuti a pebuje dalSi specifické

informace,

» vedeni Skoly je pasteno na zaklad ziskanych informaci zémit sva rozhodnuti,

strategii Skoly¢i taktiku,

» vedeni Skoly si musi byttdomo skuténosti, Ze naklady spojené s vyzkumem musi
byt piiméfené ve vztahu kae@kavanému iinosu plynoucimu z opiani provedenych
na zaklad vyzkumu. (S¥¢tlik1996)

1.7.1 Kroky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada 28/ zakladnich krok: vymezeni problému a stanoveni
cila vyzkumu, ziskavani informaci, analyza ddazawry a opateni (viz obrazek 4).
(Swetlik 1996)

vymezeni
, ziskavani analyza Zawry a
problému a > > y > y
, informaci udap opateni
stanoveni cil H P

vyzkumt

Obr. 4.Kroky marketingového vyzkumu bk 1996)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

1.7.2 Cile marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnmzhodovacim migtm podstatné a

objektivni informace o situaci na trhu. (Foret 1997

Ve S8kolstvi niZze byt hlavnim cile marketingového vyzkumu fiklpd 2zjiseni
piitazlivéeho webniho programu kit z pohledu studetit nebo jejich budoucich

zamestnavatel, zjiSteni efektivity komunikace Skoly s ¥&jnosti, image Skoly atd.

1.7.3 Ziskavani informaci

Pt marketingovém vyzkumu se pouzivaji dbio informace sekundarni nebo primarni.

Sekundarni udajeahrnuji informace, které jiz byly zj&ty a zpracovany pro jinycel.
NejcastjSim pikladem jsou informace ze statistickych prafeposkytované statnimi

statistickymi organy(esky statisticky fad —CSU).

DuleZitou vyhodou jejich vyuZiti je Usporé&asu, nizSi naklady a snadné dostupnost.
Nevyhodou naopak je, Ze ziskané Udaje nemusi eddgvidat vzniklé peeke a nemusi

byt vzdy gesné a objektivni.

Primarni Udajejsou Udaje shromdbvané v wity ¢as a za witym cilem lidmi, nebo pro

lidi, ktefi je budou pimo pouzivat (zpracovavat).

Jestlize nestd Udaje z divéjSka (sekundarni adaje), je nutné provést prim&eteni.

Nejprve bychom ®i zodpowdét nasledujici otazky:
» Ktera data skute¢ potebujeme?
» Jakym zjisobem tyto data ziskame?

* Kdo musi byt dotazovan? (Schwalbe 1994)

Mezi zékladni metody ziskavani primarnich udaqi :

» Pozorovani -tato metoda vyzkumu se pouzivél piskavani informaci, které nam

nositel informaci (nap zak ) nenmize nebo nechce poskytnout. Nevyhodou je, Ze
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nam neposkytne informace o nazorech zaka a motivech jeho jednani.
Pozorovanim rizeme nap zjistovat spokojenost Zéks Urovni stravovani ve skolni

jidelng.

* Prizkum —je metoda ziskavani informaci, kter4 poskytuje rimimce o motivech,
nadzorech a ianich. Pracovnik provéfci prizkum je v pimém kontaktu
s nositelem informaci. Bzkum se uskutguje bul’ prostednictvim pimého

rozhovoru nebo dotaznikovym Eatim.

1.7.4 Analyza Udaji

Jakmile byly marketingovym prkumem zji&ny a shromazshy potebné udaje, je
dalSim krokem jejich zpracovani a analyz#.Zpracovani se pouzivaji statistické metody

a velkiny jako je¢etnost zji&nych hodnot, variability a zavislosti hodnot atd.

Castym zfisobem zpracovani odp#li, které jsme ziskali fzkumem, jeitidéni. Kritérii
pro tidéni nevolime pilis mnoho — obyejré jen ta, kterda nam poskytnou ridelitejSi
informace.( Sutlik 1996)

Tridenim rozumime rozd8eni jednotek souboru do takovych skupin, aby r&jvice
vynikly charakteristické vlastnosti zkoumanychtjeWi statistickém Séeni zjifujeme u

kazdé statistické jednotky jednu nebo vice vlagtn{Ravelka, Ryti2000)

1.7.5 Zavéry a opatieni

Zawrem celého przkumu by ndl byt feditel Skoly schopen aplikovat zgge Udaje a
vyuZzit je zejménaijp strategickém planovani rozvoje Skolyi pzhodovani o jednotlivych
castech marketingového mixu, tzri pvySovani arova vyuky, @i distribuci vzdlavacich
progranti, pii vyuZziti jednotlivychc¢ésti propagaiho mixu, gi stanoveni vySe Skolného
atd. (Swtlik 1996)

1.8 SWOT analyza

SWOT analyza je sit¢ai analyzou zagtenou na sledovani silnych a slabych stranek

organizace aifilezitosti a hrozebirhazejicich z vSiho prostedi. Jejim vysledkem je
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popis situace, ve které se dana organizace naahiéam by nila v budoucnu sgffovat.

Zakladni slozky SWOT analyzy jsou:
Silné strankyodpovidajici na otazky:

« Co organizace ddb zvladla?

e V ¢em je narozdil od jinych, opravdu dobra?

» Jaké vyjiméné podminky poskytuje ve srovnani se svou konkuieatd.
Slabé strankypdpovidajici na otazky:

» Co organizace nezvladla?

* Nest&i sledovat rozvoj?

* Je jakymkoli zfisobem zranitelna?

* Musi reagovat v podminkéach, které jsou ve srovnamionkurenci mén
vyhodné? Atd.

Prilezitostiodpovidajici na otazky:

» Jaké moznosti ndm nabizi&g@i prostedi?

* Objevuji se nové trhy?

» Existuji predpoklady proist poptavky?

« Pomohla by zrgna legislativy k lepSim obchodnim vysleak? Atd.
Hrozbyodpovidajici na otazky:

o Jaké hrozby wsSi prostedi obsahuje?

« Je mozné, Ze se hospost&i ocitne v recesi?

» Je od¥tvi v Gtlumu?

» Je organizace zt&i ¢asti ohroZovana terorismem, &iloem? Atd.
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PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA SSOU OBCHODU A SLUZEB S.R.O.

2.1  Analyza trhu Skol ve zlinském kraji

Diive nez se sezndmime s SSOU obchodu a sluzeb,wsUlerském Hradisti bych rada
provedla strtinou analyzu trhu Skol ve zlinském kraji, ve kteeézangiim na stedni

Skoly.

2.1.1 Geografickd a demograficka charakteristika Zlinskdo kraje

Zlinsky kraj se sklada zé&tyi okresi, kterymi jsou Kronstizsko
Uherskohradigsko, Vsetinsko a ZlinskazZlinsky kraj lezi v

vychodnigasti Ceské republiky a hra#ii se Slovenskem. Prolin:

tiéi etnografickych a geografickych oblasti — Valasskiané .

Slovéacka — je ficinou neobyejné Firodni a kulturni rozmanitosti kraje.

Zakladniciselné informace o kraji jsou uvedeny v tab3.

Tab. 3 Pdet obyvatel, rozloha, get obci Zlinského kraje zpracovat&U, data k 1. 3. 2001

(dostupné navww.kr-zlinsky.cz/?ro=918j

pocet obyvatel rozloha p&et obci
Krom &Fizsko 107 746 992 ki 79
Uherskohradig’sko 145 188 799 km 78
Vsetinsko 146 898 1 143 ki 59
Zlinsko 197 071 1 030 ki 84
Zlinsky kraj 596 903 3964 km 304

Podle CSU bylo ve Zlinském kraji k 1. 3. 2001 celkem 4985 4obyvatel 15tiletych a

starSich. V nésledujici tabulce a grafu jsou infeeno struktte vzdlani €chto obyvatel.
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Tab. 4 Vzdlani obyvatel starSich 15 let dle SLDB 2

(dostupné na http://zlin.cz/index.php?ID=375)

Uzemi Vzdlani - obyvatelstvo starsi 15 let
zakladni | s¥edni odborné| Uplné stfedni | vysokoSkolské
CR 2012 698 3 254 921 2 430 734 762 235
Kroméiiz 21 546 37 001 24 559 6 459
Uherské Hradist 32 709 48 252 30 557, 8 521
Vsetin 31 051 46 618 33 878 9078
Zlin 40 004 61 930 46 474 14 043
Zlinsky kraj 125 310 193 801 135 468 38 101
8% 1%
@ zakladni
W stfedni

27%
O uplné stfedni

O vyskoSkolskée

W nezjisténo

39%

Graf ¢. 1 struktura obyvatel starSich 15 let podlediadi (vlastni zpracovani)

2.1.2 Ekonomicka charakteristika Zlinského kraje

K zakladnim ekonomickym charakteristikam které secel dotykaji Skolstvi je
zantstnanost podle jednotlivych olioa vyvoj nezaréstnanosti v kraji. Tyto informace

jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach.
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Tab. 5 Zaristnanost dle obarve Zlinském kraji
CSU, data k 1. 3. 2003 (dostupné na http://www.krskincz/?ro=9181)

Obyvatelstvo
Odvétvi ekonomické&innosti ekonomicky | MuZi | Zeny

aktivni celkem

Obyvatelstvo thrnem 298 616 164 897133 719
zenedelstvi, lesnictvi a rybolov 11 797 8315 3482
dobyvani nerostnych surovin 375 324 51
zpracovatelsky gimysl a vyroba elekiny 109 174 64 777 |44 397
stavebnictvi 28 947 26 034 2913
:E;:?d, opravy motorovych vozidel a s‘p30 c64 13 216 |1 7348
pohostinstvi a ubytovani 10 650 4090 |6560

7 doprava, posty a telekomunikace 15 297 11 289 |4 008

toho |pergznictvi a pojigovnictvi 4322 1449 |2873
¢innosti v oblasti nemovitosti a sluzby
vodniky 11 422 5839 5583
vyzkum a vyvoj 649 477 172
verejna sprava, obrana, socialni zab&epé 14 689 8442 6247
Skolstvi 15 811 3543 |12 268
zdravotnictvi, veterinarni a sociakinnosti 15 278 2671 |12 607
ostatni véejné a osobni sluzby 12 528 5831 6697

Z uhrnu osoby s druhyntipadré dalSim zaréstnanim 13 869 9261 4608

Tab. 6 Vyvoj nezagstnanosti ve Zlinském kraji - rok 2005

Zdroj: Ministerstvo préace a socialnickioi CR

(vlastni zpracovani)
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mesic
1 2 3 4 ) 6 7 8 9 10 11 12
Krométiz 124 12,1119 11,3} 11,1 11,1 11,4|11,5|11,6| 11 | 10,9| 11,6
Uh. Hradis¢| 86 | 85| 83| 7.6/ 724 7,1 7, /75 N5 1,1 11 Y7
Vsetin 11,3 11,1 11 | 10,5/ 10,1| 9,9 | 10,3| 10,4| 10,2| 10,1| 10,2| 10,8
Zlin 87| 85| 85/ 8| 7,7 7,6 8 8L 79 78 1716 8
Zlinsky kraj| 99| 98| 96, 91 88 87 9 91 9 88 87 92

2.1.3 Struktura sti¥ednich Skol ve zlinském kraji

Podle MF DNES z 9. ledna 2006 s&edni Skoly rozéuji podle nabizenych obbia to na:

e gymnazia a konzervaite,

* maturitni obory,

15%

O gymnazia a
konzervatore

@ maturitni obory

0 nematuritni obory

* nematuritni obory.

Graf ¢. 2 Struktura gymnazii, maturitnich a nematuritnébou: ve zlinském kraji

(vlastni zpracovani)
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SSOU obchodu a sluzeb nabizi jak maturitni, takmaturitni obory. Z vySe uvedeného
grafu je Zejmé, Ze v oblasti maturitnich a nematuritnich ébge velmi vysoka

konkurence.

O pramyslové Skoly

15% 19% @ obchodniakademie
3%

3%
5%

O stfedni odborné Skoly
7% O zdravotni Skoly
W podnikateské Skoly

7% O zemé&délské Skoly

W pedagogické a socialni
Skoly
41% O ostatni

Graf ¢. 3 Struktura maturitnich obar ve zlinském kraji

(vlastni zpracovani)

V maturitnich oborech nas zajimajepgevsim obchodni akademie gedhi odborné Skoly
nabizejici obdobné produkty jako SSOU obchodu &eblu Z vySe uvedenych 24
odbornych Skol se jedna o 1Giizni nabizejici obory tykajici se hotelnictvi aioddniho

provozu. Struktura Skol v maturitnich oborech jerazena v grafd.3

Nejvétsi paet konkureni pro SSOU obchodu a sluzeb jeegevSim v nabidce

nematuritnich obdra to gredevsSim obchodni Skoly a souhrnné odboffil&te nabizejici

obory jako jsou kucha-¢iSnik¢i prodava. Jedna se tedy o 19 Skol.

Ustav pro informace ve vthni eviduje v Gzké blizkosti SSOU obchodu a slugetiimo
v okrese Uherské Hrad&t celkem 10 sednich Skol bez gymnazii. Jejicltepled je
uveden v tab. 5.
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Tab. 7 Stedni Skoly v okrese Uh. Hradi&vidované na http://founder.uiv.cz/reqgistr/skagp

(vlastni zpracovani)

Nazev Skoly Ulice Obec

Sou Svatopluk&echa 1110 | Uhersky brod
Soukr. SOU obch. a sluzeb| &pnicka 1188 Uherské Hradist
Obchodni akademie Nadrazni 22 Uherské Hradist
Stredni pfimyslova skola Nivnicka 41 Uhersky Brod
Stredni odborné diliste Nivnicka 41 Uhersky Brod

Stredni zemdélska Skola

Velehradska 1527

Starédtb

Stredni odborn& skola i&dbranska 415 Uhersky Brod
SOU obch.sluz a spol.str. &phicka 1156 Uherské Hradist
Stredni odbornéa $kola &inicka 1156 Uherské Hradist

Stredni odborné diliste

Jifiho z Podbrad 949

Uherské Hradst

Z vySe uvedenych informaci jéegmeé, Ze konkurence ve Skolstvi je velmi vysokaéi®se
vedeni Skoly musi zaftit na kvalitni marketingovou komunikaci kterérigpeje
k zabezpéeni optimalniho p&iu studeni a tim ziskani dostajicich finargnich

prostedki pro udrzeni a rozvoj Skoly.

2.2 Zakladni informace o SSOU obchodu a sluzeb s.r.o

SSOU obchodu a sluzeb s.r.o bylo zaloZzeno v roc@3 1%a zaklad Zivnostenského
opravreni jako zivnost. V dsledku zmdny Zivnostenského zakona, respektiveislddku
vytazeni 8kol z Zivnosti musela Skola v roce 1992ninsvoji formu. Proto v tomto roce

pieSla Skola zakladatelskou listinou na spodst s réenim omezenym — s.r.0.

Skola se zafuje predevdim na vyuku cizich jazigk odbornych a ekonomickych
predneta. Ucebni plany jednotlivych obar obsahuji vSeobe¢nvzdilavaci slozku -
vyucovaci gednety spolé&ensko-¢dni, matematicko4dfrodowdné a &lesnou vychovu.

Odbornou slozku diva tvari odborné pedntty doplrené praxi, kterd rozviji znalosti
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piednétt a manualni dovednosti Zak Vzdlavaci program Skoly dofuije rozvoj

dovednosti vyuZivat inforndai technologie a prace s informacemi.

SSOU obchodu a sluzeb s.r.o je mala Skola, s nipsttem zak ve tidach, coz vytv
vhodné klima Skoly, zaloZzené na individualniftispupu, spolupraci a profesionalitle
vyvijena neustadla snaha vedouci ke zlepSovanic¢lézaci cinnosti, rozvijeni

komunikativni dovednosti a vyti@ni dobré atmosféry mezi zaky;jteli a rodci.

Skola mé cellem 12 zafstnané coZ jsou:
» feditelka,
» mistr odborné vychovy odpovidajici za praktické sguani,
* 8¢lena uitelského sboru,
» sekretéka zandstnana na 0,75 uvazku (6 hodin),
* uklizetka zam¢stnana na 0,5 Uvazku.

Skola poskytuje #&dni vzélani s vy&nim listem i stedni vzaélani s maturitni zkouskou.

Poskytovanymi obory jsou:

Ucebni obory zakatené zawrecnou wnovskou zkouskou — denni studium

* Prodavaé¢ smiSeného zbozi 66-51-H/064V letoSnim roce neotéen

I~ s

«  Kuchar - ¢iSnik 65-61-H/002— Trilety webni obor. Teoretickd vyuka je
zantiena pedevsim na odborné a ekonomickédmety a vyuku cizich jazyk

Absolventi se uplatni v Siroké oblasti stravovadtizeb.
SKOLNE - mésiéng ¢ini K& 500,- (5000,- K za rok)

Uspsni absolventi mohou své znalosti roitdve dvouletém dennim a nebtilétém

dalkovém nastavbovém studiu, zakeném maturitou.

Ud&ebni obory zakatené zaerecnou wnovskou zkouskou — dalkové studium
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* Prodavaé¢ smiSeného zbozi 66-51-H/004
» Kuchar - ¢iSnik 65-61-H/002

Tyto obory se oteviraji pouze vipadt minimalrg 10 zajema. Skolné u dalkového studia
mesicné ¢ini K¢ 500,- (5000,- K za rok)

Nastavbové studium zaké&ené maturitni zkouskou — denni studium

« Spol&né stravovani 65-41-L/504- Dvoulety studijni obor. Vyuka je zatena
piedevsim na odborné a ekonomickédmety a rozstenou vyuku cizich jazyk

Absolventi se uplatni v Siroké oblasti stravovadatizeni.
SKOLNE - mesiéné ¢ini 1100 korun

« Podnikani 64-41 L /524 Dvoulety studijni obor. Vyuka je zatifena pedevsim
na odborné a ekonomickéealméty a roz&fenou vyuku cizich jazyk Absolventi
se uplatni v Siroké oblasti obchodnich institudée(p obor nahrazujici obor

podnikani v oborech obchodu a sluzeb).
SKOLNE - n¥siéng ¢ini 1100 korun

« Penézni manipulant 63-43-L/001- je no¥ oteweny ¢tytlety studijni obor .Vyuka
probih& jen v dennim studiu. Teoreticka vyuka jplaina praktickymi znalostmi v
odborném vycviku. Vz#lavaci program fipravuje stedoskolsky vzd&ané
odborniky s uplattnim ve vSech oblastech bankovnictvi, pinictvi,
obchodovani s cennymi papiry a v oblastech ekorl@raciministrativnich praci.
Absolvent je pipravovan k vykonavani kvalifikovanyatinnosti, které souviseji s
agendami bankovnich a paj@acich produkt, jejich technologii, s evidenci a
obchodovanim s cennymi papiry a zpracovanim ekakyech informaci.
Absolventi jsou fipravovani pro praxi sidazem na aplikované vyuZziti vygetni
techniky. Cilem studia je vybavit Zdka kompetenceezbytnymi pro profesionalni

uplatréni a celoZivotni vzélavani.

SKOLNE - mésiéng ¢ini K& 700,- (7000,- K za rok)
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Nastavbové studium zaké&ené maturitni zkouskou — dalkové studium

* Spolané stravovani 65-41-L/504
* Podnikani 64-41 L /524

Skolné u dalkového studia ésiné ¢ini K& 600,- (6000,- K za rok)

Kromé ucebnich obal je také poskytovana moznostasti na specialnich kursech jako

jsou :
» vyiezavani s ovoce a zeleniny,
» studena kuchyh

* barmansky kurz.

Dale SSOU zabezpeje pro své studenty ubytovani na internatech ipRraxe je
zaji¥ovana v restauracich, hotelich d@ediscich praktického vyovani s ohledem na
misto bydlis¢. (v letoSnim Skolnim roce Zaci vykonavaji odbomnjcvik v restauraci
Vaclav Hrabec, s.r.o. Uherské HradjSEirnaté lazé Ostrozska Nova Ves, Na Kovérn
Uhersky Brod, Restaurace U VavérkluStnovice, Restaurace Stara Radnice Uherské

HradiSg)

V sowasné dob Skolu nav&tvuje 81 studerit denniho studia a 78 studéndalkového

studia. Podrobné informace ogw Zaki jsou uvedeny v tabulce6.
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Tab.8 Zéaci studujici na SSOU obchodu a sluZeb gedtetlivych obai

(vlastni zpracovani)

Néazev oboru

pocet Zakii

Denni studium 1.raenik 2. ra&nik 3.ranik zaci celkem
Podnikani v oborech obchodu
sluzeb 0 11 0 11
Podnikani 30 0 0 30
Spole&né stravovani 0 15 0 15
Kucha -¢iSnik 0 10 15 25
celkem 30 36 15 81
Dalkoveé studium
Podnikani v oborech obchodu a
sluzeb 0 15 9 24
Podnikani 23 0 0 23
Spol&né stravovani 8 11 6 25
Kucha -¢iSnik 6 0 0 6
celkem 37 26 15 78
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3 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SSOU
OBCHODU A SLUZEB

3.1 Analyza rozpoftove politiky v oblasti marketingové komunikace

SSOU ziskava finami prostedky z dotaci Krajskéhot@du zlinského kraje {iblizné
3 200 000 K) a z vybraného Skolnéhoi{plizn¢ 1 100 00). DalSi prostdky ziskava
z ostatnich trzeb jako je nafakturace zadné (ptiblizné 100 000).

Vzhledem k tomu, Ze celkové naklady na provoz Sksby pordrné vysoké (naklady na
ucebnice a tebni ponicky, mzdové naklady, zakonné odvody atd.) snaziedéelka
Skoly ostatni provozni néklady ¢etre nakladi na marketingovou komunikaci

minimalizovat.

Reditelka Skoly vynaklad&dow 20 — 30 tisic K na marketingovou komunikaci das

coZ je giblizné 1% celkovych nékladskoly.

3.2 Analyza Fizeni a organizace marketingové komunikace

Jak jsem jiz uvedla jedna se o malou soukromou uSkmngstnavajici celkem 12
zantstnand. Mezi ®mito zamstnanci neni Zadny odbornik na marketingovou

komunikaci a marketingtbec.

Z hlediska personalniho zabezpri je Skola prezentovana pouze jejimi &stmanci
(ucitelé) arteditelkou Skoly ktera vystupuje jako tiskovy minskoly. Ta odpovida za

vybér komunik&nich prostedki a za veSkeré rizika s komunikaci spojena.

3.3 Analyza Urovné nastroji marketingové komunikace

Vedeni Skoly si plé uvedomuje rostouci konkurenci a z ni plynoucitpbti kvalitni

marketingové komunikace. Skola pouziva deldu komunikanich prostedki.

3.3.1 Inzerce pomoci regionalnich prostedki

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o Skolu, ktera ma em&finani zdroje, jsou vyuzivany

predevsim regionalni prastky jako jsou:

* inzerce v regionalnim zpravodaji,
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* reklamni panel umighy v mestském informénim centru,

* burza Skol — akce padana kazdotmé¢ od roku 1995 tadem prace v UH. SSOU
obchodu a sluZzeb se této akéasini od p&atku. Na burze se prezentigow 20
Skol z regionu Uherské Hradish 30 Skol z jinych okrésti kraja.

Tento zm@isob inzerce je velmi efektivni a napAsi Skole filis vysoké naklady. Hlavnim
problémem v ramci regionalni komunikace jeegevSim nejednotnost vizualnich
marketingovych komunikaich prostedki. To vede k Spatné identifikovatelnosti Skoly

(moznost zarny) a k negativnim dop@d na image Skoly.

3.3.2 Spoluprace s IPS (inform&ni a poradenské stedisko pro volbu povolani) na

Up v Uherském Hradisti

Skola Uzce spolupracuje s IPS v Uherském Hradigtina se o centrum, které poskytuje

informace o:

e siti stednich, vysSich odbornych a vysokych Skol, stucljnad webnich

oborech v regionu a v ce@R,
» podminkach a f@ibéhu pijimacichtizeni,
e narocich a pozadavcich na jednotliva povolani,
* moznostech upla#mi absolvent jednotlivych oboil v praxi,

+ situaci na trhu prace v regionu a v c€R.

IPS pdada besedy pro Zaky 8. a HdtZS a studenty SS, na kterych poskytuje informace
pottebné pro volbu povolandi budouciho studia. V centru jsou undfsgf Sanony ve
kterych se jednotlivé Skoly prezentuji a do kterikaefidorén¢ dophiuji aktualni informace

o Skole.

V tomto centru je uloZzené velké mnozstvi Sangednotlivych Skol v regionu. Proto by
Skola ngla dbat na to, aby informace byly nejenom aktualld,také dostate¢ pritazlivé

a zajimavé.
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3.3.3 Inzerce v seznamech skol

Pro lepSi orientaci Zaéka jejich rodéu pri vybéru stedni Skoly existujitzné seznamy Skol
rozdslené podle obdr, kraji atd. Skola je uvedena v:
» Zlinsky kraj — kam na Skolu? —jedna se @ublikaci vydavanou Zlinskym krajem
spolené s Urady prace v Krorizi, Uherském Hradisti,Vsetfna Zlins. Ty se na

tvorbé brozury podileji jak finaing ( Up prispivaji celkoe ¢astkou 60 000 K) tak

predevSim poskytnutim p@bnych informaci z regionu.Cena brozury je 30 K

» Atlas Skol —je abecedni ighled vSech stdnich Skol v jednotlivych regionech
daného kraje. Vychazi od roku 2002 a informace jsegany z databaze
Ministerstva prace a socialnickioi CR, které jsou pravidetnaktualizovany fady

prace.

Tyto seznamy jsou velmi oblibenym nastrojeti pyhledavani a vyéru Skoly.
Nevyhodou je vS8ak velké mnoZstvi inzerujicich Skolzvéejréni pouze zakladnich
informaci o Skole. Tyto seznamy neni mozné domlajtiklad informacemi o vybavenosti

Skoly, kvalifikaci pracovni atd.

3.3.4 Ustav pro informace ve zdlavani

Krome tiSttnych seznamu Skola pravidélprostednictvim internetu odesila informace do

Gstavu pro informace ve &dvani.

Ustav pro informace ve vithvani (UIV) je gispsvkovou organizaci, #imo fizenou

Ministerstvem 3kolstvi, mladeZe &dvychovy CR, se sidlem v Praze.

UIV plni tyto hlavni funkce:
1. statistickou a statisticko-evidémi, kde zejména:

e vypracovava, spravuje a aktualizuje statistickgalgdablasti Skolstvi.
2. informani a knihovnickou, kde zejména:

» poskytuje statni spréva odborné i laické wejnosti komplexni i specializované

informatni sluzby v oblasti Skolstvi a v&dvani,

» vydava odborné publikace v oblasti ¥alani a Skolstvi.
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3. vyzkumnou a analytickou, kde zejména:

e zpracovava analyzy, $eni a prognOzy stavu a rozvoje wVvaciho systému a

Skolskeé a vz&lavaci politiky,

« participuje na mezinarodnich vyzkumech a zastupde v mezinarodnich

informatnich systémech v oblasti vdévani.
4. organiz&ni a koordinani, kde zejména:

» zpracovava projekty v oblasti reformy maturitni akky.

Kromg toho vykonava UV jinou hospotigkoug¢innost. Jejim fedmétem jsou:

polygrafické a distribéni sluzby,

nakladatelska a vydavatelskianost,

prodej a distribuce polygrafickych vyroink

inzertni, prezentai, reklamni, propagai a inform&ni sluzby,

expertni, poradenska, analyticka a vyzkuréinaost,

sluzby v oblasti hromadného zpracovani dat a jejidtodnoceni,

VyVvoj a prodej programového vybaveni a sluzby sspmjené,

zprostedkovatelské sluzby v oblasti prodeje polygrafiakétbozi a materialu,
Skolnich pomicek a vybaveni kancéid a Skol, programového vybaveni,

informanich a komunikénich technologii,

nakup zbozi zadelem prodeje a vlastni prodej,

vzdélavaci a Skolic&innost.

3.3.5 Inzerce v ostatnich seznamech
Kromé seznam Skol existuji vSeobeesi seznamy jako jsou:

« Eter — seznam firem svoji formou podobny telefonn8aznamu vydavany firmou

Eter s.r.o.
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e Zlaté stranky — seznam firem vydavany firmou Megliatr.o.

Inzerce vé&chto seznamech sice nerili nakladna coz je pozitivni hledisko, ale jako
nastroji marketingové komunikace bych mu ifildpdala velkou vahu. Tyto seznamy totiz
maji povahu telefonniho seznamu, ve kterém jehwatié hledaji pouze informace o
mozném spojeni. Jen malo uZivételsi ziskava informace o existenci Skoly égtto

seznamech.

3.3.6 Inzerce na internetu

V sowasné dob je internet chapan jako komunikd nastroj, zdroj informaci pro
potencionalni studenty a nastroj zlepSovani sleédaznikovi. SSOU obchodu a sluzeb
komunikuje se svymi zakazniky pretinictvim webovych stranek s modernim designem
na kterych zviejiuje vesSkeré @lezité informace tykajici se studiaijjpmacich fizenici

zmen Skolského zakona.

Struktura webovych stranek je p&dme jednoducha aighledna. B vstupu na stranku Vas

uvita uvodni strana obsahujici odkazy jako:
» Skola —obsahuijici zakladni informace o Skole,
e O se u nasdje —informujici o aktualnim ¢hi ve Skole,

e prijimaci rizeni —zde jsou zviejrény podminky pijimacich fizeni a jejich

vysledky,
* materialy k vyuce zde studenti SSOU ziskavaji jeiiné gebni materidly,

» prace studenit— obsahuijici fotografie praci studérftauty, vifezavani z ovoce
atd.),

» odkazy —odkazujici studenty na Ministerstvo Skolstvi mlaaeZtlovychovy
CR, Asociaci kuch#& a cukrdéi CR, Informani centrum pro mladez,

Informani server o gastronomii a webové strankista Uherské Hradidt
» kontakty -poskytujici informace o moznostech kontaktovatigko
» odkazy na jednotlivé studijni oboryobsahujici zakladni informace o oboru.

Zveiejrené informace jsou pravideirobnovovany tak, aby zachycovaly aktualdhidve

Skole.
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Graficka struktura je jednoducha a pong celistva. Stejné pozadi a jednoduchy styl

pisma vSak rize pisobit fadr a nezajimag.

Spatna vyhledatelnostéahto stranek na internetu komunik& schopnost tohoto

prostedku zn&né snizuje.

3.3.7 Osobni komunikace

Jednou z nejvice vyuzivanych forem marketingové ukace ve Skolstvi je osobni
komunikace. Skola udrZuje velmi dobré vtahy se sv@tudenty a jejich rodi,
prislusnymi dady jako je nap Urad prace aj. Navenek je Skola prezentovaedqvsim

feditelkou Skoly, ktera vystupuje jako tiskovy miilv

V rdmci osobni komunikace se Skola sna#ilapat budouci studenty prdstnictvim
navsev reditelky Skoly na rodiovskych sdruZzenich devatychid ZS v Uherském
Hradisti a jeho okoli.

Ptimé osloveni potencionalnich studenfist¢ pati k nej&inngSim prostedkim
komunikace. Do nav&t na ZS by proto nedia byt zapojena pouzditelka Skoly, ale

také uitelé a gedevsim studenti, kiteby prezentovali spokojené zakazniky Skoly.

3.3.8 Vlastni tisténé materialy

Skola se prezentuje prostinictvim barevného letdku naidovém pape o velikosti
papiru A4 slozeného naetiny. Na titulni stra®é je fotografie budovy Skoly dopina

nazvem a adresou Skoly. Dale letak obsahuje:
» zakladni informace odebnich a nastavbovych oborech,
* kontakty,
* mapu Uherského Hrad&s ozngenym sidlem Skoly,
» fotografie praci studett

Mnozstvi inzerovanych informaci je dostateé, umo#ujici snadnou orientaci. Nevyhodou
tisttnych materiadl vSak je pedevsim jejich rychlé zastaravanice®evsim ve Skolstvi
dochéazi kkastym znénam studijnich prograina nabizenych obor Proto jizZ dnes nejsou

informace uvedené v tomto letdku zcela aktualni.
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Grafické zpracovani je paimé jednoduché vyuZivajicitzné barevnosti a stylu pisma.

Celkow letdk misobi gritazlivé a zajima.

Tento letak je &n¢ k dostani na burze Skol a v inforéndm centru mista.

3.3.9 Zhodnoceni nastrojfi marketingové komunikace

Skola se snaZi vyuZitim vySe uvedenych nastp nejefektiviji komunikovat se

studenty a to jak potencionalnimi tak i stavajicimi
Ekonomické kritérium

Vzhledem ktomu, Ze SSOU je organizace s omezerfymancnimi zdroji, snazi se

maximalré vyuzit levnych nebo bezplatnych forem komunikace.

Mezi levné komunikéni prostedky mizeme z#adit inzerci jak v regionalnich
prostedcich , tak i inzerci v seznamech Skbfirem (cena se pohybuje kolem 5000,00
K¢&/rok)

Bezplatnou formou komunikace jagalevSim spoluprace s IPS v Uherském Hradisti a

Ustavem pro informace ve vddvani.
VyuZzitelnost

Reditelka 3koly UGzce spolupracuje sIPS v Uherskémadidti a tak vyuZiva vech

moZnosti komunikace s potencionalnimi studentygkiitad prace nabizi.
Vysoka vyuzitelnost je také u levnych pi@stki inzerce jako jsou seznamy Skofirem.

NiZSi stupé vyuZiti je fedevSim v oblasti internetu. Zde je rgfim problémem Spatna

vyhledatelnost webovych stranek .

Skola také Hlis nevyuZivéa jako vyznamny néstroj marketingowénkinikace dobré jméno
a image Skoly. Negativni dopadedevsim na image Skoly ma vizualni nejednotnost

komunikanich prostedki.

3.3.10 SWOT analyza marketingové komunikace
Silné stranky
« kvalitni a moder# vypadajici, dole propracované internetové stranky,

* komunikace za®gtena na individualniifstup ke studefim,
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kvalitni a dolbe vypadaijici letak (vysokda kvalita tisku a papiru),
dobré a trvalé vztahy s Ustavem pro informace éxdni,
inzerce v atlasu Skol,

spoluprace s thdem prace v Uh. Hradisti ktery vydava publikaclingky kraj —

kam na Skolu“,

spoluprace s MIC — viditethumiseny reklamni panel informujici o aktivitach

Skoly.

Slabé stranky

nejednotnost vizualniho stylu marketingové komuoéa absence jednotného loga

Skoly,
shadna zawmitelnost Skoly se sousedicirilistém,
Spatna vyhledatelnost internetovych stanek,

nevyhodné umishi budovy Skoly.

Prilezitosti

rozvoj novych komunikénich prostedki umoziujici kvalitrgjSi a levrjsi

reklamu,
vyuziti reklamy v regionalni televizi a reklamy inkch,

moznost vyuZziti databaze studiénpro jejich informovani o igpravovaném,

doplikovém vzdlavani.

Hrozby

klesajici zajem o vyitni obory u zak 9tych ¥id,
rostouci konkurence v nabidce nastavbovychigbor

rostouci pozadavky potencionélnich studerd gistup a poskytovani informaci.
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3.4 Marketingovy pr tzkum

Pro hodnoceni kvality marketingové komunikace &&ji novych pistupr ke komunikaci

je dalezité znat nazor stavajicich i potencionalnichishii na tuto oblast.

Marketingovy vyzkum jsem zaffila na d odliSné cilové skupiny:
o zaky devatychitd,

» studenty SSOU obchodu a sluzeb.

3.4.1 Prizkum zaméieny na zaky devatychitid
Cilem provadného marketingoveho $eni bylo zjistit:

* na zaklad ¢eho si Zaci vybiraji Skolu — jakad forma komunikgeenejvice

ovlivni,
» jaké je jejich pogdomi o SSOU obchodu a sluzeb,

* najaké skoly se Zaci r@jstji hlasi.

Hypotézy:
e Z4ci @i vybéru Skoly kladou draz na zajem o dany obor a dobré jméno Skoly,

* informace o Skolach Zaci ziskavaji ¢egtji od svych rodia, witela a

spoluzak,
* nejmeér 20% Zak se hlasi nadebni obory,

» 80% Zak povazuje image Skoly nejm&rma uspokojivé.

Nazory byly ziskany pomoci marketingovéhd@ziumu provedeného na ZS Komenského
v Uherském Hradisti. K gzkumu byly vyuZity anonymni dotazniky obsahujiclkeen 9
otazek ¥etné osobnich udajresponderit V dotazniku byly vyuZzity:

* uzaveneé otazky,

* polootevené otéazky,
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* otewené otazky.

Zjistovani informaci probihalo prasdnictvim mne samotné, dotazniku a s nim spojenych
financnich uhrad (tisk, kopie) v délod 28. Unora do 3ibzna 2006.

Charakteristika respondeuit

Celkem bylo osloveno 60 Zék nichz bylo 21 chlagica 39 divek. Navratnost dotazik
byla 100%.

Na jakou Skolu se Zaci hlasi?

Odpowdi na prvni otdzku v absolutnim vyja&i jsou znazogmy nize v grafu¢.4 .

Procentualé Ize zjiS€né informace interpretovat nasledévn
* 50% Zzak se hlasi na gymnazia,
« 20% na SPS,
* 6,7% na OA,
e 13,3 % si vybralo &ebni obor a

* 10% zak si hlasilo na ostatni igdni Skoly jako jsou cirkevni, policejni,

zdravotni, zerdglska Skola nebo konzervdto

Ogynmézium B SPS O OA B uSetni coor B cstatni Skay

Graf ¢. 4 Na jakou Skolu se Zaci hlasi (vlastni zpracdvan
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Ucebni obory

Pouze osm coz je 13,3% Za&i vybralo pro své dalSi studiuntabni obor. Zdchto zak

se hlasi:

2 na soukromou Skolu Niak obor zaménik,

* 4 na SOU Jiho z Podbrad obor prodava kucha ¢iSnik a hoteliérstvi,
* 1 na SOU o&vni

* 1 na SSOU obchodu a sluzeb.

Od koho nebo kde se zaci dédéli o Skole na kterou se hlasi?

[ od svého uditele

39%° 7 9 d luz &k

9% 0 12% W od spoluzakl
3% Jod rodicu
7 % [z internetu

22%

5 o 0 Wna burze Skol

(0

@od studentld Skoly
Wod kamaradu

36% Oze seznam( $kol

Wz jiného zdroje

Graf ¢. 5 Zdroje, ze kterych Zaci ziskavaji informac&q\@astni zpracovani)

Tyto vysledky dokazuiji, Ze:
* rodi¢e (36%) jsou vyznamnou cilovou skupinou komunikaas\§
» ucditelé (12%) aspoluzaci(22%) jsou velmi dlezitym informanim zdrojem,

* z marketingovych komunikRaich prostedki jsou k ziskani informaci nejvice

vyuZzivanyinternet auc¢ast na burze skol
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Na zakla@ ¢eho si Zaci vybiraji Skolu?

@ zajima je obor
3% 79

3%
12%

W Skola ma dobré jméno

37% Oblizkost bydlisté
O chtéjito rodice
vysoké procento prijeti
19% mvy p prij
19% @z jiného duvodu

EmvSeobecné vzdélani

Graf ¢.6 Duvody pra si Zaci vybiraji danou Skolu (vlastni zpracovani)

VySe uvedené vysledky dokazuji, Ze si Zaci vybigolu gedevSim podle vlastnich
zajma.
19% Zak si Skolu vybira na zakladdobrého jména Skoly, coZ poukazuje rideditost

tvorby dobrého image Skoly.

Maji Zaci po¥domi o existenci SSOU obchodu a sluzeb?

Na otadzku zda Z4ci vi o existenci SSOU obchodwzedl odpowdélo prekvapiv vice jak
50% (celkem 32) Zdkzaporr. NejwtSi ¢ast zaporé odpovidajicich je tvi@na Zaky
hlasici se na gymnazium (23 Bdla SPS (6 24R. Je to zpsobeno zajmem o naprosto

jiny obor studia.

O existenci Skoly &délo celkem 28 Z&k z toho:

11 Zaki hlasicich se na gymnéazium,

6 zaki hlasicich se na SPS,

8 zalka (vSichni) hlasici se natabni obor,

3 Z4ci hlasici se na ostatni Skoly.
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Odkud zaci vi o existenci SSOU obchodu a sluzeb?

2% [10% Eod studentd SSOU
5% W od kamaradu
Ood uditele

Ood spoluzaku

28% Wz burzy Skol

@od rodicu
14% Wz jinych zdroja

Graf ¢. 7 Zdroje , ze kterych Z&ci vi o existenci SSOthothu a sluZzeb

(vlastni zpracovani)

VT

jsourodiée (23%) aucitelé (28%).

DalSim velmi dlezitym zdrojem je burza Skol na které se Skolaz@néuje. Z grafu

vyplyva, Ze neni ani jednou zné¢imjako zdroj informaci internet.

Jak je vniména image Skoly?

Obecr je image Skoly vnimana pozititnZe 72% fisobi image Skoly uspokopva 22%
Zaki oznailo vystupovani Skoly za velmi dobré. 6% respondentedlo, Ze k hodnoceni

image nemaji dostatek informaci.

Jak se Skola prezentuje?

Zé&ci devatychifd zaznamenali prezentaci Skoly:
* na burze Skol (48%),
* informani panel v MIC (35%),

* inzerce v atlasu skol (5%),
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* inzerce v publikaci Zlinsky kraj - kam na Skolu (B%

* Inzerce v informa&nim zpravodaji résta (4%)

3.4.2 Priazkum zaméfeny na studenty SSOU obchodu a sluzeb
Cilem provadného marketingového $eni bylo zjistit:
» jak se studenti o0 SSOU daxzi¢li a pras si vybrali pra¥ tuto Skolu,

* jak vnimaji studenti komunikaci SSOU obchodu aeduz

Hypotézy:

» studenti denniho studia si vybrali SSOU obchodluzed na zaklad zajmu o
dany obor a péehe maturity,

» studenti dalkového studia si vybrali SSOU obchodluaeb na zakladpotreby

maturity k profesnimu postupu,

* nabidka studijnich programa dophkovych aktivit se zda studemh z 80%

minimalné dosta&uijici,

* 80% studerit povaZuje image Skoly nejm&na uspokojivé.

Nazory byly ziskany pomoci marketingovéh@zkumu provedeného na SSOU obchodu a
sluzeb s.r.o. K gizkumu byly vyuZzity anonymni dotazniky obsahujicikeen 12 otazek

doplrénych o otazky tykajici se osobnich tdegsponderit V dotazniku byly vyuzity:
* uzaveneé otazky,
* polootevené otazky,
* otewené otéazky.

Zjistovani informaci probihalo prdstinictvim mne samotné ve spoluprad¢edgitelkou
Skoly, dotazniku a s nim spojenych figaith Ghrad (tisk, kopie) v débod 6. do 11.
biezna 2006.
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Charakteristika respondeuit

Celkem bylo osloveno 60 respondiene wku od 17 do 53 z toho 17 studéntalkového a
43 student preseminiho studia. Navratnost dotazfiibyla 100%. Odposdi mi poskytlo
celkem 35 Zen a 25 miz BydliS€ oslovenych respondénte negastji v Uherském
Hradisti a jeho okoli (71%), dale pak v Hodah{il%), Zlirt (9%) a Uherském Brad
(9%).

VSichni respondenti dalkového studia studuji obpol&né stravovani. 16 studénje

zantstnano a 1 studentka je na nitak& dovolené.
SloZeni respondeitienniho studia bylo nasleduijici:
e 15 student oboru spoléné stravovani,
e 28 student oboru podnikani,

» 10 student oboru podnikani v oboru obchodu a sluzeb.

Jak se studenti doZdéli o existenci SSOU obchodu a sluzeb?

Oseznam Skol

1% Wod ugitele na SS
17% 22% v
Ood spoluzéaku

Ood uéitele na 28
8% 2%
BWod znamich

10% Ood rodicu

8% 29% Bna burze Skol

30 Ood spolupracovniki

BMod nadfizeného

Graf ¢.8 Zdroje informaci, ze kterych studenti vi o exist SSOU obchodu a sluzeb s.r.o.

(vlastni zpracovani)

Studentidenniho studianegasgji ziskali informace o Skole od svych byvalych sp@ka
(32%) a od rodia (12%). Dale pak ziskali informace na burze Skéb)& ze seznain
strednich Skol (5%).
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Studentidalkového studiaziskali informace néasgji od spolupracovnik (52%) a ze
seznam strednich Skol (35%).

Pro¢ si studenti vybrali pra# SSOU obchodu a sluzeb?

dalkové studium

0,
kL Ozajem o obor

9% 18% Edobré jméno $koly
20 0% Oblizkost bydlisté
Oprofesni postup
30% Wz jiného duvodo
Olevna vyuka
B potfeba maturity

33%

Graf ¢. 9 Divody z jakych si studenti dalkového studia vyl8&80OU obchodu a sluzeb

(vlastni zpracovani)

Studenti dalkového studia si tagtji vybirali Skolu z divodu poteby studia kili
profesnimu postupu (33%)i¢kvapivw celych 30% studefituvadi jako dvod vykeru
SSOU blizkost bydligt Jen v 17% byldvodem vykru Skoly zajem o obor. Dobré jméno

Skoly jako divod pro studium na této Skole neuvedl| ani jedepaedent.
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denni studium

24% 1% @ zajem o obor
35% mdobré jméno Skoly
Oblizkost bydlisté
O potieba maturity
34% 6% Mz jiného davodo

Graf ¢. 10 Divody z jakych si studenti denniho studia vybra®@8®bchodu a sluzeb

(vlastni zpracovani)

U studeni denniho studia je situace obdobna. Skolu si vibratleviim na zaklgdsvého
zajmu o obor ( 35%) a Zidodu poteby maturity (24%).1 zde je velmi vysoké procento
odiavodreni vyberu Skoly kwali blizkosti bydleni (34%). U dennich studénse jiz

objevuje jako dvod vykeru Skoly jeji dobré jmeéno, ale podil studiejg velmi maly (6%).

Je nabidka studijnich program a dalSich aktivit podle studeitdosta‘ujici?

Studenti na otazku jaka se jim zda nabidka studijigrogrand a dophkovych aktivit
odpowdéli:

e 5 studeni povaZuje nabidku za nedostateu,
e 29 student za dostaujici,

e 26 student za vybornou.

Jaké aktivity studenim v nabidce chybi?

Vzhledem k pedchazejici otazce jeigimé, Ze studenti hodnoti nabidkutsinou

pozitivre. | pres toto hodnoceni se objevuji poZzadavky na:
* zavedeni Skolnich vylét

* exkurze do provay,
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* rozSieni vyuky péitaca (vice hodin, tvorba internetovych strane&toani na
pocitaci),
* VEtSi nabidku cizich jazyk

* rozSieni vyuky o dalSi fednety (nag. fyziku, cjepis, chemii).

Informuje Skola o svych aktivitdch potencionalniustenty dostaténé?

Ve 42 gipadech respondenti odpaili, Ze Skola poskytuje informace dostaie a v 16
piipadech respondenti povaZzuji poskytovani infornzcivyborné. Pouze 2 respondenti

hodnotili informa&ni ¢innost negativé
Studenti navrhuji ke zlepSeni komunika¢edevsim :
* lepSi vyuZziti internetu,
* letakovou kampia
* poradani besed se studenty stavajicimi i potenciomdini

» znovuzavedeni dne oti@nych dveéi.

Je Skolné pilis vysoké?

Na otazku, jaké se studém zda Skolné sifhlédnutim na kvalitu vyuky jsem dostala

nasledujici odpadi:
e 11 studentm se zda Skolné vysoké,
e 48 studentm primérené,
» 1 studentovi nizké.

VySe uvedené odpedi swdci o tom, Ze studium je vniméano za n#lip nakladné a
snizovani Skolného by pragpodobr nevedlo k éekavanému néstu uchazé& o

studium.

Jak je vnimana image Skoly jejimi studenty?

Podle studeritje image Skoly:
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* Z 82% uspokojivé
* 7 14% velmi dobré

* 7z 4% neuspokojivé.

| ptes skuténost, Ze studenti uvdd jen malé procento davodnreni vyberu Skoly kvali

dobrému jménu, je image Skoly vnimana veskrze pozit

3.4.3 Ovéreni hypotéz

Oweieni hypotéz z marketingového vyzkumu z#eného na Zaky devatychid

Zaci i vybéru Skoly kladou draz na zajem o dany obor a dobré jméno Skoly —
hypotéza potvrzena 37% si Zaci vybiraji Skolu podle zajmu o danyroh z 19%

kladou diraz na dobré jméno Skoly.

Informace o Skolach Zaci ziskavaji ¢egtji od svych rodiu, Wwiteli a spoluzak —
hypotéza potvrzenaaci uvedli, Ze jako zdroj informaci jsou ¢eggji vyuzivani
rodice (36%) ucitelé (12%) aspoluzaci22%)

Nejmeére 20% zak se hlasi na debni obory -hypotéza nepotvrzenpouze 13,3%
Zaki se hlasi nadebni obory.

80% zaki povazuje image Skoly nejm&rza uspokojivé -hypotéza potvrzendaci

vnimaji Skolu ze 72% uspokogiva dokonce 22% vnima vystupovani skoly za velmi

dobré.

Owveéireni hypotéz z marketingového vyzkumu zé#emého na studenty SSOU obchodu a

sluzeb s.r.o.

Studenti denniho studia si vybrali SSOU obchodluzed hlavié na zaklad z4jmu o
dany obor a péebs maturity —hypotéza potvrzenaybér Skoly ovlivnil zajem o dany
obor z 35% a pdeba maturity z 24%. Skola je také vybiranalkblizkosti bydlis
(34%).

Studenti dalkového studia si vybrali SSOU obchodsli&geb na zakladpoteby
maturity k profesnimu postupu HRypotéza potvrzenagprofesnimu postupu byl
divodem pro 33% studeint
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Nabidka studijnich programa dophkovych aktivit se zda studemh z 80%
minimalré dost&ujici — hypotéza potvrzenad9% studerit vnima nabidku za

dost&ujici a 43% studeftdokonce za vybornou.

80% studerit povaZuje image Skoly nejmé&rza uspokojivé -hypotéza potvrzena

image Skoly je vnimana z 82% uspokeéjavz 14% velmi dote.

3.4.4 Shrnuti vysledki dotaznikového Sateni

Shrnuti vysledk dotaznikového Ségéni zan#gr'eného na zaky devatychid.

Zé&ci devatychifd se nejastji hlasi na gymnéazia (50%) nebo na SPS (20%). Z&em

vyucni obory v je porérné nizky (pouze 13,3%)

Studenti ziskavaji informace o Skolach dasgji od rodica (36%) ucitelu (12%) a

spoluzak (22%). Déle jsou vyuZivany zdroje jako je inter(&¥) a burza Skol (7%)

Pri vybéru Skoly Zaci kladouitaz na vlastni zajem o dany obor (37%), dobré jméno
Skoly (19%), blizkost bydligt(19%) a pani rodén (12%).

O SSOU obchodu a sluzeb se Zaci dozvidaji od switblu (28%), rodéu (23%),
spoluzak (14%) a z burzy Skol (18%).

Image Skoly je vnimana ze 72% uspokéjivdokonce 22% velmi déb.

Prezentace Skoly byly zaznamenany nejvice na likae(48%), informanim panelu
v MIC (35%) a inzerce v publikaci Zlinsky kraj —rkana 3kolu (8%). Z&ci ale ani

jednou nezaznamenali existenci internetovych skrane

Shrnuti vysledk dotaznikového Sé¢ni zan#geného na studenty SSOU obchodu a

sluzeb s.r.o.

Studenti SSOU obchodu a sluzeb ziskali informaaxistenci Skoly népsgji od
byvalych spoluzék (29%) a z inzerce v seznamech Skol (22%). M%) je jako
zdroj informaci vyuzZivana burza Skol. Internet rlebfudenty SSOU zmém ani

jednou.

Zé&ci denniho studia si vybrali $kolieplevdim kili zajmu o obor (35%) aipkvapiv

velmi ¢asto jako dvod vybsru uvadi blizkost bydligt ( 34%).Castym odvodnsnim
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byla také patbaci touha po maturé (24%). Pouze 6% studénsi Skolu vybralo na

zékladt dobrého jména Skoly.

Studenti dalkového studia si Skolu vybralegevsim kili profesnimu postupu (33%),
blizkosti bydlis¢ (30%) a zajmu o dany obor (18%). Dobré jméno Skapylo jako

duvod vykéru viibec uvedeno.

Nabidka studijnich prograirje studenty $tSinou vnimana za dostgici (29 studerii)
nebo dokonce vybornou (26 stud8nt Pouze 5 studeint vnima nabidku za

nedostaténou.

Podle studerit Skola ze 70% poskytuje informace svym potencidnalstudenim
dostateéné a z 27% vybor& | pres tento nazor dopafuji zlepSeni komunikace a to

predevsim:
» lepSi vyuziti internetu,
* letakovou kampig
* poradani besed se studenty stavajicimi i potenciomgini
* znovuzavedeni dne ot@nych dvé.

Skolné s pihlédnutim na kvalitu vyuky je vniméano z 80% zangiené a z 29% za

vysoke.

Studenti vnimaji image Skoly z 82% uspoksgji@ z 14% velmi dote. | ples tuto

skute&nost je vSak na dobré jméno kladen velmi madisad.
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4 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SSOU OBCHODU
A SLUZEB S.R.O.

Z predchazejici analyzy stavajici situace marketingkeunikace SSOU obchodu a
sluzeb provéa&hé dotaznikovym Sinim u Zak devatychitid zakladnich Skol a studént

SSOU obchodu a sluzeb vyplynuly zejména tyto infren

« Z&ci zékladnich 3kolipziskavaji informaci o &dnich Skolach vyuZivaji ze 7% burzu

Skol a 5% internet.

e Z&ci devatychiid se o SSOU obchodu a sluZzeb dozvidajtasgji od svych witeli
(28%), rodén (23%), spoluzak (14%) a z burzy Skol (18%).

* Image Skoly hodnoti devéaci ze 72% uspokojévza dokonce 22% velmi dod. AvSak

vice jak 50% studefito existenci Skoly neuvi.

* Z reklamnich akci Skoly si Zaci vSimaji nejvicezyugkol (48%), informéniho panelu
v MIC (35%) a inzerce v publikaci Zlinsky kraj —rkana 3kolu (8%). Z&ci ale ani

jednou nezaznamenali existenci internetovych skrane

e Studenti SSOU obchodu a sluzeb byli o existenciySkaformovani ne§asgji od
byvalych spoluzék (29%) a z inzerce v seznamech kol (22%). @%) je jako
zdroj informaci vyuzivdna burza Skol. Internet Hebyudenty SSOU zmém ani

jednou.

* Studenti vnimaji image Skoly velmi di@(z 82% uspokoji a z 14% velmi dole)

avSak pouze 6% studérgi Skolu vybralo na zaklgdiobrého jména Skoly.

e Studenti uvadii, Zze Skola ze 70% poskytuje informace svym pdtar@nim
studendm dostaténé a z 27% vybor& | pres tento nazor dopatuji zlepSeni
komunikace a to iigdevsim v lepSim vyuZziti internetu. Studenti t&kéto navrhuji

jako zpisob lepSi komunikace znovuzavedeni dnefetgich dvéi.

Vysledky analyzy prokazaly, Ze komunikace Skolypémana vesgs pozitivre. | pies to

je treba zlepSit komunikaci a tadqdevsim progednictvim internetu.
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4.1 Cile marketingové komunikace SSOU obchodu a sluzetr.o

Hlavnim cilem bude prosdnictvim marketingové komunikace zabeZpelostatény
pocet student a vytvaeeni snadné a jednozmre identifikace Skoly. Braz bude kladen na
upoutani pozornosti potencionalnich studeitto predevsim studeftze ZS se zajmem o
ucebni obory a nay oteweny maturitni obor a zajemce o nastavbové studikomiené

maturitou.

V blizkosti SSOU obchodu a sluzeb sidliegini odborna Skola arstini odborné dilisté
Stépnicka 1156, ktera jeéasto s SSOU zatovana. Je proto ideZité zandiit se na
odlieni &chto Skol. Skola je navic umdsia v aredlu byvalych jesli, ktery je dosud

oplocen a umighi Skoly v chto prostorach neni viditelroznaeno.

Pt projektovani a zlepSovani marketingové komunik8S&OU je vSak zapiabi brat na

zretel, Ze se jedna o Skolu, tedy organizaci s onyezefinancnimi zdroji. Je proto nutné

naklady.

Se Zetelem na vySe uvedené informadedevsim navrhuiji:

vytvoreni loga Skoly,

sjednoceni grafického stylu marketingové komunikace

umisgni venkovni reklamy v blizkosti Skoly,

lepSi vyuZziti internetu.

4.2 Logo Skoly

Jak jsem jiz uvedla, v blizkosti SSOU sidliegini odborna Skola aretini odborné diliste
Swpnicka 1156. Vzhledem k tomu, Zasto dochéazi k z&mé téchto Skol, je teba SSOU
obchodu a sluzeb odlisit logem. Logo bylabyt:

e jednoduché,

* obsahovat barevny kontrast,
* snadno zapamatovatelné,
 melo by poutat pozornost.

Tvorbu loga Ize zabezpie dvéma zgisoby:
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1. vyhlasenim Skolni ankety,

2. vyuzitim sluzeb reklamni agentury.

VyhlaSeni Skolni ankety
Studenti Skoly by se zapojili do tvorby prigstnictvim navrh loga.

Vyhodaspaiva vtom, Ze studenti Skolua@rné znaji a vi jaké grafické prvky by se
k prezentaci Skoly nejlépe hodily. Vzhledem k torhei se jedna o spd@l@ost s omezenymi
financnimi zdroji, neni také zanedbatelna skotest, Zze se vtomtoiipac k tvorbs

néavrhu poji nulové naklady .

Nevyhodatéto alternativy spiiva ve faktu, Ze studenti nejsou odbornici na mkia
tvorbu a pipadné navrhy by nemusely odpovidat poZadaykkteré si Skola na logo

stanovi.

Vyuziti sluzeb reklamni agentury

V Uherském Hradisti je fiblizné pét reklamnich agentur které nabizeji tvorbu névrh

reklamnich materidl

Vyhodouvyuziti sluzeb &hto agentur je skutaost, Zze se jedna o profesionaly,iktee
tvorbou reklamnich prikzabyvaji a proto by jejich navrhydty byt efektrgjsi a nely by

sphiovat podminky reklamnich material

Nevyhodaspa@iva v tom, Ze se s ndvrhem poji naklady. Ty s&chtdo malych navnn

pohybuji v rozmezi od 1 000 do 5 0008.Kena je odvislaipdevsim od pracnosti navrhu.

Informace o cenach navrhu mi poskytla pracovnicklareni agentury Bel sidlici

v Uherském Hradisti.

4.3 Sjednoceni grafické podoby marketingové komunikace

V sowasné dob Skola vyuzivaradu reklamnich prostdki (internet, informani letaky,
panel v MIK) ve kterych pouZzivdizné styly vizualni komunikacet@né velikost a styl

pisma, tizna barevnost atd.)
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Pro lepSi zapamatovatelnost a snazsi identifikivage Skoly bych dopotila aby se tyto
styly sjednotily. To znamenda, aby Skola wvyile jednotr# pasobici styl vizualni
komunikace, ktery bude pouzivat nejen pro tvorbklaranich prosedki, ale také f

kazdé mozné komunikaci jak &tak i uvnit Skoly.

Doporwtovala bych vytvéeni jednotné grafické podoby marketingové komurekac
v navaznosti na tvorbu loga a to tak, aby ostatitypkomunikace byly s logem v souladu

a tvaily tak poutavy a zajimavy reklamni prvek.

4.4 Reklamni cedule

Venkovni reklama je vyznamnou sloZkou marketingeedunikace, ktera dokaze oslovit
relativné Siroky okruh véejnosti. Proto ji také pouZiji jako jeden z nasirajedouci

k upoutani pozornosti potencionalnich studeioly.

Jak jsem jiz uvedla, Skola leZi v arealu byvalyesiija jeji umisihi v tomto prostoru neni
viditelnym zpisobem v okoli Skoly ozgano. Upozoréni na umisini Skoly v tomto

aredlu doportuji prostednictvim reklamnich ceduli umdstych:
1. pii vstupu do aredlu,

2. na budo¥ obchodniho centra ve&hicich.

Cedule umistna p vstupu do areélu

Na tuto ceduli doportuji uvést pouze nazev aipadné logo Skoly. Velikost by byla
priblizné 60cm X 100cm

(LOGO SKOLY)

Obr. 5 Navrh cedule (vlastni zpracovani)
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Naklady na vyrobu reklamni cedule urigt u vstupu do arealu

Vytvoieni navrhu cedule 500,00 K
Material a vyroba cedule 1 000,00 K
Celkem 1 500,00 K

Ceny etrg DPH jsou uéeny podle platného ceniku reklamni agentury Bel.

Cedule umistna na budo¥ obchodniho centra ve &pnicich

Na této ceduli by & byt nazev Skoly a ifjpadnym logem dopln jeSt snerovkou a

udanim vzdalenosti ke Skol€ilBlizna velikost je 100cm X 200cm

sOUKROMA 50 A
08CHODUASLU7Ep )

(LOGO SKOLY! 200 m

Obr. 6 Navrh cedule (vlastni zpracovani)

Budovu obchodniho centra veéBhicich jsem vybrala Kii tomu, Ze leZi v blizkosti
Skoly. Vyker byl také znané ovlivnén faktem, Ze je na Stit budovy na ktery navrhugiude
umistit dobry vyhled z hlavni ikZovatky, kterd je jedinym fstupovym mistem na
sidlis€.Na tomto mist by tedy reklamni cedule byla dostaié viditelna a jeji dinnost by

mela byt pongrné vysoka.

Vzhledem k tomu, Ze je budova ve vlastnictéista Uherské Hradi&tmusi byt k umighi

reklamni cedule provedeny nasledujici kroky:

« Skola podé oficialni zadost o ungisk reklamni cedule na budovuista. Ta by ra

obsahovat vizualni ndvrh cedulei@adny navrh podminek pronajmu.
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* NeZ ngsto gristoupi k projednavani, musi byt tato Zadost 14zdatejréna (umistna
na inform&ni vywsce ngsta) aby mohly byt fijaty piipadné namitky k umisti

reklamni cedule.

» Paklize nebyly vzneseny Zzadné namitky musi byt gésichvalena radou a architektem

mesta.

Vzhledem k tomu, Ze v tomtaiipadt nejde o informativni ceduli provozovny undisé
v této budoy, ale o reklamu jeréba stanovit ndjem. &8to s pihlédnutim k faktu, Ze se

jedna o skolu navrhujestinou symbolicky najem v poddd Ke/mesic.

Informace mi poskytl Ing. Lecian vedouci odborurdsy majetku mista Uherské
Hradise.

Naklady na vyrobu a umésti reklamni cedule umisté na budo¥ obchodniho centra

v Sepnicich

Vytvoieni navrhu cedule 500,00 K
Material a vyroba cedule 2 200,00 K
Najem reklamni plochy na 1 rok 12,00 K
Umisgni reklamni cedule na budovu 1 500,09 K
Celkem 4 212,00 K

Ceny etrg DPH jsou ukeny podle platného ceniku reklamni agentury Bel.

4.5 Reklama v kinech

Reklama v kinech skadi mezi venkovni reklamu. Jde o velmi levny n3strarketingove
komunikace, ktery ma v pafru k cerg vysoky &inek. Publikum je ped promitanim filmu

pozitivné naladno a promitané reklafnweénuje vysokou pozornost.

Pro reklamu v ki# doporw@uji vyuZzit promitani diapoziti, jejichZ pdizeni je ponsrné
levné.

Vyuziti reklamniho spotu (videa) je pr@ely Skoly nevhodné. Totfpdevsim z dvodu

vysokych naklad na natdeni spotu a rychlého zastaravani informacelmi osnovy a

podminky vyuky se rychle &ni).
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Diapozitiv by n&l obsahovat zakladni informace o Skole a nabizengtidijnich
programech. Informmimu diapozitivu by ro predchazet diapozitiv z otdzkou , UZ
VITE KAM NA SKOLU?* nebo gipadré , POTREBUJETE MATURITU?"

Néaklady na reklamu v kinech

Predpokladana doba reklamy pri@stnictvim diapozitivu: 4 sice (od listopadu do Unora

— tedy v dob kdy se Zaci rozhoduji o vailmasledného studia)

Pctet diapozitivi : 3

Zpracovani navrhu a osvit diapozitivu 285,00 K
Promitani 2x dertnbéhem 4 ngsiol 1 600,00 K
Celkem 1 885,00 K

4.6 Znovuzavedeni dne otekenych dveri

Studenti SSOU obchodu a sluzeb uvedli, Ze pro el@pEomunikace s potencionalnimi
studenty by bylo vhodné, aby Skola obnovila dnyviseych dvéi. Tento zgisob
marketingové komunikace je také Zn& podporovan IPS (inforndaim a poradenskym

strediskem pro volbu povolani) v Uherském Hradisti.
Paradani takove akce je ovSem ilita zvéejnit a to :
» prostednictvim internetu,
e vyuzitim plakat,
* informovanim o ptadani dne otéenych dvé& mistni tisk,
» poskytnutim informace o padani dne otéenych dvéi IPS.
Vyhody dne otekenych dvéi:
* Podle p¢tu navstvnika maze Skola pedpokladat zajem o studium.

* Na zéaklad ptimého kontaktu z potencionalnimi studenty a ¢ogek mozné

piimo reagovat naifpadné dotazy ohledrstudia.
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* Rodke i Zaci mohou na vlastniciovidét prostedi a vybaveni Skoly. Také
setkani s fedstaviteli Skoly, studentyi profesory niize pozitivieé ovlivnit

vybér Skoly.
V pribéhu dne otekenych dvé by méli navSgvnici mit moznost:

» zhlédnout ukézky praci studéntfotografie z barmanskych kusvyrezané

ovoce atd.),

* moznost mluvit se studenty a profesory itki®y méli byt schopni odpovidat na

otazky navatvnika skoly,
e prohlédnout si vybaveni Skoly,

* odnést si sebou inforraai materidly o Skole (Skola ma jiz k dispozici

informaeni letaky)

V ramci dne otekenych dvé by Skola mohla poskytnout nayéhikim malé oberstveni,

které by zarowvie bylo predstavenim schopnosti a dovednosti student

Naklady na pgadani dne otelenych dvé

Informadni letaky 200ks 1 000,00 K
Obderstveni navétnika 2 000,00 K
Celkem 3 000,00 K

Cena 1 letaku 5,00K

Pfi propagaci dne otégnych dvéi kronmg jiného navrhuji vyuZziti vylepu letdk na
vyletovych mistech reklamni agentury Bel. Ta maidpozici celkem 54 ploch na

frekventovanych mistech v Uherském Hradisti. Jsou t
» 8 ks valcovych ploch v centru Uherského Hragist
e 22 ks deskovych ploch,

o 24 ks atyg — zastavky MHD.
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Naklady na propagaci dne ot@nych dvé prostednictvim letak

Format letdku: A4, Zluty
Pcatet kusi : 30

Doba vylepu 4 tydnyied pdadanim dne otéenych dvéi

Cena Zlutého papiru 30 ks 17,10 K
Cena tisku 1 ks 0,43 K
Cena kopie 30Ks 7,20 K
Cena za vylep plakat(4 tydny) 35,70 K
Celkem ( po zaokrouhlenti) 60,50 K&

Cena 250 list Zlutého papiru A4 142,00K

Cena 1 listu Zlutého papiru 0,57 x 30 ks

Cena toneru do tiskarny 4 300,00,Kca 10 000 Kopii
Cena tisku 1 strany 0,43

Cena toneru do kopirky 600,0@& Kcca 2500 kopii
Cena kopie 1 strany 0,24 x 30 ks

Cena za vylep plakatwetre DPH je utena dle platného ceniku reklamni agentury Bel.

4.7 Reklama na internetu

Mriviw s

Podle marketingového vyzkumu Zaci devatyéidl zakladnich Skol vyhledavaji z 5%
informace o Skole na internetu. Také SSOU obchosluzeb informuje své potencionalni
studenty o své existenci na webovych strankach.allweni zaci devatychiitl a ani

studenti SSOU neuvadi, Ze by se o Skole &dstivprave s €chto stranek.

Hlavnim divodem je pedevsim Spatna vyhledatelno&thto stranek. Je protail@zite,
abyfeditelka Skoly aktualizovala informace v internétovseznamu firem u firmy Seznam

a uvedla adresu jiz existujicich webovych strgakk kontakt.
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4.8 VyuZiti adresaie byvalych studenti

Skola v budoucnuijpravuje pdadani gkterych kuré (barmansky kurs, kurs ygzavani
z ovoce) pro byvalé studenty, kterym tyto kursy yigly minulosti k dispozici. Pro tyto
akce niize Skola vyuzit Pmého marketingu a fpmo oslovit byvalé studenty

prostednictvim internetu nebo posty.

Prostednictvim poSty rize Skola studefin zaslat informéni letak ve kterém bude

uvedena nabidka kurs podminky jejich nav&tovani.

Naklady na osloveni byvalych studeptostednictvim posty

Pacet student 410

Cena papiru 410 ks 98,40 K
Cena tisku 1 ks 0,43 K
Cena kopie 410 ks 98,20 kK
Cena obalek 410 ks 205,00 K
PosStovné 3 075,00 K
Celkem ( po zaokrouhleni) 3 476,60 K

Cena 500 list bilého papiru A4 119,00K

Cena 1 listu bilého papiru 0,24 x 410 ks

Cena toneru do tiskarny 4 300,00,Kca 10 000 Kopii
Cena tisku 1 strany 0,43

Cena toneru do kopirky 600,0@& Kcca 2500 kopii
Cena kopie 1 strany 0,24 x 410 ks

Cena 50 ks obéalek 25,0¢K

Cena 1 obalky 0,5 x 410 ks

Cena postovného 7,50 x 410 ks
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4.9 Vyuziti plakat a

Vzhledem k tomu, Ze Skola v budoucntippavuje zpistupréni nékterych kuré nejenom
pro byvalé studenty, ale také pro Sirokodiepeost navrhuji informovat o zahajeichto

kursi prostednictvim plakat.

Plakat by mil poskytovat zakladni informace o Skole, kontakt irformace o

poskytovanych kursechtgtné podminek jejich nav&tovani.

Néaklady na tvorbu a vylep plaléat

Format letdku: A3, Zluty
Pcatet kusi : 30

Doba vylepu 4 tydnyied zahdjenim kués

Cena Zlutého papiru 30 ks 36,00 K
Cena tisku 1 ks 0,43 K
Cena kopie 30Ks 7,20 K
Cena za vylep plakat(4 tydny) 45,30 K
Celkem ( po zaokrouhleni) 89,00 K

Cena 250 list Zlutého papiru A3 280,00¢K

Cena 1 listu Zlutého papiru 1,20 x 30 ks

Cena toneru do tiskarny 4 300,00,Kca 10 000 Kopii
Cena tisku 1 strany 0,43

Cena toneru do kopirky 600,0@& Kcca 2500 kopii
Cena kopie 1 strany 0,24 x 30 ks

Cena za vylep plakatwetre DPH je utena dle platného ceniku reklamni agentury Bel
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4.10 Celkové naklady na projekt marketingové komunikaceSSOU obchodu a

sluzeb
Naklady na reklamni cedule 5712,00 K
Naklady na reklamu v kinech 1 885,00 K
Naklady na den otégnych dveéi 3 000,00 k
Naklady na osloveni byvalych studémioStou 3 476,60 K
Naklady na tvorbu a vylep plakat 89,00 K
Naklady celkem 14 162,60 K

Jak jiz bylo uvedencieditelka Skoly se snazi o minimalizaci nakiad/naloZzenych na
marketingovou komunikaci. Protod@® na komunikaci uvaiuje relativié malou finagni
castku ( 20 — 30 tisic &. Naklady spojené s navrhovanym projektemiityariblizné
14 200,00 K coz ¢inni 47% celkovych finafnich prostedki ro¢né uvolnénych na

marketingovou komunikaci. Z fin&niho hlediska je tedy projekt realizovatelny.

4.11  Casovy navrh realizace projektu marketingové komunilace do konce roku
2006 (z&atek Skolniho roku 2006/2007)

01.05. vyhlaseni Skolni ankety o tvorbo loga Skoly,
30.06. vyhodnoceni Skolni ankety o tvorbu logdyskovybsr nejlepsi alternativy,
30.06. dohoda s reklamni agenturou Bel na navrhu a Wreklamnich ceduli,

01.07. umisni reklamnich ceduli na budovu obchodniho centr&ggnicich a u vchodu

do arealu skoly,
06.10. vylep plakét— den otekenych dvé
10.10. dohoda s kinem kxda Uherské Hradi&{zpracovani navrhu a osvit diapozitivu ),
01.11. zaatek promitani diapozitivv king,
02.11. piprava dne otaéenych dvé,

03.11. den otevenych dvé,
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Vzhledem k tomu, Ze navrhované akce negamap¥ nara@né a nedodrzeni terminu nema
za nasledek zvy3eni nakiage vySe uvedenyasovy navrh realizace projektu pouze
orienta&ni. Diraz je kladen fedevSim na dostatey casovy pedstih vylepu plakdt pied
realizaci inzerovanych aktivit. fiPnavrhu casové realizace jei@devSim dlezité brat

ohled na sotasnou finatni situaci skoly.

Nasledujici grafické znazoni realizace projektu ukazujgquevsimeinnosti probihajici

souwasré a mezni terminy jejich dokoani.
¢innosti:
A. vyhlaseni Skolni ankety
B. vyhodnocovéani skolni ankenty ukameé jejim vyhodnocenim

vyroba reklamnich ceduli zak&mna jejich umisiim

o 0O

zpracovani navrhu a osvit diapozitivu pro projek&iné

m

zacatek promitani diapozitivv king
F. vylep plakat — den otetenych dvé
G. den otevenych dvéi

CINOSTI
A —

B [

m

‘do

" T

G u

15 1.6 21.6 30.6 1.7 438 1.9 6.10 10.10 1.113.11

Graf ¢. 11 grafické znazoemi prizbehu realizace projektu(vlastni zpracovani)
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Z vySe uvedeneho grafu plyne, &anost C - vyroba reklamnich ceduli zakena jejich
umisgnim je moZna posunout z planovaného terminu 30.08.67 na termin 04.08 —
01.09. Realizace je totizitkzitd do zaatku Skolniho roku (Skola do nového roku vstupuje

s novym grafickym stylem marketingové komunikace)

4.12  Zpasob méreni efektivnosti navrhovanych komunika&nich akci

M¢éteni &innosti komunikanich akci je vzdy velmi slozitéiedevSim proto, Ze jejich
efekt jecasow opozdn. Odpo¥dnost za marketingovou komunikaci nesienp feditelka

Skoly.

Efektivnost komunikace by seé&mn projevit v nafistu uchaz&i o studium. Vhodnym
zpasobem zji&ni &innosti komunikace, krotnsledovani pé&tu uchazeu, je dotazovani
student SSOU progednictvim gimého rozhovoru nebo dotazniku. Otazky bylym
smefovat k navrhovanym zémdm v komunikaci Skoly ( internet, lepSi identifidatelnost
Skoly). Vhodnym zpsobem je také zavedeni anket tykajicich se komauaail&koly na

webovych stankach.

Navrh otazek pro dotaznik nebdmy rozhovor.

Dotaznik i gimy rozhovor by ml byt zaméten pedevSim na hodnoceni novych

komunikanich prostedki. Je mozné pouzit otazky typu:

. Jakych komunikénich prostedki Skoly jste si vSimli?

. Jak vnimate nové logo Skoly?

. Jak hodnotite reklamni cedule?

. Jak hodnotite umi&ti reklamnich ceduli?

. Zaregistrovali jste naSi reklamu v kinech?

. Jak reklamu v kinech hodnotite?

. Jak vnimate naSe weboveé stranky?

. Co by jste na naSi komunikaci vylepsSily? atd.

V dotazniku jeiteba tyto otdzky doplnit Skalou hodnoceni.

Pt pfimém rozhovoru je mozné bezpi@sire reagovat na nadzory studénRozhovor by
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mel byt zangien edevSim na zlepSeni stavajici komunikace.

4.13  Zhodnoceni g‘inosi a rizik

Marketingova komunikace ma velky vyznam pramenfedpvsim ze schopnosti umoznit
firme piinosy, které by jinak neziskala. Kvalitni komuriika strategie umozni SSOU
obchodu a sluzeb s.r.o. ziskat nejenigdmtié mnoZstvi studentale také prohloubit
vSeobecné padomi o Skole. FedevSim ve Skolstvi je vysoké polomi o existenci a

fungovani Skoly nedilnou soéasti tvory image, ktera je pro Skolu velniieFita.

V préci byly zhodnoceny jednotlivé préstlky marketingové komunikace a byl navrzen
konkrétni projekt. Vzhledem k tomu, Ze se jednarganizaci s omezenymi finanimi

zdroji, bylo hlavnim kritériem vydru nastroji komunikace minimalizace naklad

NejcastjSim rizikem pojicim se s marketingovou komunikgei mala navratnost
vynaloZzenych finatnich prostedki. V piipacc SSOU obchodu a sluzeb je toto riziko

minimalni vzhledem k tomu, Ze se nejedn&it$pnakladny projekt.

OvsSem i tento projekt ma své rizika tykajici sedevsim jeho realizace. Ta je ohroZzena
moznym nedostatkem volnych finarich prostedki. V takovém pipact musi Skola
znovu gehodnotit navrhované zmy a gipadre nekteré prostedky z komunikani

strategie vyadit.

DalSim rizikem, se kterym musi Skola¢ftat, je skuténost Ze lidé jsou v séasné dob
zahlceni velkym mnoZzstvim reklam a informaci. Todeeke sniZzovani pozornosti

vénované reklamcoz &innost reklamy zn@mé sniZuje.
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Tab. 9 Fehled a zhodnoceni hrozicich rizik

(vlastni zpracovani)

Riziko VysSe rizika Pravdépodobnost vzniku
Nedostatek financi Vysokéa Vysoka
Nizka pozornost&novana stredni Vysoka

MKT komunikaci

Nizka néavratnost finamich nizka nizka

prostedki

Protirizikové opakeni

Nedostatek financi toto riziko Ize minimalizovat fgdevSimneustalou a iklednou
kontrolu rozpeétu jak celkového, tak rozgtu projektu. B tvorbé loga Skoly a vyrob

reklamnich ceduli jetdezité aby se navrhnutad a skirié@ cena vykonuifis neliSila.

Nizka pozornostenovana MKT komunikact toto riziko Ize ovlivnit pouze vyisem

vizualne poutavych a zajimavych prostki komunikace. Pro jetdezité:
e pii tvorbé plakati vybirat vyraznou barvu podkladového papiru,

* Pro tiS€né formy komunikace vybratiimnéienou velikost a styl pismatdz je

kladen n&itelnost),
» VyuZiti kontrastu g tvorbé reklamnich ceduli.

Reklamni materialy je vhodné&ea jejich pouzitim podrobit testu z&eného pedevsim
na poutavost a zapamatovatelnost. Tento test jenénpiovest se studenty ditelskym

sborem.

Nizka navratnost finamich prostedk: — vzhledem k nakladové n&rwsti projektu je
toto riziko ponérné malé. Minimalizovat ho Ize fedevSim volbou vhodnych médii a

prostedki komunikace.
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ZAVER

Boj o ziskani a udrzeni zdkaznika je v&mmém tvrdém konkurénim prostedi velmi

slozitym uUkolem. Tento Ukol se netyka pouze firegtvsiejici zisk ale také vSech
ostatnich organizacicetrg Skolstvi. Zde se nebojuje o k@mého spdebitele ale o
ziskani dostatmého pdétu studeni, ktefi zabezpé& potrebné finagni zdroje pro chod a
rozvoj Skoly. Marketingova komunikace ve Skolstei zn&nym zpisobem odliSuje od
komunikace na &ném trhu. V dsledku omezenych fingnich zdrofi si jen maloktera
Skola n@iZze dovolit na potencionalni studenty &itoz rozhlasu ¢i televize. AvSak

napaditost, originalnost nebo dokonce rafinovanos$tou i v mén nakladnych

prostedcich komunikace. Proto je velmildzité wnovat vysokou pozornost tvarba

dusledné realizaci marketingové strategie.

Reditelka SSOU obchodu a sluZeb s.r.o. sipinédomuje nutnost vyuZiti prastdku
marketingové komunikace. Protoiigs nedostatek fingnich zdrofi fadu komunikanich
prostedki vyuzZiva. Z vysledk marketingového vyzkumu vSak vyplyva, Ze€kieré

prostedky nejsou vyuzivany dostatgym zpisobem.

V této diplomové praci byl vytien projekt marketingové komunikace, ktery by mést

k zvySeni povdomi potencionalnich studénd existenci Skoly. Nedilnou séasti je take
piinos v podob vétSiho pd@tu studeni. V praci byla nejprve provedena analyza stavajici
situace marketingové komunikace SSOU obchodu &klaz.0. Poté nasledovala analyza
vniméani marketingové komunikace u #dtevatych tid ZS a studefit SSOU ochodu a

sluzeb s.r.0.Qbanalyzy pak byly vychodiskem pro samotny projekt.

V souwasné dobje ukolem kazdé Skoly nejenom wfalvat své studenty ale také se starat o
zabezpeéeni své existence ziskanim dostaého mnozstvi uchaze o studium.\&tim, ze
se SSOU obchodu a sluzeb s.r.o. s vyuzitim atesgterych navrhovanych nastfoj

marketingové komunikace dosazeni tohoto nelehk&bbu(podai.
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PRILOHA PIV: REKLAMA V ATLASU SKOL

Soukromé SOU je vzdélavacim zafizenim, které umozfiuje svym zakim studium uéebnich

a studijnich obor(,

Absaolventi z skoly maji moznost ziskat viuc-
ni list v 1échto tiletych oborech:
Ucebni obory:
® Kuchaf-isnik pro pohostinstvi kod 6551117002
® Kucha¥, kod 65-52-H/001
® Prodavaé pro smisenc zbo#, kod 66-5 1-H/004
Absolventi tiletyeh ucebnich obord maji moznost
studovat:
Nastavbové maturitni obory:
® Podnikani v oborech obchodu a sluieb. kod
G4-41-1/521 (ndvaznost na vyudni list v oboru proda-
vac, provor sluzeb pro domicnost, kosmeticka)
® Spolecné stravovani, kod 65-41-1/504 (;
na vyuéni list v oboru kuchaf, kuch
cukrir)
@ Studium je v denni formé dvouleté, v dilkové for-
mé tiileté, zakonéeno maturitni zkoudkou.

Obor poskytuje vadélini predeviim tém zijem-
clim, ktefi chtéji provozovat samostainé #ivnost,

ﬂ?f Soukromé SOU ohchodu a sluieb, s. r. o. Uherské Hradisté

-

popfipad¢ studovat na vyssich

podnikat nebo pracovatve sicre drobnchoa

niho podni
odbornych skolich a vysokyeh skolich.
® Vyuki josmd
mety z

aodbornd a ckonomicke pied-
uku cizich juzyki

® Pro studenty zajistujeme i ubytovam
@ Vesker¢ informace o studiu Vim ridi poskyineme
nize uvedend adrese.

Tobulka ¢ 38|

=5 Mgr. Petra JESTRABIKOVA
feditelka

Stepnicka 1188

686 06 Uherské Hradisté

fel. /fax: 572 564 493
e-mail: sou.uh@uh.cz

http:/ /sov.vh.cz



PRILOHA P V: REKLAMA V PUBLIKACI ZLINSKY KRAJ — KAM
NA SKOLU

UHERSKE HRADISTE
Skola: SOUKROME STREDNI ODBORNE UGILISTE OBCHODU A SLUZEB, s.r.o.
Adresa:  Stépnicka 1188, 686 06 Uh. Hradisté

Druh &koly: S8 Reditel: Mgr. Petra Jestfabikova Ubytovani: Ize zajistit
Zfizovatel: Soukromy subjekt Kontakt: Mgr. Petra Jestfabikova, tel. 572 564 493 Stravovani:  Ano
E-mail: sou.uh.@uh.cz

Cizi jazyky: AJ, NJ WWW:  http://sou.uh.cz

T 7

e i bRt 5 il i ; '

65-51H/002  Kuchef- &'k pro pohostinst 30 W 010 1% 5000 . DE SWL P 280 Ao Ano
| 655147002 Kuchai - Enk pro pohostinsti 30 W 00 6 5000 . DA SWL D 280 A Amo
64-414/524  Podnikénf 20 M 7 K 3 11000 O, M VI DE NA WU 200 A Ano
64414/524  Podnikenl 30 M B 1B 2 000 s DA M WU 200 Ao Ne
65414/504  Spolené strovovdnd 0 M 7 1% - 1000 O,MV DE M WU 200 Ao Ne
5414/504  Spoleiné strovovdn’ 30 M n 0 1 4000 [ DA M WU 200 Ao Ne

Ve schvalovacim fizenf je obor 63-43-L/001 PenéZni manipulant, forma denni.

Poznamka ke $kole: Den otevienych dvefi 13.12. 2005 od 14 do 17 hodin.



PRILOHA PVI :VYU CTOVANI DOTACIi POSKYTNUTYCH
SOUKROME SKOLE VE SKOLNIM ROCE 2004/2005

tovanid dotac! poskytnutyoh soukromé Skole wvie Skaolnim
2004720

Gk rome SOU obohoda a siufeb, $.0.0. Grépnicks 1188
Uherskd Hradifts

Foskytauts dotace podlie KU Zlin.kraie BOOXH B4R, ~
Corpant vedkeryoh nakladu
ve Sk . 200472005 4 B3 7R4, -
2 tohoi
- yfebnice a ufebni pomucky 158 452G, -
- mzdove naklady celkem 2 R2T7H BOL,~
~ zakonné odvody (zde.a soc.pold.? THE GFRT .-
-~ pgstatnil provozni naklady EAT ER4, -~
z toho: voda,palivo,energie 62 B45, -
wludhy poft & B34, -
sluzby telekomunikact ig 894,
Skoleni a vzdélivand 104 188, -
néajemns 10% B8B4G, —
opravy a udrifovani 797~
- drobny hmotny majetelk (OHIM: 4% 481, -
-~ pmutatni jiné provosad naklady 8O3 099, ~

(zpracovani Ofetnictvi, restovné,
zprostfediovatelska Einnost,
stravng a ubytovani udful

= provoznl (reZijn{) material 1599 871,

C - kapesng udni 129 131.-

- stravne poskyinutd zaméstnancum 42 575, -

— FELImy za Sk, r.Z004/200% vitetnd dotact 4 478 S41,-
z toho:

- Skolne 1 085 288,

~ dotacs T O0OI5 842, ~

- dotace d¥fslova 167 100,

-~ petatnt triby (fakturace za udné, oshat.) 133 711,

Udaje vycochazi z afetnich a zahajovacich vikazu a souhlasi
g bankovnimi vypisy.

Liatume Razithko, podpis:



