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ABSTRAKT

Diplomova préce s ndzvem ,, Identifikace cilovych skupin pro komunikaci Letohradského
soukromého gymnézia* reaguje na soucasnou problematiku skoly a jegjich potiebu oslovo-
vat nalezité cilové skupiny pomoci U¢innych néstroju komunikacniho mixu.

Obsah a cile préace vychazeji ze soucasné situace na trhu vzdélavani. Vlivem snizujici se
demografické kiivky se zmensuje pocet zgiemci o studium, v piipadé nestétni stredni sko-
ly, nakteré se plati Skolné, je omezujicim faktorem celkové nepiizniva ekonomické situace
a nabidka stiedoskolskych studijnich obort je pomérné Siroka a pro budouci zaky malo
piehledna. Préce si klade za cil identifikovat cilové skupiny vybrané skoly, na které bude
soustredit svoje komunikacni aktivity, aby zvySila mozny pocet zgemct o studium. Di-
plomova prace shrnuje podstatné informace k tématu, ziskané z odborné literatury a ostat-
nich informacnich zdrojt. Soucasti prace je popis zptsobu a zdroju ziskévani informaci a
néslednd sumarizace. Na jgjim z&kladé byly definovany cilové skupiny, urceny zasadni
cilové skupiny a vypracovan jejich profil. V projektové ¢ésti préce jsou navrZzeny vhodné
prvky komunika¢niho mixu, doporucena témata pro komunikaci a formy jegjich prezentace

adoporuceny jgich soulad sinterni komunikaci.
Kli¢ova dlova:

Marketing, marketingové komunikace, marketingovy mix, komunika¢ni mix, komunikace
—vnittni, vngjSi, analyza prostiedi — vnejsi (makro a mikro) a vnitini, cilové skupiny, mapa

trzniho bojiste.

ABSTRACT

This diploma thesis named Identification of Target Groups to Be Communicated by the
Letohrad Private Secondary School is the reaction for the present situation at this school
and its need for directing suitable target groups while using efficient instruments of the

communication mix.

The content and the goals of the thesis comes from the present situation at the market for
education. Because of a demographic curve which has been decreasing nowadays, the
number of persons concerned in studying at this school has been decreasing too. Moreover,
it is a private secondary school (so students must pay a school fee), plus the global econo-

mical situation in the Czech Republic is not very nice. Finally, another limiting element is



a huge offer of secondary schools (including their fields of study) which makes the orien-
tation through this unclear for future students.

The goal of this diploma thesis is to identify suitable target groups, on which the chosen
secondary school should concentrate its communication activities with intention to increase

anumber of persons concerned in studying at this school.

The diploma thesis provides a summary of essential information up to the topic. Those

information were gained from specialized publications and other information resources.

A part of the thesis is a descryption of resources and ways to retrieve needed information,
plus a follow-up summarization. Based on the summarization, the suitable target groups
have been defined and the profiles of theirs have been worked out.

The project part of the diploma thesis is the suggestion, which suitable elements of the
communication mix are wise to be used, as well as recommendations for topics that should
be communicated and forms of their presentation, plus recommendations how to make a
tune between the recommended topics and internal communication of the secondary scho-

ol.

Keywords:

Marketing, Marketing communications, Marketing mix, Communication mix, Communi-
cation — internal, external, Analysis of the environment — external (macro and micro envi-
ronment) and internal, Target groups, ,The map of the market battlefield”.
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UvoD

Tématem diplomové préce je provedeni identifikace cilovych skupin stiedni Skoly, kon-
krétné Letohradského soukromého gymnazia o. p. s., a nadsledné navrZeni vhodnych komu-
nikacnich aktivit.

Skolni prostiedi a podminky existence 3kol viech typt se doslova méni pred ogima. Vzni-
kaji nové obory, rozSituji se vyukové programy, Z&ci a studenti maji Siroky vybér vzdéléa
vacich instituci, kde mohou ziskat vzdélani vSech Urovni. Vedeni Skol, které chtéji byt
Uspésné, musi mit vyjasnéné své plany do budoucna ve vSech oblastech, kterym se vénuje
a musi je umét také dobie prodat. Nijak se v tomto nelisi od podnikatelského prostredi.
Neexistuje zdravy podnik, ktery by nechtél byt Uspésny, a ktery by nechtél dosahovat

svych cilu s Uspéchem a se cti. Managementy skol by mély svoji situaci vnimat podobné.

Aby mohl byt tento predpoklad naplnén, musi se o Skole ,veédét”. Kazda Skola disponuje
mnozstvim oficidnich dokumenti. Patii mezi né napt. vyroéni zpravy, sebehodnotici zpré
vy, zprévy pro Ceskou 3kolni inspekci, dal& povinné dotazniky a hléSeni vyZzadované napt.
ziizovateli nebo Ministerstvem Skolstvi, mladeze atélovychovy. VétSinatéchto dokumentu
je pristupna pouze odborné verejnosti, laicka veiginost se k nim nedostane, nebo ji nepo-
skytnou srozumitelné a o 3kole vypovidajici informace. Uspédna existence 3koly je zavisla
mimo jiné natom, aby se, spravné informace” dostaly ke ,, spravnym lidem”. Oba tyto fak-

tory se vzgemn¢ podminuji a doplnuji.

Dlouhodobé spolupracuji s Letohradskym soukromym gymnaziem o. p. s., v souc¢asné do-
b¢ jsem ¢lenkou spravni rady, spoluautorkou nékolika projekta a ¢lenkou projektovych
tyma spolufinancovanych Evropskym socidnim fondem. Pred dvéma lety management
Skoly vyuzil vystuptt mé bakalarske prace a vyrazné posilil komunikagni aktivity. Vysled-
Ky splnily ocekavani, proto jsem serozhodla v této forme spolupréce pokracovat. Zamérem
diplomové préce je identifikovat cilové skupiny — tj. pojmenovat , spravné lidi“, ktefi mo-
hou projevit nebo ovlivnit zgem o studium na LSG, a vybrat témata, ktera jsou zajimava a

nutn& pro dobrou profilaci Skoly —tj. ur¢it ,, sprévné informace” ke komunikaci.
Analytickd ¢ast diplomové prace shromazd’uje informace nutné pro uréeni rozhodujicich
cilovych skupin a charakterizuje jejich profil. Projektova ¢ast diplomoveé prace obsahuje

navrh planu komunikacnich aktivit pro stiednédoby horizont.
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Ing. Jitka Machatkovd, statutarni zastupkyné LSG, v obdobi, kdy jsem zpracovavalainter-
ni podklady, fekla: , Rika se, Ze Zivot je boj akazdy si chce vybojovat své misto na slunci.
A z bojového stavu vznikaji vazné problémy. Vyhrava pak ten, kdo pochopi, Ze kazdy pro-
blém ma reSeni. Jen je potieba ho hledat...” Chci nabidnout reSeni, ktera budou pouZzitelna
v praxi, budou odré&zet potieby a moznosti Skoly a povedou ke stabilizaci a rozvoji LSG.
Budouci Uspésnost skoly, pocet budoucich zakt bude meritkem, zda se mi podaiilo zamér

naplnit.
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1 SITUACNI PROFIL STREDNIHO SKOLSTVI

1.1 Skolstvi v Ceskérepublice

Ceska republika méa velmi dlouhou tradici vzdélanosti vSech vrstev spolednosti. Ustava
zaruéuje kazdému ¢lovéku pravo na vzdélani a to bez jakéhokoli rozdilu. Rozvinutg, na
tradicich zaloZena Skolsk& soustava umoziuje ziskat obéanim vSeobecné i odborné vzdg-
lani. Od roku 1990 Skolsky systém prochézi mnoha zménami, které jsou zaméreny zejmeéna
nadecentralizaci a diverzifikaci systému.

Po roce 1989 dochézi v oblasti Skolstvi ke zménam, které reflektuji zmeény ve spolecnosti a
poZzadavky na kvalitu a rozmanitost vzdélani obyvatel rostou. Od roku 1990 je fizeni skol
vynato z obecné statni spravy a podiizeno Ministerstvu Skolstvi, mladeZe a télovychovy,
prostiednictvim 3kolskych Uiadi na Grovni krajt. Skoly ziskaly pravni subjektivitu, kteréa
je predpokladem jegjich vysoké miry samostatnosti a nezavisosti. Legidativni proces
umoznil vznik kol cirkevnich a soukromych a timto krokem byl zruSen tak ztizovatelsky

monopol statu.*

Z&ladni Upravu oblasti Skolstvi zgjist'uje nékolik zakoni, zeiména Zakon o piredskolnim,
z&kladnim, strednim, vySim odborném a jiném vzdglavani z r. 20042 Je orientovan na
vzdélavaci proces a na noveé pojeti vzdélavaciho procesu na jednotlivych Skolach, ktery si
mohou Skoly zpracovavat podle vlastniho uvazeni s respektem k zédsadam statem vymeze-
ného ramcového vzdélavacino programu. Z&kon upravuje pravni postaveni Skol, uréuje
zpusoby financovéni a finan¢ni toky. Financovani soukromych Skol je vymezeno zvlédtnim
zakonem (od roku 1999), financovani cirkevnich 3kol upravuje od r. 2005 Skolsky zékon,

resp. jeho novela

Skoly realizuji vzdélavani podle vzdélavacich programi; které vznikly na zékladé podmi-
nek vymezenych shora uvedenym zékonem. Cleni se podie typu vzdélani, které poskytuji,
apodle toho, jaky stupen vzdélani je jejich absolvovanim dosazen. Skolska soustava zahr-
nuje tyto druhy Skol: mateiské skoly, zékladni Skoly, stiedni Skoly (gymnézia, stiedni od-
borné skoly, stiedni odborna ucilisté), konzervatoie, vysSi odborné Skoly, zakladni ume-

! Zizovat jiné Skoly neZ stétni a vyucovat na nich Ize jen za podminek stanovenych zékonem; na takovych
Skoléach se maZe vzdéléni poskytovat za Uplatu.
2 Z&kon &. 561/2004 Sb., v pozdgj&m zneni
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lecké Skoly, jazykové Skoly s pravem stétni jazykové zkousky (uvedené instituce upravuje
Skolsky zakon) a vysokeé 3koly (ty upravuje zakon o vysokych Skolach).

Z&konem je vymezeno, jakym zpisobem a za jakych podminek se uskutecnuje vzdélavani,
vymezuji se prava a povinnosti vSech Ucastnikt vzdélavani a urcuje se, jaka je pasobnost

organt vykonavgjicich stétni spravu a samospravu ve vzdélavani.
1.2 Stiredni 3kolstvi ve &kolském systému CR

121 Systém stiredniho Skolstvi

» Stredni vzdélavani rozviji védomosti, dovednosti, schopnosti, postoje a hodnoty ziskané v
z&ladnim vzdélavani daleZité pro osobni rozvoj jedince ... (vytvari predpoklady pro) ...
pokracovani v navazujicim vzdélavani a pripravu pro vykon povoléni nebo pracovni ¢in-

nost.“3

Ukolem sttednich kol je poskytovat predevsim stiedni vzdélavani, a to ve tiech Grovnich.
V&echny stiedni Skoly mohou poskytovat vzdélani na kterékoli z uvedenych Urovni.

a) Stredni vzdéléni: je dosazeno po 1 — 2 letech studia. Skoly se obvykle oznaéuji jako od-
borné 3koly, odborné ucilisté nebo praktickée skoly. Jsou uréeny pro zaky, ktefi neukongili

z&kladni vzdglavéni nebo ziskali pouze zéklady vzdslani”.

b) Stiedni vzdélani s vyuénim listem: je dosahované po 2-3 letech studia, Skoly se obvykle

oznatuji jako stredni odborné ucilisté. Absolventi jsou kvalifikovani pro délnické a obdob-

né profese.

c) Stredni vzdélani s maturitni zkouskou: je déle rozdéleno do dvou skupin.

Odborné vzdélani poskytuji Skoly obvykle ozna¢ované jako stiedni odborné Skoly

nebo stiedni odborn& wciliste. Vzdélavaci program je ctyilety, ukoncen maturitni

zkouskou a absolventi magji kvalifikaci uplatnit se ve stiednich technickych, eko-

3Eurybase. The Information Database on Education Systems in Europe (2007/08): Organizace vzdélavaci
soustavy Ceské republiky 2007/08. (on-line)
http://eacea.ec.europa.eu/ressources/eurydice/eurybase/pdf/0_integral/CZ_CS.pdf, str. 98

* Zé&ci, kteti ukongili povinnou Skolni dochézku na zakladni $kole speciélni, kterd neposkytuje zakladni
vzdélani, ale zaklady vzdélani.


http://eacea.ec.europa.eu/ressources/eurydice/eurybase/pdf/0_integral/CZ_CS.pdf
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nomickych a obdobnych funkci nebo v naro¢néjSich délnickych profesich nebo na
pozicich provozniho charakteru.

V &eobecné vzdélavani poskytuji stiedni Skoly, které jsou obvykle oznacovany jako

gymnazia. Studium miZze byt ctyileté, Sestileté nebo osmileté. Cilem je piipravit
Z&ky na dalsi vzdelavani — bud’ vysokoskolské, nebo vyssi odborné.

Absolventi, ktefi na tomto typu vzdélani Uspedné slozi maturitni zkousku, se mohou ucha-

s

zet o prijeti k vysokoSkol skému nebo vySSimu odbornému vzdélavéani.

Z&ci, kteri ziskaji na odborném ucilidti vyueni list, mohou absolvovat néstavbové studium

anasedng slozit maturitni zkousku.

Absolventi kol, kteri jiZz ziskali maturitni vysvédceni, mohou slozit dalSi maturitni zkous-

ku v jiném oboru nebo mohou ziskat vyuéni list ve zkréceném studiu piislusné skoly.

d)Konzervatore umoziuji v Sestiletém nebo osmiletém programu ziskat vSeobecné a od-
borné vzdélavani v oborech hudba, tanec, zpév a hudebné dramatické umeni. Pripravuji
Z&ky navykon uméleckych a umélecko-pedagogickych ¢innosti.

Do soustavy stiednich kol v CR jsou zarazeny $koly vereiné, jejichz ztizovateli jsou kraje,
stat ¢i stétni ingtituce, ztidka obce, dde Skoly soukromé (oznatované jako nestétni,
srozli¢nou prévni subjektivitou) a cirkevni®. V rdmci republiky je geografické rozlozeni
gkol z hlediska ziizovatele, resp. préavni subjektivity nerovnomérné. Zakonnou povinnosti
krgje je zgjistit podminky pro uskuteciovéni vzdélavani prostiednictvim vetfejnych 3kol.
Pocet skol jiného typu nemohou statni instituce Zzadnym zptasobem redukovat, pokud jsou
dodrZeny veSkeré legidativni naleZitosti.

1.2.2 Financovani stiednich skol

Financovéni verejnych Skol se d¢je formou poskytovani financnich prostiedkt ze stétniho
rozpoctu arozpoétt Uzemnich sprévnich celki — krajt a obci. VyS piispévku vyjadienou
&astkou na jednoho Z&ka (tzv. normativ) kazdoroéné stanovi MSMT. Tyto prostiedky jsou
uréeny jednak na provoz kol, jednak na platy pedagogickych pracovniki. Cést prostiedki
Skoly mohou ziskavat vlastni hospodéiskou ¢innosti.

® Soukromé Skoly jsou 3koly, které ztizuji préavnické nebo fyzické osoby. PrevaZuji u nich préavni formy,
které upravuje obchodni zakonik (napt. spolecnosti s ru¢enim omezenym, akcioveé spolecnosti apod.). Mohou
v3ak vyuZivat i formy obecné prospésné spolecnosti anové i formy 3kolské pravnické osoby.
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Financovani nestatnich Skol se déje jednak formou stétniho piispévku, ktery ale nedosahuje
stejné vySe jako v piipadé Skol verginych, jednak prostiednictvim placeni Skolného, pii-
padné formou sponzoringu. Soukromé skoly dostavaji dotaci ze staniho rozpoctu pro-
stiednictvim kragju. Prostredky musi byt pouzity na neinvesti¢ni vydaje, které souvisi s vy-
chovou a vzdélavanim, nebo na bézné provozni neinvesti¢ni vydaje. VySe normativu na
jednoho Zaka je vZdy vyjadiena procentem normativu na zaka na verejnych Skolach, nikdy
v3ak nedosahuje 100 %. Minimani normativ je 60 %, za ur¢itych podminek muze Skola
ziskat dotaci vysSi. Soukromé Skoly zpravidla vybiraji Skolné. Jeho vyse je zpravidla zavis-
l& na ndro¢nosti oboru a na technickém vybaveni Skol, a obvykle odrazi ekonomickou situ-
aci v jednotlivych oblastech. Redln¢ existuje napi. vyrazny rozdil v arovni vySe Skolného

mezi Prahou a ostatnimi regiony.

Cirkevni 3koly jsou financovany piimo MSMT podle stejnych normativi jako 3koly sou-
kromé. Rozdil spociva v tom, Ze nekteré cirkevni Skoly dostavaji zvySenou ¢ést normati-

vu, ktery musi byt vyuZity na provozni vydaje.

123 Gymnaziélni vzdélavani v Ceské republice

Jak jiz bylo uvedeno, gymnazidni vzdélavani patii do systému stiednich kol a je ukonce-

no maturitni zkouskou.

V Ceské republice je gymnazidlni vzdélavani poskytovano ve dvou stupnich. Nizsi stupen
gymnazia (1. — 4. ro¢nik, obvykle oznatovéan jako prima— kvarta) odpovida 5. — 9. ro¢niku
z&kladni Skoly. VySSi stupen gymnazia (5. — 8. rocnik, obvykle ozna¢ovan jako kvinta —
oktéva) odpovida vieobecnému stiedoskolskému vzdelavani. Ctytletd gymnézia jsou po-
skytovatelem standardniho v3eobecného stiredodkol ského vzdélavani. Historicky existovala
i gymnézia Sestiletd, ale v soucasné dobé tento typ Skoly jiZz neni zafazen do soustavy
stiednich skol, které dokoncuji svij RVP.

V oborech gymnézii je poskytovano vieobecné vysS sekundarni vzdélavani. Ukolem
vzdélavani na gymnéziich je piipravit svoje absolventy pro dalsi studium bud’ na vysokych
Skoléch, nebo na vySSich odbornych Skoléach. Zaroven ma Zaky motivovat pro dalsi, nejlé-
pe celozivotni, studium. Absolventi, ktefi nebudou pokracovat v dalSim studiu, by méli
byt schopni se uplatnit v profesich — na pracovnich pozicich, které vyZaduji Siroké vSeo-
becné vzdélani a celkovy rozhled a zéroven predpokléadaji odborné kratkodobé zaskoleni.
Financovéni gymnazii neni odlidné od financovéni stiednich kol obecné.
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Soukromé a cirkevni 3koly jsou zastoupené nerovnomérné jak z hlediska druht Skol, tak
podle geografického rozmisténi i podle obort vzdéléani. Soukromé Skoly se negjsilngji pro-
sadily ve stiednim vzdélavani a vySSim odborném vzdglavani® (kde tvori vice neZ &tvrtinu

instituci). Cirkevni Skoly jsou zastoupeny pomerné méné, nejvyssi zastoupeni maji Skoly,

které nabizeji gymnazidlni obory.

Tabulka 1 Piehled poétu gymnézii z hlediska zfizovatele

Skoly
Z toho forma vzdélavani
Zfrizovatel denni v délce
celkem .
4roky | Blet  8let | OS5
Celkem 372 310 67 280 21
obec 10 4 1 8 -
g kraj 270 244 50 219 7
- soukromé 72 48 14 36 12
cirkev 20 14 2 17 2

Zdroj: CSU, Skoly a 3kolské zarizeni v CR ve $kolnim roce, Zvereginéno dne: 14.9. 2011

1.3 Duvody pro zaméireni komunikace stiednich skol na spréavné

identifikované a vybrané cilove skupiny

Soucasna situace ve Skolstvi je charakterizovana spiSe neprimym Fizenim ze strany statu
(na rozdil od drivejSich direktivnich mechanismi) a zavedenim autoregulacnich prvka.
Skoly se snazi byt viigi svym zékaznikam otevicenymi institucemi anabizet jim co nejSirsi
nabidku v oblasti vzdélavani. Zaroven se zvysuji poZzadavky na kvalitu vzdélavaciho pro-
cesu a hainovacni pristup pedagogu. Na druhé stran¢ se sniZuji pocty Zaka ve tiidach, jed-
nak proto, Ze nabidka vzdélavacich obori se za poslednich 20 let znacné rozSitila, jednak
dochézi k vykyviim v demografickém vyvoji v CR. Stiidaji se obdobi, kdy jednotlivé stup-
né vzdélavaci soustavy vykazuji nedostatek kapacit, sobdobimi, kdy se Skolska zarizeni

potykaji s nedostatkem Zaku. Pro Skolstvi soucasny nepiiznivy demograficky vyvoj je da-

,,,,,

vzdélavani.
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sledkem klesgjici porodnosti, zvysujicim se vékem, kdy se mladi lidé stavaji rodici i zvySu-
jicim se pramérnym vékem obyvatel stva.

Okolo roku 2000 nedostatek zaka postihl zakladni Skoly, v soucasné dobé se stouto situ-
aci musi vyrovnavat skoly stiredni. Néktere tuto situaci ¥eSi dynamicky, jsou natrhu vzde-
l&vacich potireb aktivni, jedngji samostatné a cilevédome. Zaroven jsou na trhu skoly, je-
jichz nabidka zatim trzn& nefunguje. Ukolem kol skych managementii je neustdle zkvalit-
novat vychovné vzdélavaci proces a vhodnym a primérenym zpasobem se propago-

vat, aby s svoji pozici natrhu minimane udrzely, |épe posilovaly.

1.4 Chapani marketingu v komer ¢nich institucich a ve skolskych

zarizenich

Aplikaci marketingu |ze povaZovat za jednu z cest k Uspédnému podnikani v trzni ekono-
mice. Marketing je obecné povaZzovéan za proces, prostiednictvim kterého podnik vyhle-
dava svoje zékazniky, definuje jgich potieby a uspokojuje je ato takovym zpisobem, aby
byly zérovei naplnény jeho vlastni cile a smydl existence natrhu. Pokud podnik mluvi o
marketingovém fizeni, predpoklada se, Ze vSechny kroky v Fizeni jsou orientovany na
uspokojovani zakaznickych potieb. ,Marketing je spolecensky a tidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby, nabidky

asmeény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.”’

Rektotik se ve svém pojeti marketingu v neziskovém sektoru odvoléva na P. Truckera:
»Marketing je jako podnik vidény z hlediska jeho konetného vysedku, tj. z hlediska z&

kaznika. 8

Moderni, trzné orientovany podnik ma ve svych fidicich systémech zarazeny marketingovée
¢innosti. Naskyta se otazka, zda Skoly a ostatni neziskové instituce také potirebuji marke-
ting a marketingové ¢innosti.

Skoly jsou obecné chépany jako instituce, které poskytuji vzdélani. Nyngjsi doba je cha-

rakteristickd zménovymi procesy, kterymi Skolstvi prochézi. Tyto zmeény se dotykaji nejen

"KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1. vyd. v ¢es. jazyce.
Praha: Victoria Publishing, 1992, 789 s. ISBN 80-856-0508-2., str. 36
SREKTORIK, Jaroslav, et a. Organizace neziskového sektoru: Zaklady ekonomiky, teorie a 7izeni. 1. vyd.
Praha: EKOPRESS, s.r. 0., 2001. 178 s. ISBN 80-86119-41-6, str. 81
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Skol jako takovych, ae pocituji je ucitelé, rodice, Zaci, partnefi 3kol ajisté je vnimai Siro-
k& verginost. Zvysuji se ndroky na kvalitu tizeni Skol a na aplikaci modernich manazer-
skych a marketingovych postupa. ,, Praxe ukazuje, Ze vytecna a uznavana skola je produk-
tem predevsim dobrého managementu. Managementu, ktery se neboji menit zabéhlé Skolni
stereotypy a chapat Skolu jako subjekt, ktery se v trznim prostiedi musi chovat trzné a eko-

nomicky. ... Takové Skolavoli strategii zal oZzenou na marketingovém fizeni $koly.“*

Aplikace marketingu ve Skolstvi je stejn¢ dilezita, jako v komerénich podnicich. Kotlero-

« 10’ ma

vo:, Ulohou marketingu je identifikovat a uspokojovat lidské a sociélni potieby.
stejny vyznam pro vSechny ingtituce, které chtéji byt na trhu Uspésné. To plati ngjen pro
sféru komereni, ae také pro sféru Skolstvi. Toto je také davod, pro¢ se v posledni dobé
objevuji natrhu kvalitni publikace o marketingu ve Skolstvi (Svétlik, Jakubikova, v zahra-

ni¢i napt. Evans).

1.5 Shrnuti souéasné situace ve skolstvi

Skoly se ocitaji v konkurenénim prostiedi, které vykazuje znaky podobné komeréni sfé-
fe. Kazdy subjekt, ktery chce v tomto prostiedi obstét, musi byt Gspésny a musi se 0 ném
védst. , Skoly jsou néstrojem zmény v Zivoté kazdého ¢loveka. Jejich tkolem je reagovat
na aktuélni a rychle se ménici potreby trhu. To nelze realizovat bez toho, aby si udrzely
svoji pozici na trhu. Kazdy vzdélavaci Ustav nabizi verginosti svoje sluzby, které jsou ze
své podstaty nehmotné, pomijivé, neoddélitelné od osob tuto sluzbu poskytujicich a které
se zéroven obtiznéji propaguji. Svoji pozici st mohou Skoly udrzet zeiména kvalitni marke-

tingovou koncepci, kterd se ale dosud ve &kolstvi prilis neaplikuje.“**

SVETLIK, Jaroslav. Marketingové tizeni &koly. 1. vyd. Praha: ASPI, 2006. 300 s. ISBN 80-7357-176-5, stir.
13, zkréceno.

YK OTLER, Philip. Marketing management. 10. rozS. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 720 s. ISBN 80-
247-0016-6, str. 19.

1 MATEJCKOVA, Leona, Bc. Vyznam marketingovych komunikaci. Zlin, 2010. Bakalé&iska préce.
Univerzita ToméSe Bati ve Zling. Vedouci prace Ing. Radomila Soukalovg, Ph.D., str. 15
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2 CIiLPRACE,VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGICKY
POSTUP

2.1 Cil prace

Cilem préce je analyzovat konkuren¢ni prostiedi Letohradského gymnézia, o. p. s., identi-
fikovat jeho cilové skupiny, vytvorit jejich profily a stanovit dulezitost, a nasledné navrh-
nout vhodny komunika¢ni mix pro hlavni cilovée skupiny. Dil¢imi cili jsou vytvoreni mapy

trzniho bojisté a analyza soucasnych forem komunikace.

2.2 Vyzkumné otazky, kter é se vztahuji k tématu acili prace

Identifikace cilovych skupin a navrh komunika¢niho mixu jsou dulezitymi predpoklady

pro to, aby Skola obstéla v konkurenénim prostredi, a pro j€ji dalsi rozvo;.
Otézka l

Lze pro Letohradské soukromé gymnézium, o. p. s. jasné identifikovat cilové skupiny a

vypracovat jgich profil?
Otézka 2

Poskytne zpracovana mapa trzniho bojisté Letohradskému soukromému gymnaziu informace o

konkuren¢nim prostiedi?
Otézka 3

Umozni provedeni vhodné segmentace navrhnout U¢inny komunikaéni mix Letohradského

soukromého gymnézia?

Otazka 4

Poskytuje vnitini prostiedi LSG dostatek dileZitych témat a informaci pro komunikaci s cilo-
vymi skupinami?

2.3 Metodologicky postup

231 Zdroje pro zpracovani diplomové prace

Pro provedeni segmentace trhu, analyzy prostredi i pro zpracovani komunikacni strategie

je k dispozici pomérné velké mnozstvi odborné literatury a dalSich zdroju. Cést zdroji se
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vénuje sluzbovému sektoru, v posledni dobé se objevily knihy se zamérenim na marketing
amarketingové komunikace skol a 8kolskych zafizeni.

PFi studiu odbornych pramenu byly nejvyznamnéjSimi zdroji publikace Jaroslava Svétlika
»Marketingové fizeni 3koly" a Dagmar Jakubikové , Aplikace marketingu ve 3kolstvi“.
Obe¢ knihy jsou ucelenym souborem teoretickych vychodisek a ndvodi, jak aplikovat mar-
keting do systému fizeni Skol. Autofi respektuji soucasné trendy a do svych doporuceni
promitaji vlastni praktické zkuSenosti. Cenné informace byly cerpany z knihy Tima Han-
nagana ,, Marketing pro neziskovy sektor”. Jedné se sice o relativné starsi zdroj, ale autorce

prace umoznil pracovat s teoretickymi vychodisky.

Préce ¢erpa z internetovych materidit Metodického portdu RVP a daSich on-line zdroja.
Pro analyzu makroprostiedi byly vyuZity zdroje dat béZzné dostupné z verejnych zdroju
(CSU, Pardubicky kraj). Pro zpracovani analyz mikroprostiedi a vnitiniho prostiedi byly
vyuZity interni materidly LSG, zeména ,, Evaluace 3koly* z roku 2011, Inspekéni zpréva,
&j. CSI1-94/09.10. Déle byly vyuzity informace, data a metodol ogické postupy z bakal dtské
préce autorky. Veskeré pouZité zdroje a materidly jsou uvedeny v Seznamu pouZité litera-

tury azdroju.

2.3.2 Postup p¥i zpracovani analytické a projektové ¢asti

V Gvodu analytické ¢asti je predstaven subjekt, na ktery je préace zamérena. Nésleduje pro-
vedeni analyzy vnéjSiho prostiedi, ekonomicko-demografické a politicko-kulturni vlivy.
Anayza mikroprostiedi zahrnuje zpracovani mapy trzniho bojisté. Zakladnim zdrojem pro
vytvoieni mapy byly informace o dojezdovych vzdaenostech z vybranych obci do Leto-
hradu ziskané na internetu a informace o konkurentech LSG ziskané z jejich webovych
stranek. Nézory odborné verginosti byly ziskany formou on-line provedené ankety, pro-
stiednictvim portalu Vyplnto.cz. Navrh ankety a vyhodnoceni jsou vlastni praci autorky.
Nasledovala analyza dalSich prvkt mikroprostiedi, ktera je spojena sidentifikaci cilovych
skupin. Pro zasadni cilové skupiny byl vypracovén jejich profil, ostatni byly stru¢né cha-
rakterizovany. Zdroji dat byly shora uvedené interni materidy a informace LSG a bakal &-
ska préce autorky. Stejné zdroje byly vychodiskem pro analyzu vnitiniho prostiedi. Shrnu-
ti jednotlivych kapitol bylo podkladem pro projektovou ¢ést — pro navrh zptsobu a forem

komunikace pro vybrané cilové skupiny.
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2.3.3 Vyznam zvoleného postupu

Cely postup byl koncipovéan tak, aby byl spinén cil prace na téma ldentifikace cilovych
skupin Letohradského gymnézia a byly dodrzeny stanované zésady pro vypracovani di-

plomoveé préce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

3 CHARAKTERISTIKA TEORETICKYCH VYCHODISEK

Pro potieby prace je nutné vymezit zakladni pojmy, které sev préci objevuji.
3.1 Pojem marketing a mar ketingové komunikace, mar ketingove rizeni

311 Marketing

Marketing byl jiz z ¢&sti charakterizovan v kap. 1.4. Pelsmacker definuje marketing takto:
»marketing je proces planovéni arealizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
idegji, zboZi, a duzeb scilem vytvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivea i

organizaci“*.

Marketing je uplatiiovan prostrednictvim nastroji marketingového mixu (4 P), ktery zahr-
nuje tyto prvky: produkt (Product) jako hmotny ¢i nehmotny statek, cena (Price), ktera
uréuje hodnotu produktu, distribuce (Place), jgimZ ukolem je , privést” produkt ke spotie-
biteli a propagace (Promotion), jejimz Ukolem je informovat o produktu, jeho vlastnostech
a prinosech pro spotiebitele. Ve suzbéch, kam Skolstvi patii, je marketingovy mix rozsi-
fen. Nékteri autori uvadéji sedm, nékteri az devét P: ... lidé — People, kooperace — Part-
ner ship, tvorba baliku sluzeb — Packing, programovani — Programming, zisk — Profit.“**

Jakubikova povazuje za jeden z ngjdulezitéjSich prvku lidi — People.

3.1.2 Komunikace a marketingové komunikace

Komunikace je chgpana jako proces vymeny informaci. Lasswel komunikacni akt charak-
terizuje posloupnosti 5 prvki, které ve své formuli z roku 1948 definoval takto: , Kdo Fika

co, jakym kanélem, komu, sjakym G¢inkem?"

L assweliv model je modelem jednosmérnym, ve kterém komunikator predava informace
prijemcam. Pro moderni pojeti marketingovych komunikaci je redn¢jsi a praktictéjSi napr.
pristup L azarsfelda, ktery popisuje predavani informaci pomoci dvoustupiovéno modelu,
tzn., Ze do procesu predavani informaci vstupuji dalSi G¢astnici komunikagniho procesu,

tzv. nézorovi vadci (Opinion Leader), ktefi jef mohou efektivné ovliviiovat. Obvykle jsou

2 PELSMACKER, Patrick, De; MAGGIE, Geuens; JOERI, Van den Bergh. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, a. s. , 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, str. 23.

BIAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve kolstvi. 1. vyd. Plzeii: Vydavatelstvi Zapadodeské
univerzity, 1998. 141 str. ISBN 80-7082-4653-0, str. 24.
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soucasti stejné socidni vrstvy jako ti, ke kterym mluvi, nékdy byvaji akceptovani i vyssi

vIstvou.

Ve vicestupnovém modelu se mohou uplatnit i Opinion Formers, to jsou osoby, jgichz
akce, postoje a vyroky mohou mit piimy i nepiimy vliv na cilové skupiny, diky své autori-
t¢, vzdélani nebo socidnimu statutu. Ostatni je ¢asto vyhledévaji s cilem ziskat u nich in-
formace a rady, protoZe je povazuji za kompetentni tyto rady poskytovat. Vliv mai tieti
skupina - Opinion Folowers — lidé, ktefi jsou povaZovani za specidisty a odborniky v

daném oboru.

Kazdy z nich ma svou vlastni roli v komunikaci a svym prispénim maze ovlivnit davery-

hodnost komunikovanych informaci.

Marketingové komunikace zahrnuji ¢innosti, prostrednictvim kterych komunikuji ko-
meréni i nekomeréni instituce strhem. Marketingové komunikace jsou jednou
z vyznamnych a nejvice viditelnych ¢ésti marketingového mixu. VyuZivaji celou fadu n&
stroji, jako je reklama, podpora prodeje, public relations, vystavy a veletrhy a dalsi. Jgjim

cilem jejak informovat, tak ovlivnit kupni chovani cilovych skupin.

3.1.3 M arketingové rizeni

Marketingové fizeni je proces, ve kterém podnik s fizenym Usilim smétuje zdroje, které ma
k dispozici, do vybranych a vhodnych trZnich oblasti a do svych produkti, které chce do
téchto oblasti umistit. Uplatiovat marketingové fizeni znamend stanovit marketingoveé cile,
vybrat vhodné marketingoveé strategie k dosazeni cilt, aplikovat marketingové strategie pro
jednotliveé vybrané produkty a nésledné je kontrolovat a vyhodnocovat. Marketingove tize-
ni Ize v podstaté povaZzovat za tizeni poptavky. Jadrem marketingové koncepce fizeni je
znalost trhu trh ajeho cilovych Uéastniki — zékaznika, kupujicich, spotiebitel.

3.14 Marketing, marketingové komunikace a marketingové rizeni ve Skolstvi

Odpovedi na otazku, zda je ve Skolstvi marketing Zadouci nebo dokonce nutny, je znal ost
soucasné situace. Steiné jako v soukromém sektoru je Uspéch zavisly na poctu zakazniki,
je existence a fungovani Skolského zatizeni zavisla na pocétu vzdélavanych osob. Rektorik
nabizi dva argumenty, pro¢ aplikovat marketingové pristupy v neziskovém sektoru, kam
Ize vétSinu Skol zaradit. Jednim argumentem je postupny vznik konkurenéniho prostredi,

druhym argumentem je nutnost vytvéret zisk a poZzadavek na efektivitu.
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Svétlik marketing Skoly definuje takto: , Marketing skoly je proces fizeni, jehoz vysled-
kem je poznéni, ovliviiovani av konetné fazi uspokojeni potieb a prani zékaznika a klien-
ti Skoly efektivnim zpiisobem zaji&ujicim sougasné spinéni cilti Skoly.“*Z toho je patrné,

Ze chapani marketingu obecné se nijak nelisi od chgpani marketingu ve Skolstvi.

Ukolem aplikace mar ketingového mixu 3koly je Skole pomoci co nejlépe vyuzivat prile-
Zitosti, které mak dispozici a branit se hrozbam, které pro ni predstavuji ... Dobre sestave-
ny marketingovy mix by me¢l Skole umoznit vybudovat si vhodnou image, ziskavat novée

Klienty audrzovat ty stavgjici avytvéret s nimi oboustranné prospésné vztahy.

Podle Svétlika jsou cile marketingovych komunikaci Skoly zaméteny vné 3koly i dovnitt.
Smérem ven je nutné poskytovat informace o svych aktivitach a UspéSich, usmérnovat
pozitivni povédomi o Skole a budovat image; presvédéovat budouci Z&ky a studenty o
spravnosti vybéru té které skoly, vymezovat se viaci Skoldm konkurenénim; piipominat se
neusta e vSem cilovym skupindm —tj. posilovat povédomi o vlastni existenci na trhu. Sme-
rem dovnitt je nutné informovat a motivovat jak pracovniky, tak Zaky a vytvaret vhodné

prostiedi pro obs jmenované cilové skupiny.*

Marketingové Fizeni ve 3kolstvi také nevykazuje Zadné odlisnosti od marketingového
fizeni obecné. Jeho smyslem je zgjistit efektivni fungovani 3koly, tj. vytvaret vhodné vniti-
ni prostredi a zabyvat se stanovenim cilt Skoly, pracovat se spravnymi marketingovymi
nastroji a neustéle sledovat svoje postaveni na trhu. Management skoly by se mél zabyvat
definovanim svych dlabych a silnych strének, identifikaci prileZitosti a hrozeb trhu a neu-

stale se orientovat na uspokojovani prani a potieb potencia nich zékaznika.

3.15 Shrnuti — vyznam marketingu ve Skolstvi

Pro aplikaci sou¢asnych trendua je nutné, aby byl marketing ve Skolstvi aplikovan. Je dule-
Zité ziskavat informace o vyvoji poptavky, uvédomovat si potreby a prani zékaznika a pii-
zpusobovani vzdélavaciho programu. Uplatnovani Skolniho marketingu je dobrym piedpo-
kladem pro zvySovani kvality vzdélévaciho procesu, verginost, zaméstnanci i Zaci budou
|épe informovani askola s vytvori piedpoklad pro dlouhodobé setrvani natrhu.

Y“SVETLIK, Jaroslav. Marketingové rizeni $koly. 1. vyd. Praha: ASPI, 2006. 300 s. ISBN 80-7357-176-5, tr.
18.

BSVETLIK, Jaroslav. Marketingové 7izeni &koly. 1. vyd. Praha: ASPI, 2006. 300 s. ISBN 80-7357-176-5.
Volné zpracovani.
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3.2 Konkurence, marketingové prostiedi a vybrané metody analyzy

prosticedi a konkurence

321 Konkurence

Existence konkurence je jednim z piedpoklada fungovani trzniho hospodéistvi. Konku-
rence je pojem, ktery oznacuje proces stiretu riaznych ekonomickych zami vice trznich
subjektt (domécnosti, firem, stétu) na raznych typech trhi (trh produkta - vyrobki a slu-
Zeb, trh vyrobnich faktort - pudy, préce a kapitalu). Podnik musi dobie znét své konkuren-
ty asnaZit se, aby pozadavky a potieby zakazniki uspokojoval |épe nez oni a zaroven musi
reagovat vhodnou marketingovou strategii tak, aby si zgjistil konkurenéni vyhody.

» Ke konkurenci patii vSechny aktudni a potencidni nabidky i nahrazky rivala a predstavu-

jeto, co by mohl brét kupuijici v Gvahu.“*®

3.2.2 M arketingové prostiedi

» Konkurence predstavuje pouze jednu silu v prostiedi, v némz operuje marketér. Marke-

tingové prostiedi sestéva z operainiho prostiedi a &rsiho prostredi.“*’

Kazdy podnik na trhu je obklopen prostiedim, které na néj néjakym zpusobem pusobi a
ovliviuje jg. Pokud chce podnik uspét, musi prostiedi analyzovat a identifikovat, které
faktory jsou pro n¢j rozhodujici. Byva jich mnoho, ¢asto jsou vzgemné zavislé a navzgem

se prolingji. Nekteré z nich podnik ovlivnit muze, na nékteré nema zadny vliv.

Prostiedi |ze rozdélit navnéjsi prostiedi a vnitini prostiredi. Vnéjsi prostiedi nekteti au-
tofi déle déli na makroprostredi a mikroprostiedi. Do makroprostiedi jsou zarazovany vlivy
ekonomické, demografické, prirodni, technické a technologické, politické a kulturni a do
mikroprostiedi patti zakaznici, dodavatelé, distributori, konkurence a verginost. Vnitini
prostiedi zahrnuje piedevSim zptisoby organizace a ziizeni, technologickou vybavenost,
finan¢éni situaci, moznosti technického rozvoje, lidské zdroje.

8K OTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1. vyd. v ¢es. jazyce.
Praha: Victoria Publishing, 1992, 789 s. ISBN 80-856-0508-2, str. 64
Y Tamtéz.
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3.2.2.1 Prostiedi Skolskych instituci

Svétlik prostiedi Skoly analyzuje ve vSech shora uvedenych kategoriich. Poznani makro-
prostiedi povaZuje za ,Zivotné dilezité’, protoze se neustdle dynamicky méni a je
Z pozice jednotlivych Skol zcela neovlivnitelné. Zahrnuje sem vlivy ekonomické, politické,
demografické a kulturni. Dale upozornuje, Ze pokud chce Skola , efektivnim zptasobem
uspokojovat potieby”, musi byt stdle v kontaktu s dalSimi subjekty ze svého okali, tj. za-
byvat se prvky mikroprostiredi, kam patti Z&ci a studenti, rodice, absolventi, partnefi Sko-
ly, zaméstnavatelé z okoli, MSMT, konkurence, ziizovatel Skoly, Siroka vergjnost a dalsi
Skolské ingtituce. Vnitini prostiedi zahrnuje kvalitu ugiteli a managementu 3koly, kulturu a
vnittni klima Skoly, finanéni situaci, vybavenost Skoly, jei umisténi, image a historii.
»Kvdlita vnitiniho prostiredi je jednim z rozhodujicich a nejsilnéjSich faktora ovliviu-

jicich vnimanou kvalitu &koly.“ 8

3.23 Vybrané metody analyzy vnéjsiho prostiedi
Anayzu vnéjsiho prostiedi | ze provést napriklad témito metodami:

§ STEP analyza zkoumd, které z vngjSich obecnych faktora maji vliv na
podnik. Patfi sem faktory socidni, technologické, ekonomické a politické.
Zabyva se ngjen jgjich vlivem, ae také tim, jak jsou jednotlivé faktory pro
blizkou budoucnost diileZité™.

§ SLEPT analyza je modifikaci predchozi analyzy a predstavuje prvky: So-
cia — spolecenské faktory, Lega — pravni faktory, Economic — ekonomické
faktory, Political — politické faktory, Technological —technologické faktory

§ SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), dlabé (Weaknesses) stranky pod-
niku, hrozby (Threats) a prilezitosti (Opportunities) vnéjSiho prostiedi. Je
povaZzovana za univerzani anaytickou techniku zamérenou na zhodnoceni
vnitinich a vnéjSich faktora ovliviujicich Uspésnost organizace nebo jiného

hodnoceného systému.

BSVETLIK, Jaroslav. Marketingové izeni &oly. 1. vyd. Praha: ASPI, 2006. 300 s. ISBN 80-7357-176-5, str.
62.

19 Shodné s pojmem: PEST analyzajako zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis.
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3.24 VyuZiti STEP analyzy a SWOT analyzy ve 3kolstvi

STEP analyza maze pomoci v hodnoceni vlivu nekterych vngjSich faktora na chod 3koly.
S - spolecenskeé (socidni) faktory mohou zahrnovat demografickou kiivku, rodinné fakto-
ry, dopravni obsluznost, strukturu Skolstvi v regionu, spadovou oblast skoly, zaem o Sko-
lu, obor, uplatnéni (Uspédnost) absolventt, vztahy mezi Skolami v regionu apod.T - tech-
nické (technicko-technol ogické) faktory souvisegji s vyvojem vyrobnich prostiedkt, materi-
au, procesi, know-how a novych technologii v regionu, s vyvojem a vyzkumem, které
maji dopad na skolu. E - ekonomickeé faktory souvisi s vyvojem ekonomickych procesi v
okoli Skoly —napi. pozici a chod skoly, problematiku (ne)zaméstnanosti, moznosti sponzo-
ringu, mimorozpoctovych zdroja Skoly a Skolského rozpoctu jako celku. P - politicko-
prévni faktory souvisi s vykonem politické moci (od Urovné stétu az po samospravu v ob-
Ci), se spravou a samospravou ve Skolstvi, s politickou situaci, legidativou (véetné skol-
ské), stavem pravniho védomi. Skola miZe pii hodnoceni téchto faktori posoudit vzgem-
né vztahy se ztizovatelem, s mistni samospravou, piedstaviteli obce a také autonomii Sko-
Iy.20

Cilem SWOT analyzy je z obecnéjSiho hlediska vyhodnotit postaveni Skoly v ramci jegiho
regionu (jak vyznamnd a potiebna nebo naopak jak ohroZzena je jgi existence - piileZitosti
arizika) ado ur&ité miry vyhodnotit kvality jej &Ginnosti (silné a slabé stranky).?*

3.25 Vybrané metody analyzy konkurence
Anayzu konkurence |ze provést napt. témito metodami:

§ Analyza 5F (Pétifaktorovy Porteriv model) - jedna se zpasob anayzy
odvétvi a jeho rizik. Podstatou metody je prognézovani vyvoje konkurenéni
situace ve zkoumaném odvétvi na zékladé odhadu moZzného chovani nasle-
dujicich subjektti a objektd pusobicich na daném trhu a rizika hroziciho

podniku z jgich strany.

PBACA, Milan. STEP analyza. In: Metodicky portal RVP: Inspirace a zkuSenosti ucitelii [onling]. 5.2.2007
[cit. 2012-03-03]. Dostupné z: http://clanky.rvp.cz/clanek/o/z/1127/STEP-ANALY ZA .html/. Volné
Zpracovani.

ZBECVAROVA, Zuzana. Analyza SWOT a jeji praktické wyuziti p/i zpracovani skolniho vzdélavaciho
programu (SVP). In: Metodicky portdl RVP: Inspirace a zkuSenosti ucitelti [online]. 18.5.2006 [cit. 2012-03-
03]. Dostupné z: http://clanky.rvp.cz/clanek/s/P/564/ANALY ZA-SWOT-A-JEJ-PRAKTICKE-VYUZITI-
PRI-ZPRACOVANI-SKOLNIHO-VZDELAVACIHO-PROGRAMU-SVP.html/. Volné zpracovani.
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§ Mapa trzniho boji&eé - podle Kotlera® (1992): trzni pojeti konkurence za-
méiuje pozornost firem na Sirsi ramec potencianich konkurenta a stimuluje
vytvareni dlouhodobgjSich strategickych marketingovych plant. Jednim z
klica k identifikaci konkurentu je trzni analyza konkurence prostiednictvim
mapy trzniho bojisté. Podle trZzniho piistupu jsou konkurenty podniky, které
uspokojuji stejnou potiebu zékaznika.

3.2.6 Shrnuti — vyznam analyz ve Skolnim marketingu

Jestlize vzdelavaci subjekt chce dlouhodobé a Uspédné planovat, neobejde se bez kvalitné
provedenych analyz. Jediné na zakladé jgjich vystupi miZe provadét zasadni rozhodnuti o

dal$im smérovéni a profilaci natrhu.

3.3 ldentifikace trznich segmenti, segmentace tr hu, trzni zacileni a trzni

umisténi
331 I dentifikace trznich segmenti

Maloktery podnik muze uspokojit vdechny zékazniky na Sirokém trhu, protoze zakazniki
je mnoho a jgich pozadavky, piani a ocekavani jsou znaéné odlisné. Trzni segment pred-
stavuje vymezenou skupinu z celkového trhu, jgiz ¢lenové maji néco spolecného a jimz

jsou urceny specifické sluzby.

Ve skolstvi I1ze aplikovat razné marketingoveé pristupy. Kazdy z nich ma sva pozitiva a sva
omezeni. Stejné jako v komer¢nim prostredi také si Skola vybere jednotlivé segmenty, na

které se zaméti, arozhodne se, zda zvoli
1) nediferencovany marketing

a. hromadny marketing - tj. bude oslovovat v3echny potenciani Zaky a nabizet
jim stejny vzdélavaci program.

b. programové diferencovany marketing — potencianim zgemcam bude nabi-
zet vice nez jeden vzdélavaci program a systém volitelnych nebo povinné

predmétu.

2K OTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1. vyd. v ¢es. jazyce.
Praha: Victoria Publishing, 1992, 789 s. ISBN 80-856-0508-2, str. 240.
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2) cileny marketing, tj. zaméii se jen na ¢ést potencidnich Zaka nebo studentt

a. koncentrovany marketing - skola si vybere jeden nebo n¢kolik mélo seg-
mentt a vytvori jeden vzdélavaci program. MaZe tak vyuzit svych specifik a
zvlastnosti.

b. diferencovany marketing — Skola vytvoii pro kazdy vybrany segment zvlast-

ni vzdglavaci program.?

Pro aplikaci cileného marketingu je nutné, aby Skola uplatnovala marketingoveé fizeni.

3.3.2 Segmentacetrhu

Segmentace trhu piredstavuje jednu z metod marketingového tizeni alze ji povaZzovat za 1.
etapu cileného marketingu. Jgjim cilem je:

1) poznat strukturu trhu, na ktery se chce podnik zamétit, na ktery chce umistit svij

produkt

2) prizpusobit marketingové aktivity podniku jednotlivym skupinam zakazniki (seg-
mentam) a prostrednictvim téchto aktivit z&kazniky co nejlépe ,, obslouZit”.

Dobre tizeny podnik s voli takové segmenty trhu, které muze efektivné , obsluhovat”,
v souladu se svou strategii a to tak, aby dosahoval maximané mozny zisk. M&li byt seg-
mentace efektivni, je tieba, aby byly spinény podminky: segment musi byt méritelny
(napt. z pohledu velikosti a kupni sily), pristupny (dostatecné velky a dostupny), vy-
znamny (perspektivni a ziskovy) aakceschopny (vyuZitelny).

Pomoci segmentace trhu je mozné trh rozdélit na mensi celky (cilové skupiny), které jsou
odlisné svymi potiebami, charakteristikami a nakupnim chovéanim. , Vybér dobie defino-
vané ciloveé skupiny arozhodnuti o zaméieni by mely byt soucasti planovéni komunikace i

vybéru cilt a néstrojé komunikace, planovani médii a realizace kampang.“?*

Segmentace trhu probiha ve trech fazich:

ZJAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve Skolstvi. 1. vyd. Plzen: Vydavatelstvi Z&padoceské
univerzity, 1998. 141 str. ISBN 80-7082-4653-0, str. 91 — 92. VVolné zpracovani.

#PELSMACKER De, Patrick. MAGGIE, Geuens. JOERI, Van den Bergh. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. Str. 127.
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1. féze - vyzkum trhu: zjistovani informaci s cilem pochopit motivaci, postoje a cho-
vani zakazniku.
2. faze- anayzazji&ténych informaci: s cilem sestavit co nejvice odlisnych segmenti
3. faze — vytvoreni profilu stanovenych segmenti: podle stanovenych charakteristik
(napt. demografické, psychografické apod.).
3.3.2.1 Hlediska segmentace trhu se specifikaci ve &kolstvi®

§ Geograficka — zakaznici jsou rozdéleni podle svého prostorového (geogra-

fického) rozmisténi napriklad podle kontinentd, zemi nebo regiona apod.
Ve Skolstvi:rozdéleni trhu podle umisténi Skoly a spadove oblasti (zaméteni
a typ skoly, charakter vzdélavaciho programu) uréeni ptisobnosti (narodni,
regiondni, okresni, mistni).

§ Demograficka — zakaznici se déli podle véku, pohlavi, etnika, ndbozenstvi,
rodinného stavu apod.
Ve Skolstvi zegména podle piijma, cyklu rodiny, vzdélani, zaméstnani.

§ Psychologicka — zékaznici se déli podle psychologickénho profilu (Zivotni
zajmy, postoje, hodnoty apod.).
Ve Skolstvi podle preferenci urcitych typt Skol, studijnich programi, umis-
téni Skoly, ztizovatele nebo formy prévni subjektivity (soukromd, cirkevni,
obchodni spolecnost, obecné prospésna spolecnost apod.).

§ Né&kupni chovani — frekvence a rozsah nakupi, logalita k dodavateli, po-
stoj k riziku apod.

Ve Skolstvi podle poznani, postoji, vyuzivani nebo reakci studenti na vzde-
l&vaci program (toto je povaZzovano za nejvyhodngjsi).

BJAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve Skolstvi. 1. vyd. Plzen: Vydavatelstvi Z&padoceské
univerzity, 1998. 141 str. ISBN 80-7082-4653-0, str. 92 — 93. VVolné zpracovani.
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333 Trzni zacileni

TrZzni zacileni je druhou etapou cileného marketingu. Dochézi k rozdéleni zékaznika do
menSich homogennich skupin die segmentacnich kritérii. Tim vznikne nékolik shlukt s
podobnymi potiebami a charakteristikami (stejné postoje, podobna vékova hranice apod.).

Cilem je vytvorit dostatecny pocet odlisnych segmentt a vybrat, naktery se podnik zaméri.

3.3.3.1 Trzni zacileni ve skolstvi

Stejn¢ jako v komer¢nim prostiedi si Skola vybere jednotlivé segmenty, na které se zamgéti,
a rozhodne se, zda zvoli nediferencovany marketing, za predpokladu, Ze trh vnima jako
homogenni. V piipadé, Ze je Skola né¢im limitovana, zvoli ziegmé marketing koncentrova
ny. V8e zavisi namoznostech 3koly, najejim poslani a cilech ana zvolené strategii.

3.34 Trzni umisténi

Treti etapou marketingového fizeni je positioning — trzni umisténi. Ukolem positioningu je
vytvaret viemy, nazory a postoje v myslich zékaznika, tj. umistovani informaci a vyvolani
Z&douciho chovani zékaznika. Trzni umisténi je zpisob, kterym se podnik a jeho vyrobky
mohou vymezovat vic¢i konkurenci avytvaret si svoji jedine¢nou a nezamenitelnou image.

» 1rZnim umisténim v pripadé Skoly je pozice, kterou Skola zaujima v mysli svych z&kazni-

ki, tj. Z&kd a studentd, rodict a &roké verejnosti ve vztahu ke konkurenénim &kol&m.“?

3.35 Shrnuti — vyznam segmentace ve kol stvi

Skolské prostiedi je odlisné od prostiedi komerénich podniki. Presto se ocita v konku-
rencnim prostiedi, podléhd demografickym, ekonomickym i politickym vlivam. Pokud
chce byt Skola Uspednd, musi veédet, kdo tvori jgi trh, jak je trh velky ajak se bude vyvijet.
Pravidelné provadéné segmentace jsou nastrojem pro dobrou orientaci v dynamicky se
rozvijegjicim prostiedi nabidky vzdélavacich programa.

2IAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve &olstvi. 1. vyd. Plzeii: Vydavatelstvi Zapadoceské uni-
verzity, 1998. 141 str. ISBN 80-7082-4653-0, str. 94.
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3.4 Cilove skupiny v marketingovych komunikacich skolskych zarizeni

Ze shora pospanych aktivit vyplyne, jaké cilové skupiny je tieba oslovovat. Cilova skupina
je segmentem trhu ,,se shodnymi potiebami, préanimi a srovnatelnymi reakcemi na marke-
tingové a komunikagni aktivity“?’. Jestlize management podniku cilové skupiny identifiku-
je, vytvori s piedpoklad pro to, jak se vhodné svym zékaznikim predstavit, jak snimi
komunikovat a jak jim prodat svij produkt. Zaroven mé predstavu, skym komunikuje a

umi urcit, kter € nastr oj e marketingového mixu vybrat.
Z&kazniky 3koly Ize rozdglit do dvou skupin:
Vnitini: ucitelé, Zaci, rada skoly, fidici organy Skoly, pomocny a ostatni persondl.

Vnéjsi: rodice, Z&ci, odbory Skolstvi a zastupitelstva, zaméstnavatelé v regionu,
dal&i verginé organy, Ceskéa 3kolni inspekce, MSMT CR, zéstupci tisku, dalSi $kol-
ska a vzdélavaci zarizeni, zegména v regionu, sponzoii, zgmova nebo profesni

sdruzeni.

Z&ci jsou specifickou cilovou skupinou. Jednak jsou ovliviiovani vnitini komunikaci,

jednak nang pisobi (nebo méa piisobit) vngj& komunikasni aktivity.?

Pro konkrétni potieby konkrétni Skoly je tieba rozhodnout, které cilové skupiny jsou kli¢o-
vé a provést jgjich podrobnou analyzu pomoci segmentacnich hledisek rozdéleni trhu a
nasledné zvolit vhodny typ komunikace. Podstatou komunikace se skupinou vnitinich z&
kaznika (interni komunikace) je dladit zgmy téchto skupin, vytvaret stabilni firemni kultu-
ru, budovat logjalitu, prezentovat cile a motivovat zd¢astnéne k jejich naplnovani. Externi
komunikace je zamétena na Sirokou verejnost: zakazniky (Zaky a jejich rodice) soucasné i
budouci, jegjich rodinné prislusniky, sponzory, ztizovatele a fidici instituce, raizné zgmove

skupiny, dodavatele, obchodni partnery apod.?

2" PELSMACKER, Patrick, De; MAGGIE, Geuens; JOERI, Van den Bergh. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, a. s. , 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, str. 128.

% MATEJCKOVA, Leona, Bc. Vyznam marketingovych komunikaci. Zlin, 2010. Bakal&ska préce.
Univerzita ToméSe Bati ve Zling. Vedouci préce Ing. Radomila Soukalovg, Ph.D., str. 23.

® Tamté.
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3.5 Vyzkum v marketingovych komunikacich

Pro analyzu cilovych skupin i pro vybér vhodnych propagacnich aktivit je nutné proveést
rizné anayzy, které pomohou popsat produkt podniku, jeho postaveni na trhu a které mo-
hou byt zdrojem dalSich dalezitych informaci. ,, Vyzkumem (trhu) se rozumi systematické
shromazd’ovani, zaznamendvéani a analyza dat se zietelem na urcity trh, kde trhem je ming-

na specifické skupina zékazniki ve specifické geografické oblasti.“*

351 Teoreticka vychodiska pro marketingovy vyzkum

Projekty marketingového vyzkumu pracuji s primarnimi daty, které jsou shromazd’ovany
na miru feSenému problému, a sekundarnimi daty, které jsou obecné uréeny k riznému
vyuZziti (napt. data CSU). Interni zdroje dat se soustied’uji uvniti podniku a obvykle evi-
duji udaje o vlastni ¢innosti, externi zdroje sekundarnich dat byvaji vyuzivany k piedem
nespecifikovanym ucelam.

Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu rozlisuje vyzkum kvantitativni, ktery zgjis-
tuje popisné informace - Udaje o poctu vyskytu, cetnosti opakovani atd., a kvalitativni,
ktery je zaméien na hledani pricin, vztaht a zavislosti mezi subjekty a jevy, nebo mezi

pricinou a nasledky.

Kvantitativni vyzkum ma nékolik podminek: shromézdéné iudaje musi byt srovnatelné
(shromézdény ve stejném obdobi, ve stejné struktuie, stejnym zpusobem sbéru); shroméz-
dény soubor musi byt dostate¢né velky (kvuli sledovéani vzgemné zavislosti) a zji&tené
Udaje musi byt nezavislé na ndzor ech druhych (rodina, zndmi, spolupracovnici). Obvyk-
le je zaméien na rozsahlgjSi soubory respondentd.

Technika sbéru informaci, kterou organizace zvoli, je zavid & zeména na povaze zjist'o-
vanych informaci, na rozsahu zjistovanych skute¢nosti, a na dalSich faktorech. Informace
jsou zpravidla shromaZzd’ovany formou osobnich rozhovort, pisesmnymi dotazniky, telefo-
nickym nebo elektronickym dotazovanim. Dotazovani se provadi formou vol-
nych/otevicenych otazek, které vedou k volnému vyjédieni odpovédi, nebo formou uza-
vicenych otazek, u kterych respondenti voli odpoveéd’ ano/ne, piip. nevim, a polouzavie-

nych otazek, které nabizi nékolik variant odpovédi.

PRIBOVA, Marie, et a. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. 1996 : Grada Publishing, a. s., 1996. 248 s. ISBN
80-7169-299-9. Str.13.
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Z&ladem pro realizaci marketingového vyzkumu je nutné dobie vybrat a charakterizovat

soubor respondentii, od kterého se budou shirat informace.

Jednotkami souboru, ve kterém probiha marketingovy vyzkum, mohou byt jednotlivci,
skupina (rodina, domécnost, skolni tiida...). Soubor vSech jednotek, shodn¢ vymezenych z

hlediska Setteni se nazyva zékladni soubor.

Pokud se zjist'uji potiebné Udaje u vSech jednotek zakladniho souboru, ktery je piredme-
tem zkouméani, jedné se o vyéer pavajici Setieni. Vycerpavgici Setieni je zpravidla financ-

né acasove naro¢né (napi. séitani lidu, volebni vysledky ...).
Nevyder pavajici Setireni (vybeér) je ¢astéjSim zpiasobem marketingového vyzkumu. Zjistu-
je potiebné Udaje u ¢asti jednotek zakladniho souboru. Podstatou je odhad hodnoty celé-
ho zakladniho souboru a vysedky jsou zatizeny tzv. vybérovou chybou. Presnost je mensi
nez u Setieni vycerpavajiciho, je finanéné i casové méneé narocné.
Mez zpiisoby nevycerpavajiciho Setreni patrii

vybéry zamérné: anketa, fetézovy vybér, tsudkovy vybér, kvotni vybér adalsi.

vybéry nahodné (pravdépodobnostni): prosty ndhodny vybér, oblastni vybér, skupi-

novy, dvou nebo vicestupiiovy, panel .

Cilem marketingového vyzkumu ve Skolstvi je zgisténi potiebnych informaci, které se
tykaji jak skutecnych, tak potencidnich zékaznikia Skoly a na zé&kladé téchto informaci
umoznit predpovéd” budouciho z§mu. Dale pak shromézdit informace o tom, jak skolu

hodnoti Z&ci, ucitelé, rodice, piipadng &iroka verejnost.®

3.6 Komunikace skoly sidentifikovanymi cilovymi skupinami

Uspéch Zkoly ve smyslu dosahovani svych cilt je zavisly nakvaiteé 3koly, ale také na tom,
jak Skola svoje okoli informuje a jak kvalitné pracuje sidentifikovanymi cilovymi skupi-

nami. Komunikace Skoly je obousmérnym procesem vymeény informaci mezi skolou a

1 MATEJCKOVA, Leona, Bc. Vyznam marketingovych komunikaci. Zlin, 2010. Bakaléska préce.
Univerzita ToméSe Bati ve Zling. Vedouci préce Ing. Radomila Soukalova, Ph.D. Prevzato.

®PRIBOVA, Marie, et a. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. 1996 : Grada Publishing, a. s., 1996. 248 s. ISBN
80-7169-299-9, str. 35 38. Volné zpracovani.
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vhittnimi i vn&&imi cilovymi skupinami. Oba typy komunikace jsou stejné vyznamné,

vzgjemné se ovliviuji a dopliuji.

3.6.1 Komunikaéni mix ve Skolstvi ve vazbé na identifikované cilové skupiny

Vasdtikova do komunikacniho mixu sluzbového sektoru (kam Skolstvi patii) zahrnuje jak
tradi¢ni néstroje — reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, Public Relations, tak nové
néstroje — pifmy marketing ainternetovou komunikaci.*

Uginnost marketingové komunikace je piimo umérna vhodnému vybéru prvka komuni-

ka¢niho mixu pro ty které cilové skupiny.

Komunikaéni mix Skoly muZe zahrnovat v oblasti reklamy letéky, brozury, vliastni webo-
vé stranky; v oblasti podpory prodeje prezentaci Skoly na veletrzich, dnech otevienych
dveti, beneficich, kulturnich akcich apod.; v oblasti Public Relations se jedna zeména o
budovéni vztahi sverenosti prostiednictvim meédii. Ani osobni prode by nemél byt na
okraji zgimu, 3kolu Ize propagovat prostiednictvim formani i neformani komunikace
s ostatnimi pedagogy.

K propagaci Skoly |ze vyuzit ndzoroveé vudce - ,, Opinion Leaders* (rodice Uspédnych Z&
ki a absolventi, rodice s jistym socidlnim statusem - vyznamni manazeti, |ékati, regiona ni
politici), - ,,Opinion Formers* (vychovni poradci a dalSi pedagogové okolnich 3kol, ¢le-
nové Skolskych komisi, pracovnici Skolské inspekce, zastupci krajt a obci - zgiména ti,
Vv jgichZ kompetenci je 3kolstvi).

3.6.2 Shrnuti —vyznam komunikaéniho mixu ve vazbé na cilove skupiny

Podle Vadtikoveé je ,, Komunikacni mix pro marketing sluzeb nezbytny proto, Ze ve velké
vétSing pripadt priblizuje nehmotny produkt spotiebiteli a tim sniZzuje jeho ngjistotu pri
vybéru a ndkupu sluzby. ... V dusledku neoddélitelnosti sluzby od producenta je zvyraz-

néna uloha osobniho prodeje a Gstni reklamy. Pro Uspéch komunikacniho mixu ma velky

¥VASTIKOVA, Mirodava. Marketing sluZeb - efektivne a moderné. 1. Praha : Grada Publishing, a. s. ,
2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9, str. 134. Volné zpracovani.
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vyznam vhodny vybér néstroje komunikacniho mixu a zhodnoceni jeho pasobeni na cilo-

vou skupinu uZivateli.“

3.7 Shrnuti teoretické ¢asti

Zgmem kazdého podniku je, nebo alespont mélo by byt, uspét na trhu. Uplatiovanim mar-
ketingovych postupti |ze svoji pozici podporit a upevnit. Promysleny postup, tj. dobie pro-
vedena segmentace cilovych skupin, jejich vytvoreny profil a shromé&zdéni daleZitych in-
formaci o charakteru poptavky, o potiebach a pranich zakazniki jsou zékladem pro aplika-
ci marketingu. Skolni marketing neni vyjimkou, sou¢asny trend smétuje k jeho uplatiové
ni, protoZe jediné tak s miZze Skola vytvorit predpoklad pro perspektivni existenci.

Skoly se v zékladnich charakteristikéch zadnym zptisobem neli&i od instituci v komerénim
sluzbovém sektoru. Potrebuji si budovat dobré jmeéno, aby byly Gspésné i v dobé, pro kte-
rou je piiznacny nepiiznivy demograficky trend, problematicka ekonomicka situace a roz-
sahla nabidka Skol nejrizngjsiho typu.

Trh vzdélavani prochézi nepretrzitymi zménami. Potencidni klienti této sluzby budou sle-
dovat konkuren¢ni nabidku vzdélavacich ingtituci a porovnévat je mezi sebou. Ve vyhodé
budou ty Skoly, které budou zajemcim o své produkty zprostredkovavat dostatek informaci
vhodnym zpisobem.

Vzdélavani jako produkt je sluzba, kterd vyzaduje uplatinovat specifika marketingu ne-

ziskovych organizaci.

¥VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb - efektivneé a moderné. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008.
232 s. ISBN 978-80-247-2721-9, str. 153, zkréceno.
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4 CHARAKTERISTIKA SUBJEKTU LSG

Pro identifikaci cilovych skupin Letohradského soukromého gymnazia, o. p. S. je nutné
tento subjekt predstavit, dde urcit, které typy analyz budou provedeny a z jakého duvodu,
které zdroje dat budou vyuzity a nasledné analyzy provést. Cilem je shromézdit podklady
pro zodpovézeni vyzkumnych otézek. Soucasti praktické ¢asti je také zhodnoceni sou-
¢asnych komunikagnich aktivit, aby bylo mozné se v projektove ¢asti zamérit na navrh

vhodného komunikaéniho mixu pro vybrané cilové skupiny.

4.1 Letohradskeé soukromégymnazium, o. p. s. — piredstaveni subjektu

L etohradské soukromé gymnazium je nestatni neziskova organizace, ktera byla zalo-
Zenav r. 1993 jako spolecnost, kterd bude pusobit v oblasti vychovy avzdélavani. Predsta-
vou zakladatelti bylo vybudovat a provozovat 3kolu poskytujici vSeobecné Uplné stiedni
vzdélani gymnazialniho typu, zakonéené maturitou. Z&kladnim rysem bylo a stéle je
vybudovat Skolu, ve které bude ptistup k Z&kam zaloZen na nedirektivnich vztazich a do
chodu Skoly budou zapojovani v maximani mozné mite v3ichni Z&ci i pedagogicti pracov-

nici ave velké mite také rodice.

Pravni forma LSG je obecné prospésna spolecnost. VSechny finanéni prostredky, které
Skola ziské at’ jiz formou normativu od stétu, formou skolného od z&konnych zéstupct
28k, nebo prispévku od priznived Skoly a sponzori, musi pouZit na financovani vzdélava
ni svych Zaka.

LSG je zarazeno do sité 3kol MSMT Ceské republiky. Od roku 2004 patii mezi pilotni
Skoly, které ve spolupréaci sVyzkumnym Gstavem pedagogickym oveéruji tvorbu a imple-
mentaci Skolnich vzdélavacich programi. Na LSG se vyucuje podle nové vypracovaného

Skolniho vzdélavaciho programu s nazvem Oteviena Skola.

Gymnazium umoznuje prestup z kteréhokoliv ro¢niku zakladni ¢i stiedni Skoly, adaptace
prestoupivsSich studentu je zgjisténa formou individudlnich konzultaci s jednotlivymi peda-

gogy.

Do roku 2010 byla Skola fizena tfi¢lennou spravni radou, jeji ¢lenove plnili roli statutarni-
ho zéstupce. Cleny SR byli manazefi z podnikatelské oblasti a regiondni politik, také s
podnikatelskou zkuSenosti. Vykonnym fidicim pracovnikem byl tfeditel Skoly. Zménou
z&kona o0 obecné prospésnych spolecnostech, ktery vstoupil v platnost k 1. 1. 2011, se sta-

tutarnim zastupcem stal feditel Skoly a spréavni radé zastaly spiSe ,,dohliZeci pravomoci*.
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Presto se ¢lenové spravni rady nadde aktivné zapojuji do fidicich i vykonnych procesi.
Kontrolni ¢innost vykonava dozor¢i rada. V roce 2011 byl zaloZen ,Nada¢ni fond Vita-
novsky", ktery vznikl a funguje jako podptirny projekt LSG, o.p.s. Ukolem nadacniho fon-
du je role podporovatele a zamérem je ziskavat dalSi financni prostiedky, sdruZzovat je pro
dalSi rozvoj Skoly a podporovat nadané studenty, zejména v oblasti technického vzdélavé
ni.

Od roku 2008/2009 jsou pravidelné v rdmci dalSi hospodaiske cinnosti otvirény kurzy pro
vergnost. Tradi¢né nejveétsi zgem je o kurzy jazykové (v nabidce je anglictina, Spanélsti-
na, néméina). Kurzy pro instruktory lyZzovani (zékladni i doskolovaci maji tradici jiZ vice
nez 10 let). Od Skolniho roku 2010/2011 jsou vefejnosti nabizeny kurzy préace na PC (od
zakladniho ovladani aZ po prace ve speciaizovanych programech) av dalSim Skolnim roce
bude nabidky rozsitena o kurz , psani vSemi deseti a zpracovani texti na PC*. Kurzy pro
verginost jsem zdrojem financ¢nich prostiedka do rozpocétu Skoly a jgich inzerovani je z&

roven propagaci koly.

4.1.1 Vyznam L SG proregion

V souc¢asné dobé, kdy se diskutuje o vyznamu viceletych gymnazii a o jejich omezovéni, je
LSG moznosti, jak na Orlickoustecku osmileté gymnazium absolvovat. LSG ma statut
obecné prospésné spolecnosti, Zadnym rozhodnutim krajskych ¢i ministerskych Girednika

nelze tedy ¢innost gymnazia omezit.
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5 ANALYZY PROSTREDI A IDENTIFIKACE CiLOVYCH SKUPIN

Identifikace cilovych skupin LSG negjprve vyZaduje provedeni analyz makroprostiedi, mik-
roprosiedi a prostiedi vnitiniho. Pro samotnou identifikaci maji zasadni vyznam anayzy
konkurence, Zaku a rodici, odborné a Siroké verejnosti v regionu, 3kolskych instituci (prv-
ky mikroprostiedi) a analyza image, kvality vyukového procesu, vnitiniho klimatu skoly,

finan¢ni situace a vybavenosti Skoly (prvky vnitiniho prostiedi).

5.1 Analyzavnéjsiho prostiedi

Anayza vn¢jsiho prostiedi je pro identifikaci cilovych skupin pro komunikaci LSG pouze
podpurnym néstrojem. Je samozigmé, Ze faktory vnéjSiho prostredi hrgji svoji roli a je
nutné je nutné bréat v Gvahu. Maji sviij vyznam pii sestavovani profilu jak hlavnich tak ved-
lgjSich cilovych skupin, ale zeména poskytuji ndmeéty pro to, jaké témata a jakym zpuso-

bem maji byt komunikovanav komunikacnim mixu.

51.1 Ekonomicko —demografické vlivy

V poslednich nékolika letech dochazi ve stiednim vzdélavani k fadé vyznamnych zmén,
jgjichz cilem je mino jiné reagovat na klesgjici demografickou kiivku. Snahou ministerstva
je prosadit na urovni krajti proces optimalizace, jehoz zamérem je zredukovat pocet skol,
snizZit roztristénost nabidky oborda a zabezpecit optimalni vyuZiti technické, provozni a
prostorové kapacity Skol, v ndvaznosti na ekonomickou hospodarnost Skolstvi a na reduko-

vané finanéni prostiedky, které je nutné do Skolstvi investovat.

V poslednich letech mirné roste pocet Zakt nastupujicich do 1. ro¢nika zékladnich kol, a
zastavuje se pokles celkového poctu Zzaka. Nejvetsi propad se projevil ve skolnich rocich
2009/2010 a 2010/2011. To je davodem klesgjici tendence odchodu Zéki na viceletd gym-
nézia. Na stiedni Skoly bylo ve Skolnim roce 2010/2011 prijato necelych 112 tisice 28k, tj.
0 16,4 tisice méné nez v roce 2009/2010. Ve stiednich Skoléch se jiZz naplno zacal projevo-
vat demograficky pokles. Od Skolniho roku 2007/2008 je viditelny propad jak v poctu nové
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prijatych Zéku na stiedni Skoly, tak v celkovém poctu Zaku téchto Skol atento pokles nada
le pokracuje.*

V Pardubickém krgji je situace obdobna, pocet Zivé narozenych déti mirné klesd nebo

stagnuje.

Tabulka 2 Poket Zivé narozenych déti v Pardubickém kraji*®

2008 2009 2010
Zivé narozeni 5752 5 644 5721
Zdroj: CU

Soucasna situace ve 3kolstvi je vyrazné ovlivnéna demografickym vyvojem. , Ceské stied-
ni koly jsou podle vyroéni zpravy Ceské Skolni inspekce naplnéné v praméru z 65 pro-
cent. Ministerska statistika tvrdi, Ze nékteré dokonce jen z Sedeséti. A protoZe se tim snizu-
je kvalita stiedodkol ského vzdelani, pripravuji hejtmani s podporou ministra Skolstvi Josefa
Dobese reformu.“®’ Snaha redukovat pocet 8ol (nejen stiednich) na trovni ministerstva je

patrnd iz nékolik let, bez ohledu nato, ktery ministr Grad Fidi.

Z Analyzy situace ve strednim Skolstvi v Pardubickém kraji a z Dlouhodobého zaméru
vzdéldvani Pardubického krgje 2012 je zjevna snaha ieSit jak nepriznivy demograficky
vyvoj, tak reagovat na soucasnou ekonomickou situaci. Z celkového poctu zaka studuje na
stiednich Skolach PK ve Skolnim roce 2009/ 2010 na gymnéziich a ve Skolach s ekonomic-
kymi obory 11 126 zaku, tj. 41 % zaki. Na zakladé zpracovaného demografického vyvoje
je ziggmé, Ze pocet Zaku prijimanych ke studiu na stiednich Skolach se bude kazdorocné
snizovat. Pardubicky kraj ma ve srovnani sostatnim kraji vysoky pocet stiednich skol.
Jgjich pramérna naplnénost, vzhledem k jejich kapacitam, je kolem 70%. Z toho vyplyva,
Ze je nutné omezit ngjen pocet prijimanych Zaka, ale také snizit pocty stiednich Skol, gym-

nazia nevyjimaje.

®HULIN, Vladimir. Tydenik Skolstvi [online]. 1.9.2010 [cit. 2012-04-01]. Dostupné z: http://www:.tydenik-
skolstvi.cz/archiv-cisel/2010/25/ a aktudnich dat CSU.

% Data zarok 2011 jeté nejsou v dobé zpracovani diplomové préce k dispozici

¥BiLA, Klaa Cesky rozhlas [onlingl. 31.1.2011 [cit. 2012-04-01]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/spolecnost/ _zprava/844075.
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Graf 1 Odhad po¢tu Zéka stiednich skol
v Pardubickém kraji

— demograficky vyvoj
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Zdroj: Pardubicky kraj — Analyza stredniho Skolstvi v Pardubickém kraji

Ve vazbé na demograficky vyvoj dochézi v poslednich letech v Pardubickém kraji k opti-
malizaci sit¢ Skol, i kdyZz se obvykle jednd o nepopulérni opatieni. Vzhledem k neptizni-
vému demografickému vyvoji se zmeény dotkly i nabidky obori vzdélani ve skoléch ziizo-
vanych Pardubickym krajem. Poc¢ingje Skolnim rokem 2011/2012 byl stanoven minimalni
pocet 22 7&ka ve tiidach prvniho ro¢niku osmiletych i ¢étytletych gymnézii. Sice mohou byt
otevieny i téidy s niZSim poctem zéku, ae budou-li otevieny s nizSim poctem zaka opako-
vané ve dvou po sob¢ nasledujicich Skolnich rocich, v da&im skolnim roce jiz nebudou
prijimani Zaci do prvniho ro¢niku téchto obora vzdélani.

Podle vybranych ekonomickych Udajia se socidné ekonomicka situace na OrlickoUstecku
spiSe zhorduje.

Tabulka 3 Vyvoj nezaméstnanosti v Pardubickém kraji

Rok Rok Rok Rok Rok
Ukazatel Rok 2010
2005 2006 2007 2008 2009
Miraregistrované
_ 5,5 % 5,6 % 4,4 % 3,6 % 6,4 % 7.2 %
nezaméstnanosti
Zdroj: CU

Na Orlickoustecku v roce 2010 byla nezaméstnanost 10 %.
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V souvislosti s konjunkturou éeské ekonomiky v letech 2000 — 2007 disponibilni diichod®
¢eskych domécnosti, ktery mtize byt jednim z ukazatelt finanéni kondice domécnosti, ros-

tl. Od roku 2008 v souvislosti s ekonomickou recesi klesa.

Graf 2 Dynamika hrubého disponibilniho dichodu doméacnosti

anominalniho HDP (meziro¢né v %)

—— Hiruby domaci predukt v b.c.

Hruby disponibilnd diched domacnost

2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008
Zdroj: CU

512 Politicko — kulturni vlivy

V roce 1999 schvélila viada CR hlavni cile vzdélavaci politiky, které byly vyhl&Seny
v zdvazném vladnim dokumentu, tzv. Bilé knize. , Ceska Bila kniha je pojata jako systé-
movy projekt, formulujici my3enkova vychodiska, obecné zaméry a rozvojové programy,
které maji byt smérodatné pro rozvoj vzdilavaci soustavy.“* M4 se stét zékladnim strate-
gickym dokumentem ve stiednédobém horizontu, ktery reflektuje zmeény ve spolecnosti.
Bila kniha - narodni program rozvoje vzdglavani v Ceské republice definuje Ukoly stied-
nich 3kol v Ceské republice:

1. Zgistovat pripravenost mladych lidi pro celoZivotni uceni.

2. Podporovat zaméstnatelnost mladych lidi v priabéhu celého Zivota.

3. Rozvijet Siroky vSeobecny a obecné odborny zéklad vzdélani.

%7droji disponibilniho dichodu jsou jednak prvotni dichody domécnosti, jednak jejich cisté druhotné
duchody.

*Narodni program rozvoje vzdélavani v Ceské republice: Bila kniha [onling]. 1. vyd. Praha: Ustav pro
informace ve vzdéldvani, 2001, 98 s. [cit. 2012-04-07]. ISBN 80-211-0372-8. Str. 7.[onlineg].
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4. Uplatnit veobecns pouZitelng, tzv. klicové kompetence.

Gymnazidni vzdélavéani je v Bile knize definovano jako typ vzdélavani, které je predevsim
uréeno k piipravé na bezprostiedné navazujici studium v tercidni sfére, které vedle , Cisté
akademického pojeti ziska Siroky vSeobecné vzdélavaci charakter smoznosti zarazeni i
vybranych, odborné orientovanych obsahii. Stim je spojenai nutnost zmény zptisobi vyu-

I’ wdl

Ky ... rozSiteni vyuky cizich jazykt a SirSi vyuzivani informacnich technologii.“ " (zkréce-

no)

Jednotlivé skoly jsou v soucasnosti vystaveny zménam, které se tykaji jejich vngjsSiho po-
staveni (poZadavek na autonomii) a vnitni promény Skol v souvidosti se zvy3ujicim se
vyznamem jgjich vychovné a socializacni role. Méni se tradi¢ni Ukoly Skoly, aplikuji se
nové zpusoby fizeni a objevuji se nové poZzadavky na ucitele. Vnéjsi faktory, které ovliv-
nuji Skolu a zaky, se v poslednich letech silné meni. Objevuji se stiznosti na negativni do-
pady téchto vlivi. Z&ci jsou povazovani za méné snazivé, méng soustiedéné a vice neu-
kdznéné, v mensi mite, neZ tomu bylo v minulosti, respektuji autority, struktura jegjich veé-
domosti je odlisnd Nadruhou stranu jsou vice sebevédomi, ¢asto se objevuje zvysena mira

agresivity.

Skoly jsou stegjné jako jiné instituce ovliviiovany Sirokou fadou vlivi, od politickych a
ekonomickych pres kulturni, socidni a demografické aZ k vlivim technologickym, ne-
mluvé o vlivech globdnich. Zaroven je zigimy cel ospolecensky poZadavek na Skolstvi, aby
se témto zménam prizpasobilo a pruzné na né reagovalo. Ty vsechny jsou v pohybu. Pfi-
tom spolecnost pravem ocekava, Ze Skola se dokéze piizpusobit, Ze dokéze uspokojovat
meénici se potreby skupin i jedinci a Ze piitom obstoji. Neni to viibec jednoduchy Ukol a
klade velké ndroky jak na Skolstvi jako takové, tak najednotlivé pedagogy.

Naroky na ucitele se stupnuji, je pro né obtizné se orientovat v soucasném spolecenském
vyvoji, legidlativa stale neni dokonala a vymahatelnost préava ve skolstvi se nekdy jevi jako
problematicka Ucitelé musi esit situace, které jsou vysledkem vyvoje spolecnosti, at’ jiZ
se jedna o ekonomicko-socidni rozdily mezi zaky (obleceni, vySe kapesného, celkoveé fi-

“ONarodni program rozvoje vzdélavani v Ceské republice: Bila kniha [onling]. 1. vyd. Praha: Ustav pro
informace ve vzdéldvani, 2001, 98 s. [cit. 2012-04-07]. ISBN 80-211-0372-8. Str. 51.[onlin€].
“Narodni program rozvoje vzdélavani v Ceské republice: Bila kniha [onling]. 1. vyd. Praha: Ustav pro
informace ve vzdéldvani, 2001, 98 s. [cit. 2012-04-07]. ISBN 80-211-0372-8. Str. 52.[onlin€].
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nanéni moznosti rodin), nebo o nové kulturni a socidni vlivy, které ptinesla migrace. Ulo-
hou wcitelu je preklenovat a vysvétlovat Zakiim mnohé kulturni rozdily, pracovat s projevy
nacionalismu, rasismu a intolerance. Z hlediska socidniho se také objevuji nové situace.
Vice déti Zije v nelplnych rodinach, zvysuje se povédomi o poctu tyranych a zanedbava-
nych déti, stale vice rodi¢t nevénuje vychové tolik ¢asu, jako tomu bylo drive. U Zaku se
projevuje tendence piiliS nevybocovat z priméru, nebo naopak se vyrazné vymezovat (spi-
Se negativng), ato i proti pomérné prisnym normam chovani, které vétsina skol vyzaduje
nebo by vyZadovat méla. Nepriznivym trendem mlédeZe je si svoji situaci co nejvice zjed-
nodulovat a studium na gymnaziu je ve své narocnosti v rozporu s timto trendem. Podobné
stanovisko vyjadiili také respondenti ankety mezi pedagogy uvedené déde (viz otdzka 6 a
7), viz Prilohal.

DalSim vyznamnym aspektem jsou zmény v technologiich, hlavné informacnich. Pro zéky
jsou informacni technologie ¢asto piirozengjSim prostiedim, protoZe s nimi jsou v kontaktu
od raného détstvi. Ucitelé a zegména ucitelky mohou mit s rozvijejicimi se technologiemi
problémy. Davodem muze byt omezeny pristup k t¢émto technologiim (Uroven vybavenosti,

resp. NEvybavenosti skol, ¢as a ochota se ddle vzdélavat).

Tyto vlivy se dgji jen obtizné kvantifikovat, piesto je nutné s nimi pocitat a snazit se na né
reagovat.*?

513 Shrnuti analyzy vnéjsiho prostiredi

Vlivy, které jsou uvedeny v analyze vnéjSiho prostredi, pasobi na cilové skupiny LSG spi-
Se negativné. Nepiilis rozvijgjici se kupni sila, nepriznivy demograficky vyvoj, pomerné
vysok& nezaméstnanost jsou vyrazné omezujicimi elementy pro rozvoj skoly, protozZe sni-
Zuji mozny pocet z§emci o placené studium, byt je kvalitni. Také kulturni vlivy mohou
predstavovat pro skoly ohrozujici prvky, zefména zminované tendence nevybocovat a zby-
tecné s neztéZovat pozici naro¢néjSim studiem. Je na kazdém subjektu, jakym zptisobem
sobéma kategoriemi bude pracovat. Pokud 3kola najde U¢inné argumenty, jak na tyto
vlivy reagovat, mé k dispozici nova a spole¢ensky vyznamna témata ke komunikaci a

k odliSeni se od konkurence.

“PRASILOVA, Michaela. Vnéj & prostredi a izeni Skoly. Olomouc : UP, 2008. Rigordzni préce.
Volné zpracovani.
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5.2 Analyza mikroprostiedi

Anayza faktora mikroprostiedi LSG je zaroven vychodiskem pro identifikaci cilovych

skupin.

521 Analyza konkurence

LSG pusobi ve velmi kvalitnim konkurenénim prostiedi, coz ma kromé nevyhod (boj o

Zaky) také sva pozitiva (konkurence jako motivujici prvek).

V ngjbliz&im okruhu 3koly ptisobi 4 verejna (krajskd) gymnazia: Zamberk (7 km), Usti nad
Orlici (12 km), Lanskroun (15 km), Ceska Tiebova (20 km). V Kréikéch (18 km) existuje
Gymnazium a zé&kladni Skola Kraliky, ale gymnazidni vzdélavani je postupné ukoncovano.
Po nekolikaletém predchozim problematickém provozu je ziizovatelem Skoly v soucasné
tohoto nepopularniho rozhodnuti je nizky pocet Zaka koncicich zakladni Skolu ve spadové
oblasti, coz se nutné projevilo v poctu zgemct o gymnazidni vzdélavani v tomto regionu.

Gymnézium mav soucasnosti pouze 3 tridy a celkovy pocet Zaku je 44. Ve dvou tiidach

dobihgjiciho osmiletého studia je 40 Z&ka, zbyvajici 4 jsou Zaky jedné tridy ctyiletého stu-
dijniho oboru.

5.2.1.1 Stru¢ny popisjednotlivych konkurentii®

Gymnazium Ceska Trebova: Toto gymnézium ma nejstarsi historii, prvni Skolni rok byl
zahgjen 18. z&fi 1909. Od r. 1990 je ziizeno viceleté gymnazium, nejprve sedmileté, od r.
1995 osmileté. V sougasné dobé ve 3kole studuje ve 3kole okolo 350 z&ki. Skolama4 rog-
niky ¢tytletého a8 ro¢nika osmiletého gymnézia.

Gymnazium Lanskroun:bylo zaloZzeno v roce 1872 a dodnes je stéZeginim centrem vzdélg&
vani v regionu Landkrounska. Skola ma 12 tiid, osm ro¢nikd s osmiletym studijnim pro-

gramem a ¢tyii ro¢niky s étyrletym programem. Kapacita Skoly je 372 Zaki.

Gymnézium Usti nad Orlici: dnes osmileté gymnézium, umisténé v centru mésta, s 65 le-

tou historii. V roce 1991 se gymnazium se 4letym studijnim cyklem rozrostlo o gymnazi-

3 Gymnézia jsou fazena abecedns.
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um viceleté, zpocatku sedmileté, od roku 1995 existuje jako osmileté. Ve Skole studuje
okolo 350 Z&k.

Gymnazium Zamberk: Historie Skoly se datuje od roku 1954. Gymnazium zabezpetuje
vSeobecné stiedoskolské vzdelavani pro studenty ze Zamberka a ze Siroké spadové oblasti.
Dlouhodobé je 1/3 studentti mistnich a 2/3 do mista Skoly dojizdi diky dobré dopravni ob-
sluznosti. Skola kazdoro¢né otevira jednu tiidu étyiletého studia a jednu tiidu osmiletého
studia. Pocet studentt se pohybuje aktualné okolo 330.

Ztizovatelem vSech uvedenych gymnazii Pardubicky kraj a vSechny Skoly maji dobrou
dopravni obsluznost, jak pii vyuZzité autobusové, tak pii vyuziti viakové hromadné dopra-
vy.

5.2.1.2 Mapatrzniho bojisté

Pro analyzu konkurence byla vyuZita trzni analyza konkurence prostiednictvim mapy trz-
niho bojisté. Pouziti této metody vyplynulo z vystupt dotazniku zpracovaného v ramci
autoeval uacniho procesu v ¢ervnu 2011.%

Pro zpracovani mapy trzniho boji&teé je klicova otdzkav &ésti C, otézka,, ROZHODOVANI
—DUVODY ke studiu naLSG*.

Pocet odevzdanych dotaznika: 120, z toho 50 na niZzsim stupni gymnézia a 70 na vysSim

stupni gymnazia.
Otazka znéla:

,» PIi rozhodovani, Ze pujdeS studovat na tuto Skolu (LSG), hrdo roli piedevSim (vyber

max. 3 divody):

a) rodinna zkuSenost — nékdo ze sourozenci absolvoval ¢i navtévuje tuto Skolu
b) dostupnost skoly

C) kvalitni pedagogicky sbor

d) kvalitni studijni program (nabidka piedmétt, pocty hodin apod.)

€) doporuceni od nékoho, kdo mél se Skolou vlastni zkuSenost

“etohradské soukromé gymnéazium, o. p. s., Letohrad. Evaluace %koly. 2011, 17stran. Podrobny popis
dotazniku viz dale, kap.5.3.2.
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f) prezentace Skoly (Den otevienych dveri, webové stranky apod.)

0) velikost Skoly (pocet Zakh)

h) zarizeni avybavenost Skoly

1) jiny diivod — uved’ jaky*

V odevzdanych dotaznicich na niz§im gymnaziu neodpovédél 128k, v odpoveédi i) jiny di-
vod — uved’, jaky byly zaznamenany tyto odpovédi:

,katastrofdlni ZS, mamka zapomnéla dét prihlasku do UO, zména skoly, bez piijimagek,

lehké prijimacky, nedostal jsem se jinam*
Graf 3 Odpovédi Zaka nizsiho gymnézia

Divody studia na LSG (Z5)

27

14 11

Zdroj: interni (LSG)

ol

V odevzdanych dotaznicich na vysS§im gymnaziu neodpoveédéli 4 Zaci, v odpovedi i) jiny

diuvod — uved’, jaky byly zaznamenany tyto odpovédi:
»prani rodi¢a, prostiedi, atmosféra piedchozi Skoly, nutna zména Skoly, nedostal jsem se
jinam, rodi¢ ucitel, bez prijimacek, nabidka sportovnich kurza*

Graf 4 Odpovédi zaka vysSiho gymnazia

Diivody studia na LSG (55)

+1

1 21

n

13

Zdroj: interni (LSG)
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Z vysledki vyplyva, Ze pii vybéru Skoly je nejdulezitejsi bod b) — dostupnost Skoly jak pro
Z&ky nizsiho, tak vyssiho gymnazia. Z tohoto divodu byla jako kritérium analyzy konku-

rence zvolena dostupnost LSG ze spadovych oblasti.

5.2.1.3 Zpracovani mapy trzniho bojisté

Do prvniho sloupce jsou zadany vSechny obce, ve kterych jsou zékladni Skoly a ze kterych
se mohou Z&ci dopravit do nékterého z gymnézii. Zdrojem byl oficidni seznam Skolského
odboru Krajského Uradu Pardubice.

Do prvniho fadku jsou zadany dojezdové vzdaenosti z uvedenych obci do jednotlivych
gymnézii. Jsou zvoleny ¢asy dojezdu do 20 mim, do 30 min, do 40 min a do 60 min. Pokud
nebylo mozné se z obce do vybraného gymnézia dopravit do jedné hodiny, neni Skola
(resp. obec) uvedena, protoze v tom pripadé je malé pravdépodobnost dojizdéni na piislus-

né gymnazium a obec ma ve své spadove oblasti jiné gymnazium z jiného kraje.

Jako zdroj ¢asu dojezdu byly zvoleny Udaje ze serveru www.idos.cz, internetovy portd pro
vyhledavéani spojeni, kdy se po zadani ,,odkud - kam® hleda spoj, zaroven se zobrazi i cel-
kovy ¢as dojezdu. Jako nastupni stanice je pro zjednoduSeni obvykle zvolen stied obce,
doprava je s moznosti kombinace vlakového a autobusového spojeni, i kdyZ vzhledem k
charakteru regionu pievlada spojeni autobusové. Cas dojezdu byl zjigovan pro dopravu na
vyucovani, s piijezdem nejpozdéji do 7:40 do obce.

Pokud je gymnézium oznateno tuéné, jedna se 0 gymnazium v obci, tedy bez nutnosti

dojezdu.

Skoly v modie oznagenych obcich jsou z pohledu rozumného dojezdového ¢asu nejvhod-
n¢jSi pro cilené marketingové komunikace, ale zéroven se tam bude LSG stietévat

s nabidkou konkurence, kteraje zvyraznéna pouZzitim stinovani pole.


http://www.idos.cz
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Tabulka 4 Zpracovani mapy trzniho bojisté

Dojezd do Dojezd do Dojezd do Dojezd do

20 min 30min 40 min 60 min
Bystiec GLa LSG GUO
Cervena Voda LSG
Ceskéa Rybna GZa LSG
Ceska Trebova GCT Gla GUO LSG
Ceské Hermanice ESCGTG vo,
Ceské Libchavy GUO GZa LSG GCT
Damnikov Gla GCT
Dlouh& Tiebova GUO,GC(CT GlLa LSG
Dolni Cermna GLa LSG GUO, G Za
Dolni Dobr oué LSG Guo Gla GZa GCT
Hnétnice LSG GUO G(T,GZa
Horni Cermna Gla LSG GUO
Horni Hefmanice Gla GCT
Jablonné nad Orlici LSG GZa, GUO Gla
Jamné nad Orlici LSG g E:’ GUo,
Kl&sterec nad Orlici GZa LSG
Kréliky GZa LSG
Kunvald GZa LSG GUo
Lanskroun Gla GCT GUO LSG
Letohrad LSG, G Za Guo G(T,Gla
Libchavy GUO LSG G Za GCT
Lichkov LSG GUO, G Za
Lisnice GZa LSG GUO
M ladkov LSG, G Za
Neko¥ GZa LSG
Orlicky LSG
Ostrov Gla LSG, GUO GCT GZa
Pise¢na LSG GZa GUO GC(T,Gla
Rudoltice Gla GCT GUO LSG
Téchonin LSG GUo GZa
Trebovice GCT Gla LSG, GUO
Usti nad Orlici G UO, GCT,LSG GZa Gla
Vermérovice LSG gLZJaéG L2,
Vyprachtice GlLa LSG
Zamberk G Za, LSG GUO

Zdroj: viastni
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5.2.1.4 Vyhodnoceni vystupiz z mapy trzniho bojisté

1) postaveni Gymnézia Usti nad Orlici jako konkurenta LSG z pohledu dojezdového ¢asu
do skoly:

a) Z téchto obci maji potencidni zgemci o studium gymnazia kratSi nebo stej-
ny dojezdovy ¢&as: Letohrad, Usti nad Orlici, Dolni Dobrou¢, Hnétnice, Jablonné
nad Orlici, Ostrov, Pise¢ng, Rudoltice, Téchonin

b) Z téchto obci maji potencidni z§emci o studium gymnézia o jednu Uroven

deli dojezdovy ¢as: Ceska Trebova, Libchavy.

2) postaveni Gymnazia Zamberk jako konkurenta LSG z pohledu dojezdového ¢asu
do Skoly:

a) Z téchto obci maji potencidni zgemci o studium gymnazia kratSi nebo stej-
ny dojezdovy &as. Zamberk, Ceska Rybnd, Jablonné nad Orlici, Letohrad, Libcha-
vy, Mladkov, Nekot, Pise¢ng, Téchonin, Usti nad Orlici.

b) Z téchto obci magji potencidni zgemci o studium gymnézia o jedu Uroven
deli dojezdovy &as: Ceska Rybnd, Ceské Libchavy, Kréliky.

3) postaveni Gymnazia Lan3kroun jako konkurenta LSG z pohledu dojezdového
¢asu do skoly: toto gymnazium je konkurentem pouze v obcich Ostrov, Dolni Dobroug,

Horni Cermna.

4) postaveni Gymnézia Ceska Tiebové jako konkurenta LSG z pohledu dojezdového

¢asu do Skoly: toto gymnézium neni pro LSG vyznamnym konkurentem.

5.2.1.5 Shrnuti vystups zpracované mapy trzniho bojisté

Z vysledkt mapy trzniho bojisté vyplyva, Ze z hlediska dojezdového ¢asu do obce, kde je
gymnazium, jsou pro LSG nejvétsimi konkurenty Gymnéazium Usti nad Orlici a Gymnézi-

um Zamberk.
Vystupy z mapy trzniho bojisté napi. Ize vyuzit jako vychodisko pro jednu z anayz cilo-
vych skupin — podle demografického hlediska a nésledné pro sestaveni planu komunikag-

niho mixu.
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LSG se bude s konkurenci stietavat nejvice v téchto obcich:*

Jablonné nad Orlici: potencidni zgemci si mohou vybrat 3 gymnazia s piijatelnou dojez-

dovou vzda enosti.

Letohrad: potenciani z§emci s mohou vybrat 3 gymnazia s piijatelnou dojezdovou vzdé

lenosti, z toho jedno piimo v obci.

Pise¢na potencidni zgemci si mohou vybrat 3 gymnézia s piijatelnou dojezdovou vzdale-

nosti.

Usti nad Orlici: potencidni zgemci st mohou vybrat 3 gymnézia s piijatelnou dojezdovou

vzdélenosti, z toho jedno piimo v obci.

Zamberk: potencidni zgemci si mohou vybrat 2 gymnéazia s prijatelnou dojezdovou vzdé-

lenosti, z toho jedno piimo v obci.

U dalSich obci budou hrét roli jesté dalsi prvky, zeimeéna tradi¢ni spadova oblast (Horni
Cermnéaa Ostrov —Lanskroun, Libchavy — Usti nad Orlici)

5.2.2 Analyza nézora odbor né veirejnosti

Pro dalSi potieby préace byla provedena analyza nézora pedagogt — odborné verejnosti ze
Skol v obcich, ze kterych mohou potencidni zgemci - budouci Zaci LSG dojizdet

s ohledem na poZadavek piimérené dostupnosti, tj. s ¢asem do max. do 40 min.

5.2.2.1 Metoda ziskani informaci pro potieby identifikace cilovych skupin

V této ¢asti préce byla vyuZita primérni data z kvantitativnino vyzkumu. Byla pouZita

technika on-line dotazovani pomoci webové aplikace www.vyplnto.cz*® pro definovanou

cilovou skupinu — pedagogy ze skol definovanych v predchozim odstavci. Jako zptasob
Setteni byla u této cilové skupiny pouzita metoda ,, nevyéer pavajiciho Setireni, vybér za-

mérny —anketa“.

Dotaznik byl sestaven v rozsahu 18 otazek, v kombinaci uzaviené a polouzaviené. Pred

zaslanim interaktivniho odkazu na on-line dotaznik byli telefonem osloveni feditelé Skol

“> Razeno abecedng.
“**Dotaznikova sluzba Viyplito.cz je uréena pro realizaci internetovych prazkumi malych a strednich firem,
marketingovych specialistt, sociologu, studentt, apod. Provozovatelem aplikace je Ing. Marek Demc¢ak.


http://www.vyplnto.cz
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nebo jejich zastupci a pozadani o udéleni souhlasu se zadanim dotazniku, zéroven se 7&
dosti o sdileni s ostatnimi pedagogy. Celkem bylo osloveno 30 zastupci Skol. Respondentd
(tj. t&ch, kteti vyplnili dotaznik) bylo celkem 41, navratnost dotazniku*je 76,4 %. Mezi
respondenty je 34 Zen a 7 muzi; 33 pracovniki Uplnych ZS a 8 neliplnych ZS; dotaznik
zodpovédélo 17 tridnich ucitelt/ucitelek, 13 fediteliu/feditelek nebo jgich zastup-
ci/zéstupkyn, 4 vychovni poradci/vychovné poradkyné. 7 respondentti projevilo zgem o
zadlani vysledki ankety (jedna adresa byla neplatnd). Kompletni znéni dotazniku a veskeré
vystupy jsou uvedeny prehledné v Priloze l.

5.2.2.2 Vystupy zrealizované ankety

Pro potieby analyzy mikroprostiedi — odborné verejnosti jsou podstatné nasledujici polo-

Zené otazky avystupy z nich.

Otéazka ¢. 1: Mohou podle vés ucitelé na ZS ovlivnit zaky ve vybéru SS?

Charakter otazky: Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a

podle toho se mu zobrazily dalSi otazky (ano — otazka¢. 2, ne — otazkac. 3.)

Otézka ¢. 2: Pokud ano, tak z pozice: (moznost volby: tridniho ucitele, vychovného porad-
ce, jiného ped. pracovnika)

Charakter otazky: Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

4" Névratnost dotazniki je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotazniki. Jedné se o orientasni Udaj,
ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili Gvodni text (neklikli na odkaz na
dotaznik).
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Graf 5 Moznost u¢itela ovlivnit u Zaki Graf 6 Ktery pedagog (z pohledu pra-
vybér SS covni pozice) muaze ovlivnit Zaka ve
vybéru SS
Mahou padie vas ulbes na 25 ot Fky ve bt 557 Pk s, 1ok 2 pogics

Aty

Witficnho uitale: 16 PS4

Hanino X3 780 48%) Oypchoambhs porsdcs: 15 HE45%)
W & (1R 5% BWinéhc ped. pracoynikas 2 (506% )
Zdroj: viastni zpracovani Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 3:Mohou podle vés ugitelé na ZS ovlivnit Zaky ve vybéru gymnazia?

Charakter otazky: Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a

podle toho se mu zobrazily dali otdzky (ano — otézkac¢. 4, ne — otézka¢. 5).

Otézka ¢. 4. Pokud ano, tak z pozice: (moznost volby: tridniho ucitele, vychovného porad-

ce, jiného ped. pracovnika)

Charakter otazky: Povinné otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

Graf 7 MoZnost uéitela ZS Graf 8 Ktery pedagog (z po-
ovlivnit Zaky ve vybéru gym- hledu prac. pozice) miaze Zzaka
nazia ovlivnit ve vybéru gymnazia
Wbahou podle vas uSteld na & avnrit Sky ve whn gmnais? Pokud s, ok 2 przice

Wificinho uizkele: 20 [66.57%]
HEann 30 (7117 % Ovichamshe porsdcs 7 2330 %)
W 11 QB BT Bjnéhc ped. pracoeniis J 010 %

Zdroj: viastni zpracovani Zdroj: viastni zpracovani
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Otézka ¢. 5: Kdo podle Vas miZe ovlivnit Z&ka 5. ro¢. ve vybéru, zda se hlésit na viceleté

gymnézium? (moZnost volby: téidni ucitel, vychovny poradce, jiny ped. pracovnik)
Charakter otazky: Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Graf 9 Kdo miize na ZS ovlivnit zaka 5. ro€. zda se hlasit na gymnéazium

Ko podies s mide cdrmi £k B rok we vpbiry, 2da se hidsitra
wiczplali mn AT 7

E¥idel yidnt 10 (B2 28%)
Owpchosmy porados. 2 (4.50%)
Wjing el pracoviilc 1 [244%)

Zdroj: viastni zpracovani
Otézka ¢. 6: Vniméte n¢jaka omezeni, pro¢ neposilat déti z 5. ro¢nika na viceleta gymnég
zia?
Charakter otazky: Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a
podle toho se mu zobrazily dalSi otazky (ano — otézka¢. 7, ne — otazka¢. 8).
Otazka ¢. 7:Pokud ano, tak jaka?
Charakter otazky: Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

(Pocit, Ze déti zbytecné ,, ztrati* détstvi; Obava z poklesu Urovné tiid, Tlak ze strany vedeni
ZS, aby odchézelo co ngiméng déti z 5. roénika ZS)

Graf 10 Existence divod, Graf 11 Které divody vedou
pro¢ neposilat Zaky z 5. t¥id na k tomu neposilat Zaky z 5. tiid
gymnazia na gymnazia
Wrirmate néjaki mha:aii.pmﬁlﬁl déti 2 5. ralnki na vicalabi Palud ana, tak pka?

W Pocl, Ba 00 Thykednd hall distet 12 (ABBE)

i O Cpav 7 pokimey urm ;2 i 3%}

Wano 78 (TO.TF%] HTiat 7e sy vaden 25 aby ndchATED co nejmAn o 2 5 roénikd T 3
Wne: 12 (@A 2TH) EETE

Zdroj: viastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Otazka ¢. 8: Mydlite si, Ze mate dostatek informaci o stiednich Skoléch nebo gymnaziich,

kam se mohou hléasit Zaci vasi ZS?

Charakter otazky: Povinnd otézka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi

,ano’a, ne’.

Graf 12 Maji uéitelé ZS dostatek informaci o stiednich skolach?

Petymilibe i, 36 mate doababek mfamaci o sifednich Bolach nabo
gymndziich, kam sa mobau hidsit £ vkl 257

Wano 32 [T 0%]
Wne; 5 2105%)

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 9:Kde ¢erpéte informace 0 SS?

Charakter otézky: Povinna otézka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych
odpovédi nebo dopsat néjakou vlastni (min. 1).

Graf 13 Zdroj informaci o stiednich 3kolach pro u¢itee ZS

Kde cerpate informace o SS?

_ Letdky jednoilivich S5 50.52% (25)
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B Od svych byvalych Zaki: 23 (56.1%)

B Propagaénl akce S5: 19 (46.34%)
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ONa setkanich pedagogd na rozliénych férech formou vymény
zkusenostlidiskuse: 10 (24.39%)
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Bz navitév zastupci 58 na 23: 1 (2.44%)

Enavitéva UP: 1 (2.44%)

Zdroj: viastni zpracovani
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Otézky ¢. 10, 11 jsou vyuzity v analyze mikroprostiedi pro image LSG. Otazky 12 a 13

slouzi pro vnitini potrebu LSG av diplomoveé praci nebyly zpracovény.

5.2.2.3 Shrnuti —vyhodnoceni ankety mezi pedagogy ze spadové oblasti

Z analyzy odpovédi na poloZené otézky jednoznacné vyplyva, Ze ucitelé na vSech pracov-
nich pozicich jsou dilezitou cilovou skupinou pro marketingové komunikace L SG.
Pomahagji svym zakam pii vybéru stiedni Skoly, mohou je ovlivnit pii vybéru gymnazia at’
jiz v 5. nebo 9. rocniku. Je nutné oslovovat zéroven tiidni uéitele a vychovné poradce.
Dulezitym podnétnym vystupem je také odpovéd’ na otédzku, zda pedagogové vnimaji né-
jak& omezeni, pro¢ neposilat zaky z 5. ro¢niki na gymnézia. 70 % respondentti néjaké
omezeni vnima a odpovédi , Pocit, Ze déti zbytecné ztrati détstvi“ a ,,Obava z poklesu
arovné téid“ nabizi prostor pro témata, které je nutné komunikovat, tak, jak to je navr-
Zeno v projektove ¢asti.

Analyza otézky ,Kde cerpéte informace o SS?, tj. celkovy pocet odpovedi®® - 142 — a
pramérny pocet odpovédi jednoho respondenta — 3,46™ vypovida o tom, Ze ucitelé na ZS
pracyji sinformacemi o strednich Skolach. Detailni rozbor odpovédi miZe byt také vycho-

diskem pro marketingové aktivity strednich Skol, které chtéji podpofit zajem o sebe sama.

Anketa potvrdila dileZitost této cilové skupiny a poskytuje vychodisko pro stanoveni

témat komunikaéniho mixu.

523 I dentifikace cilovych skupin sohledem na analyzu mikropr ostiedi

Predpokladem efektivni marketingové komunikace LSG je dikladna identifikace cilovych
skupin avypracovani jejich profilu. ProtoZe vétSina z pojmenovanych cilovych skupin pat-
i do mikroprostiedi, je v této ¢asti préce uvedeno ¢lenéni cilovych skupin véetné stru¢né-
ho popisu jejich charakteristik. Cilovymi skupinami LSG jsou vSechny zgmové skupiny,
Které jsou soucasti vnitiniho i vnéjSiho prostiedi Skoly. Spadaji sem osoby a instituce, které
mohou néjakym zptisobem ovlivnit rozhodnuti Zaka studovat prislusnou skolu a budouci
potenciani Zaci 3koly. Pro cilové skupiny ngjsou rozhodujici pouze informace o kvalité
Skoly, typu a hodnoté vzdélavaciho programu, ale potiebuji, a v soucasnosti vétSinou také

“8 K azdy respondent mohl zaskrtnout minimalng jednu.
“9 Celkovy pocet , zaskrtnutych® odpovédi/pocet odpovedi respondenti.
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cht&ji, mit informace o Uspédnosti Skoly, o kvalité vnitiniho prostiedi a odlisnosti nabidky

od konkurence.

5.2.3.1 Hlavni cilové skupiny pro vnéj& marketingovou komunikaci LSG™a jejich cha-
rakteristika

Déleni cilovych skupin LSG ma dvé mozna hlediska. Prvnim z nich je rozdéleni na hlavni
avedlg i cilové skupiny. Druhym z nich je rozdéleni na cilové skupiny vnitini a vnéjsi
komunikace. Profil byl vypracovan pro zasadni cilové skupiny, ostatni jsou podrobné
identifikovany. Profil nejdaleZitéjSich cilovych skupin byl vytvoien podle hledisek seg-
mentace uvedenych v kap. ,,3.3.2.1 Hlavni cilové skupiny vnéjsi komunikace*. U nékte-
rych segmenta nebyl vypracovan profil podle viech étyt hledisek. Pro vypracovani profilu
nékterych segmenti byla ¢astecné vyuZita data z dotaznikového Setieni provedeného au-
torkou v roce 2009 pro potieby bakal drské préce™a z ankety uvedené vyse.
Z&ci ¢tvrtych a péatych roénika zékladnich skol, ktefi zvazuji (spolu s rodi¢i pre-
chod na osmileté gymnazium a dokonéeni povinné Skolni dochézky na nizsim
stupni gymnazia)
Z&ci devéatych roénika zékladnich skol, ktefi chtéji pokracovat ve vzdélavani na
stiedni $kole gymnazidniho typu s cilem pripravy ke studiu naVs
VySe zminéné skupiny jsou nejduleZitéjsi cilovou skupinou. ProtoZe jejich rozhodnuti stu-
dovat vybranou stredni Skolu musi ze z&kona odsouhlasit rodice, patii sem i oni. Podle
nazoru autorky prace se proto jejich profil priliSlisit nebude.
rodiée potencialnich budoucich Zaki — ti jsou osobami, které ovliviuji vybér Sko-
ly pro dal&i studium (zejména u zaka 9. roéniku ZS) nebo o ném viceméng rozho-
duji (zefménau zéka 5. roéniku ZS)
Profil:

Geograficka segmentace: jedna se 0 Z&ky (a jgich zakonné zastupce) zakladnich Skol, ar

Uplnych (tj. maji 1. — 9. ro¢nik) nebo nelplnych (maji pouze 1. — 5. ro¢nik)v obcich,

% MATEJICKOVA, Leona, Bc. Vyznam marketingovych komunikaci. Zlin, 2010. Bakal4iska préce.
Univerzita ToméSe Bati ve Zling. Vedouci préce Ing. Radomila Soukalovg, Ph.D., str. 35 — 36. Prevzato.
*! 7&vsresna zpréava (zpasob shéru dat, zpisoby zpracovéni avysledky) jsou uvedeny v Prilozelll.
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z nichZ |ze do Letohradu dojizdét, tj. celkem z 14 Gplnych Skol a 8 nelplnych, zegménaz 5.
a 9. ro¢nika, se zmem o v3eobecné stiedoskolské vzdélani ukoncené maturitou, jehoz

cilem je pripravit nadalsi studium, mistn¢é dostupné.

Demograficka segmentace: vzhledem k tomu, Ze na LSG se plati Skolné, miaze byt studium

pro n¢které zg emce (z nizkopiijmovych rodin) nedostupné. DileZitym momentem je to, Ze
LSG nabizi nekolik typa stipendii, které mohou tento negativni prvek eliminovat.
V soucasném profilu zékonnych zastupci nynéjSich zakt LSG prevliada stiedoskolské a
vysokoskol ské vzdslani®?, a da se predpokléadat, Ze tento projev se nezméni, i sohledem na
vzdglanostni strukturu regionu®®. Mirné omezuijici maZe byt také vysoka mira nezaméstna-
nosti, ale je nutné brét v Gvahu, Ze samotné Letohradsko a okolni vétsSi obce maji miru ne-
zameéstnanosti niZsi, je to ovlivnéno pasobenim silnych zaméstnavatelt v regionu (OEZ
Letohrad, USSPA Dolni Dobrou¢, Contipro Dolni Dobrou¢ a n¢kolik mensich firem se

zameienim na strojirenstvi, které si dlouhodobé drZi stabilni pocet pracovnich mist).

Psychologicka segmentace: cilové skupiny LSG jsou charakteristické tim, Ze pro né ma

kvalita dosazeného vzdélani hodnotu, typ Skoly z pohledu ziizovatele je minimané neut-

vvvvv

maji piehled o okolnich stiednich Skolach.

Nakupni chovani: pro tyto skupiny je charakteristické, Ze preferuji ,,zndmost koly v okoli“

%

a placeni skolného neni zcela rozhodujici, stejné tak to, zda je skola , statni“, ¢i , nestétni®.
Proto |ze predpokladat, Ze tyto faktory nakupni chovani neovlivni a nakupni chovani bude

zaméreno na kvalitu studia.

% Zdroj: Interni evidence LSG
%8 Zdroj: CSU
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Graf 14 Vystupy dotazniku pouZité pro vytvoreni profilu cilovych skupin
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Siroka vergnost, ze které mohou pozdéji vzejit zgiemci o studium, a” uz se jedna o

Z8ky nebo o jgich zakonné zastupce, prip. prisudniky rodiny nebo neékteré z refe-

ren¢nich skupin

Z uvedeného popisu této cilové skupiny vyplyva, Ze profil bude velmi podobny profilu

shora uvedenych cilovych skupin. DoloZenim tohoto tvrzeni je opét graf zahrnujici vy-

sledky zminované ankety. Mirné odliSeni je v postoji ke stiednim Skolam podle ztizo-

vatele — ndzor je mirné nepriznivéjsi vici LSG, zrovna tak v otazce placeni Skolného.

Oba faktory se vak pohybuiji okolo 50 %, tj. nemaji negativni dopad na profil cilové

skupiny.

Graf 15 Vystupy dotazniku pouZité pro vytvoreni profilu cilovych skupin
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odborna verg nost — ucitelé ze z&kladnich Skol ze spadovych oblasti nebo piimo z
Letohradu, ktefi jsou pro Z&ky ¢asto v roli radci nebo téch, kteri pomahgji s rozho-
dovénim pii volbé daliho studia. Patii sem zejména vychovni poradci a téidni uci-
telé. Toto tvrzeni vyplyva z vysledku ankety popsané v kap. 5.2.2 Anayza nézora
odborné vergnosti, je zobrazena grafem ,, Graf 6 Ktery pedagog (z pohledu pracov-

ni pozice) mize ovlivnit z&kave vybéru SS*.

Geograficka segmentace: je obdobnéjako u zaka zékladnich Skol —viz vyse.

Demograficka segmentace: otazka Skolného bude mit u této skupiny znacnou véahu,

mimo jiné proto, Ze platy pedagogi nejsou vysoké a pro né samotné by mohlo byt pla-
ceni Skolného rozhodujicim faktorem, pro¢ nestatni stiedni Skolu nevybirat. | zde je du-
lezitym momentem informovat o vy3 Skolného a moznostech stipendii. Demograficka
charakteristika této skupiny je déde vyjadiena odpovédi na otazku 10 realizované anke-
ty (viz kapitola’5.2.2.), ze které vyplyva, Ze pro pedagogy je rozhodujici mira uplatnéni
se v praxi a kvalita pripravy na dalsi studium (na coz jsou gymnézia vSeobecné orien-
tovana) je az na 3. misté. Charakteristickym rysem proto pravdépodobné bude podpora
odborného vzdélani.

Graf 16 Nazor uditeli nato, co rozhoduje o kvalité SS

Co podle Vas pfedeviim rozhoduje o kvalitd SS?

25,3 (35)
I 7 Kwvalila wyuky profilovych (odbornych) pledmédh 55. 1% (3
53.66% (22)
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Kvalita mimodkolnich akdivii 244% (1)
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OKvalita vyuky profilovych (odbomych) pfedmétd: 23 (56.1%)

B Kvalita pfipravy Zak( 55 na piipadné dall studium: 22 (53.66%)
B Tradice (historie): 8 (19.51%)

B Kvalita vyuky jazykl: 8 (19.51%)

OVybavenost & (12.2%)

H Kvalita mimoskolnich aktivit: 1 (2.44%)

Zdroj: vliastni zpracovani

Psychologicka segmentace: Nejsilngjsi rys psychologické segmentace je vyjadien od-

povéd’mi na otdzky zminované ankety: otazka ¢. 6 , Vnimate n¢jaka omezeni, pro¢ ne-

posilat déti z 5. ro¢nika na viceletd gymnézia?* — téméi 71 % respondentt odpovedélo,
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Ze ano; otézka ¢. 7 Pokud ano, tak jaka? — 48 % respondenti vybralo dopovéd’ , Pocit,
Ze déti zbytecne “ztrati” détstvi a 41 % respondenti odpovéd’ ,, Obava z poklesu Urov-
né tfid"“. Z uvedeného vyplyva, Ze z§em uciteltt doporucovat détem osmiletéd gymnazia

nebude silny.

Nakupni chovani: |ze obtizné vyjédrit, castecné 1ze vyuzit vystupy z grafu 16. Odborna

veignost, zde zastoupena uciteli zékladnich Skol, bude preferovat spise Skoly, ze kte-
rych maji absolventi ptimé uplatnéni v praxi a kde je kvalitni vyuka profilovych (od-
bornych) predmétti, coz gymnazia nejsou. V kombinaci s psychologickou segmentaci —
prvku vnimanych omezeni, pro¢ hlavné osmileta gymnézia nedoporuc¢ovat — bude n&
kupni chovéni vici LSG spiSe nepiizniveé nebo nevyhranéné.

5.2.3.2 Podpiirné cilové skupiny vnéjsi cilove komunikace

absolventi L SG, zeména soucasni studenti vysokych 3kol, kteti mohou svoji mi-
nulou zkuSenost propojit s novymi informacemi a podilet se aktivné na propagaci
Skoly

odborna veirginost — dalsi ucitelé (mimo jiZz jmenovanych), pracovnici pedagogic-
kych center a pedagogicko-psychologickych poraden, zastupci statni spravy a sa-
mospravy, ktefi mohou Sirokou verginost ovliviiovat zefména prostiednictvim
svych (medidnich) vystoupeni, zastupci obecni samospravy mésta Letohrad a spa&
dovych obci (starostové, ¢lenoveé skolskych komisi, prip. pracovnici odboru skol-
stvi)

pedagogové mistnich a okolnich Skol a pracovnici Skolskych zarizeni, ze kte-

rych sice budouci Zaci gymnézia neprichazeji, ale mohou na odbornych i neformal-

nich setkanich prispivat k Siteni povédomi, informaci aimage LSG

zastupci médii, ktefi s mohou prabézné vytvaret povédomi o LSG ainformovat o

Skole v kontextu svych dlouhodobych zkuSenosti

potencialni sponzori, ktefi v pripade, Ze se rozhodnou Skolu podpoiit, mohou pii-
spivat k informovanosti verejnosti o LSG

vyznamni zaméstnavatelé v regionu, ktefi mohou byt v podobné roli jako shora
jmenovani potenciani sponzofi a zarovein mohou mit zgem vyuzivat vzdélavaciho
potencidu LSG, technického a odborného zazemi; muze se jednat napt. o jazykove

kurzy pro jejich zaméstnance vedené pedagogy gymnazia a realizované ve vyborné
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vybavené jazykoveé ucebng, s vyuzitim ucebnic a dalSich pomucek podporujicich

vyuku

5.2.3.3 Hlavni cilové skupiny vniténi komunikace:

Z&ci 3koly, ktefi mohou prispivat k rozhodovéni o dalsim studiu mladSich souro-
zenci nebo jgjich kamarada a spoluzéka, kteri mohou Sitit dobré povédomi o Skole,
svymi studijnimi vysledky a Gspéchy v mimoskolni ¢innosti prispivat k budovani
pozitivni image atd.

rodice, pripadné dalsi rodinni prisiusnici, soué¢asnych zaka, ktefi jsou v podob-
né roli jako samotni Zaci Skoly a zaroven informace jimi Sirené maji vétsi véhu , ro-
dicovské" zkuSenosti dospélych

pedagogové skoly, ktefi mohou Skolu propagovat na odborném foru nebo pii svych

soukromych aktivitéch

5.2.3.4 Podpiirné cilové skupiny vnitini komunikace:

ostatni pracovnici skoly

524 Shrnuti provedenéidentifikace cilovych skupin a analyzy mikroprostiedi

Provedena identifikace cilovych skupin spomoci analyzy mikroprostiedi nyni umoziuje
posoudit, zda jsou spinény podminky efektivni segmentace, tj. zda jsou uréené segmenty
metitelng, pristupné, vyznamneé a akceschopné. VSechny tii hlavni cilové skupiny, tj. 1)
Z&ci ctvrtych a patych rocnikt zékladnich Skol, zaci devétych ro¢niki zaékladnich skol, 2)
jelich zékonni zéstupci a 3) odborna verginost — ucitelé téchto zakladnich kol podminky
podle autorky prace splniuji. Méritelnost je dostatecna z hlediska poétu Skol v obcich,
z nichz Ize na LSG dojizdét (min. 16) a celkovym poctem kol v téchto obcich (14 Gplnych
a8 nelplnych ZS), ale zéroven ovlivnéna klesgjici populagni kiivkou. Mé&fitelnost je fakto-
rem, ktery |ze neustale sledovat — shromazd’ovat Udaje o poétu zaku v ,z§movych* Sko-
l&ch>*. Z hlediska kupni sily je zavisla zefména na faktorech vngj&ho prostredi. DileZité je,

aby se v nasledujicim obdobi ekonomicka situace nezhorSovala a management LSG vyraz-

> V/&echny Skoly jsou ze zékona povinné vypracovéavat a zveiejiovat vyroeni zpréavy, jejich soucasti jsou i
Udaje o poctu Z&ka.
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né nezvySova 3kolné. Pristupnost je charakteristicka dostupnosti Skoly pro potencidni
zgemce. Z mapy trzniho bojisté mimo jiné vyplynulo, Ze existuje dostatek obci, ze kterych
je LSG dobie dostupné verginou hromadnou dopravou. Vyznamnost je vyjadiena per-
spektivou, Ze LSG jako jediné v regionu neni ohroZeno trendem rusit nebo omezovat vice-
leta gymnazia, protoze nepodiéha rozhodnuti krajské politické reprezentace (je nestétni
stiedni Skolou). V pripadé, Ze se rozhodnutim krajskych Giadi omezi pocet viceletych
gymnézii> a budou existovat pouze gymnézia &tyfletd, bude LSG s nabidkou viceletého
stiedodkolského studia ojedinélé, minimané ve spadovém regionu. Vybrané segmenty
jsou akceschopné, z provedenych anket vyplyva zgem ¢lena cilovych skupin o kvalitni
viceleté stiedoskolské vzdélani (viz Autoevauce Skoly z roku 2010 a citované vysledky

z ankety™).

Na z&klad¢ vybéru shora definovanych skupin je v projektove ¢asti prace uréen cil komu-

nikace LSG a navrzeny komunikacni néstroje, jak tohoto cile dosahnout.

Nyni ma LSG nalezité informace, pomoci kterych se miZe dobie zorientovat v konku-
renc¢nim prostiedi. Ve spojeni s vystupy z nasledujici analyzy vnitiniho prostredi ziskava

dostatek podnéti komu a co komunikovat.

525 Vyhodnoceni vyzkumnych otédzek 1 -3
Otézka 1

Z vysledki provedenych analyz je zigimé, Ze pro L etohradské soukromé gymnazium, o.
p. s. Ize jasné identifikovat cilové skupiny a vypracovat jejich profil. Bylo identifiko-
vano nekolik hlavnich a nekolik vedlgSich cilovych skupin. U tiech zasadnich pro vnéjsi
komunikaci byl vypracovan jeich profil: Zaci zakladnich 3kol, z obci, z nichZ je mozné do
Letohradu dojizdét hromadnou dopravou, rodiée (zakonni zastupci) téchto zaka, odborna

verginost — ucitelé zakladnich skol se spadovou pusobnosti vici LSG.

% Tato situace miZe nastat v nejbliZSich nékolika letech zeména na gymnéziu v Zamberku, protoZe pro ngj
jako pro stétni Skolu plati povinnost otvirat ttidy pri minimanim poétu 22 Zaka.

*® MATEJICKOVA, Leona, Bc. Vyznam marketingovych komunikaci. Zlin, 2010. Bakalaiska préce.
Univerzita ToméSe Bati ve Zling. Vedouci préce Ing. Radomila Soukalovg, Ph.D., str. 35— 36.
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Otazka 2

Zpracovana mapa trzniho bojisté Letohradskému soukromému gymnaziu poskytla in-
formace o konkurenénim prostiedi, byly vymezeny obce, ve kterych se bude LSG nejvice
stretavat s konkurenci. Nejvétsimi konkurenty LSG jsou Gymnézium Usti nad Orlici a

Gymnézium Zamberk.

Otazka 3

Provedeni vhodné segmentace umozni navrhnout G¢inny komunikaéni mix L etohradské-

ho soukromého gymnazia. Navrh je zpracovan v projektoveé ¢asti diplomoveé préce.

5.3 Analyza vnitifniho prostiedi a sou¢asnych forem komunikace

531 Hlavni charakteristiky L SG

Letohradské gymnazium samo sebe charakterizuje jako ,3kolu bez stresi, v prijemném
prostredi rekonstruovaného letohradského zamku, s partnerskymi vztahy mezi uciteli a

«S7

Z8ky na zé&kladé nestranné pedagogickeé spravedinosti.

Atmosféru ve Skole povazuji Zaci, zaméstnanci i rodice za dobrou a inspirativni, jsou pod-

porovany Zivé vztahy studenti napri¢ ro¢niky.

Skola mé osm tiid (prima — oktéva), povolena kapacita Skoly je 180 studenté, v jednotli-
vych ro¢nicich je 14 — 27 Z&ka. Pocet Zaki umoziuje pedagogim pristupovat k zakam a
jejich potiebam individualng, a skolu tak mohou absolvovat i déti se specifickymi vyvojo-
vymi poruchami (dyslexie, dysgafie, apod.) a existuji predpoklady Uspédné prace s talenty.
V roce 2007 byla rozsitena kapacita Skoly ze 160 na 180 Z&ki v 8 tiidach. Vyvoj ukazuje,
Ze nova kapacita je vice nez postacujici, samotny primérny pocet zaka ve trideé (22,5) je
v3ak z ekonomického hlediska na hranici rentability. , Cinnost sttedni 3koly je v souladu

rozhodnutim o zarazeni do rejstifku kol a skolskych zaiizeni.“>®

*’|_etohradské soukromé gymnéazium, o. p. s. [online]. 2005 [cit. 2012-03-14]. Dostupné z: http://www.|sg.cz/
%|_etohradské soukromé gymnézium, o. p. s., Letohrad, Inspekéni zpréva, &. €S1-94/09.10, 2009, 15 stran.
Str. 15.
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Individudni piistup lze napt. doloZit odpovéd’mi Zakt z autoevaluanciho procesu provede-

ného v roce 2010 na otézku, zde se v pifpads, Ze né&emu nerozumi, maji na koho obrétit.

Graf 17 Nazor zaki, zda se maji na koho obratit v pripadé, Ze nééemu

nerozumi
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532 Kvalita vyukového procesu

Studenti pracuji pod narocnym, ale pratelskym vedenim 18 pedagogu a 8 externisti, skola
dale zaméstnava 2 provozni zaméstnance. Pedagogicky sbor je pomérné stabilni a podle
posledni inspekeni zpravy dosahuje aprobovanost pedagogi piiblizné 88%. ,Vzdélavani
78k je poskytovano podle platného Skolniho vzdélavaciho programu a ucebnich dokumen-

tﬁ [ 60

Gymnézium ma vSeobecné zaméteni, v ucebnim planu je kladen diraz na vyvazenost hu-
manitnich a p¥irodovédnych piedméti. Ve Skole se vyucéuje 5 svétovych jazyki, do
vyuky jsou zapojeni 3 rodili mluvéi, Zaci jsou pripravovani k mezinarodnim jazykovym
zkouském FCE. Zéakam ve vySSich ro¢nicich gymnézia je umoznéno vybrat si z 25 voli-
telnych piredméti s piirodoveédné technickym, jazykovym a humanitnim zamérenim. Cca
96 % absolventa nastupuje ke studiu na vysoké skole. Zaci dosahuji vynikajicich vy-

sedki v olympiddéach a védomostnich soutéZich na krajské i celostatni trovni. Skola je

velmi dobie technicky vybavena a vyznamné spolupracuje s meéstskou knihovnou. Pro z&

% etohradské soukromé gymnézium, o. p. s., Letohrad, Evaluace koly, 2011, 17 stran.
%9 etohradské soukromé gymnézium, o. p. s., Letohrad, Inspekcni zprava, ¢j. ¢S1-94/09.10. 2009, 15 stran.
Str. 15.
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Ky je oteviena od 7:00 — 17:00 véetné moznosti piistupu do IT u¢eben, kde se mohou pri-
pravovat na studium nebo zpracovavat svoje studentské prace. Skola organizuje vymeénné
pobyty v ramci nékolika evropskych zemi a spolupracuje s partnerskymi gymnézii ve Spa-
nélsku a Finsku. LSG je jedingm gymnéziem v Pardubickém krgji, kde pasobi Skolni psy-
cholog, diraz je kladen na preventivni programy pro studenty, mimo psychologa aktivné se
studenty pracuje vychovny poradce, Skolni psycholog, koordinétor volno¢asovych aktivit a
Zolni trenér. Skolaje velmi aktivni v preventivnich programech pro studenty. ,Vzdélava
ni ve Skole probiha v souladu s platnymi uc¢ebnimi dokumenty. Z pohledu sledovanych

kritérif ma prabeh vzdslani standardni drovei.®*

V roce 2010 byl realizovéan autoevaluaéni proces 3koly. Management se k tomuto kroku
rozhodl z nékolika davodi: Skoly jsou povinny ve stanovenych ¢asovych intervalech pro-
védst hodnoceni sebe sama; vysledky mohou byt podkladem pro dal&f inspekeni zpravy® a
management ma zéem neustdle ovéiovat postoje zé&ki — svych klientd. Skoly jsou
Z autoevaluacéniho procesu®mimo jiné vyplynulo, Ye Z&ci vy&ho gymnézia jsou
snabidkou volitelnych predméti veelku spokojeni. Spokojenost je vySSi u zaka vyssiho
gymnazia, to je ovlivnéni tim, ze z&ci niz§iho gymnézia nemaji svolitelnymi piredméty

takovou zkusenost.

8l _etohradské soukromé gymnézium, o. p. s., Letohrad, Inspekeni zpréva, ¢j. CS-94/09.10. 2009, 15 stran.
Str. 9

%2 0d vysledkt inspekénich kontrol se odviji vySe normativu, proto je dileZité, aby vysledky inspekci byly
dobré.

%3|_etohradské soukromé gymnézium, o. p. s., Letohrad. Evaluace $koly. 2011, 17 stran. Piflohalll.
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Graf 18 Spokojenost s nabid- Graf 19 Spokojenost s nabid-
kou a kvalitou volitelnych kou nepovinnych piredméti
piredméta
10 100
At ¢ e
o+ e
B mrenly Bcidn o [ICRTHE TN )
WfE mne e | ®ne
a5 | % |
T (a.
M2 gy nadd i WS gy g NI gyrd e VRS FTEnaR)
Zdroj: Vviastni zpracovani Zdroj: viastni zpracovani
533 Finanéni situace

Skola disponuje finanénimi prostiedky ze stétniho rozpoétu, skolného a dal&ich zdroji.
Finan¢ni prostiedky ze stétniho rozpocétu se v prabéhu let mirné navy3uji. Vzhledem
Kk ptiznivym vysledkim z inspekce v roce 2009 je Skole ptiznavano 90 % normativu (ze
z&kona ma Skola ndrok minimalné na 60 %, max. na 90 % normativu, jeho vySe se odviji
zeiména z hodnoticich procesi skoly), tyto prostredky jsou pouzZivany na mzdy. Déle je
vybirdno skolné, které se sice z dlouhodobého pohledu zvysuje, ale v poslednich letech
spiSe stagnuje. V soucasné ekonomické situaci je zvySovéani skolného peclivé zvazovano.
V roce 2012 se vyznamné zvysSily hlavné ceny sluzeb, souvisgjici se zménou DPH arastem
cen energii). PrestoZe s je management Skoly védom nutnosti Skolné zvysit, probiha
v soucasné dob¢ pomérné vzruSend diskuse o mite navy3eni. Panuje obava, Ze zvySeni
Skolného miZe sniZit pocet zgemct, zaroven ae udrzeni soucasnych castek miaze vést
k ekonomickym problémam Skoly. NynéjSi rozpocet Skoly jiz neposkytuje zadny prostor
pro uspory a pohybuje se na hranici rentability. Vedeni LSG zvazuje miru zvySeni Skolné-
ho a zéroven pripravuje kroky na pomoc zakam, pro které by to mohlo byt jeho navyseni
davodem k odchodu ze 8koly, resp. ke staZeni prihléSky ke studiu.
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Graf 20 Vyvoj normativu Graf 21 Vyvoj skolného
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534 Vybavenost skoly

»Z pohledu sledovanych kritérii (vztahujicich se k vybavenosti Skoly) maji piredpoklady
pro ¢innost 3koly standardni Urovei,materidni podminky jsou vzhledem k velikosti Skoly
piikladem dobré praxe*.®® Vechny ucebny LSG jsou vybaveny dataprojektorem, pocita
¢em a ozvuceny. Ucéebna vypocetni techniky ma 16 PC, nova multimediani u¢ebna biolo-
gie 25 PC. Samozigimosti je vyuzivani vizualizéru. Celéd Skola je pokryta bezdratovou Wi
— FI siti. Z&ci maji moznost vyuzivat laboratoi 3koly, jazykovou uéebnu, uéebnu vyposetni
techniky a veSkeré dalSi vybaveni skoly i v dobé mimo vyucovani. Dde maji k dispozici
nékolik PC pracovist, které mohou vyuzivat po celou dobu, kdy je Skola oteviena. Kazdy
78k Letohradského soukromého gymnézia se automaticky (bezplating) st&va i ¢lenem
Knihovny Letohrad.

535 Image 3koly a dal§i faktory vnitiniho prostiredi

Pro analyzu image a dalSich shora nezarazenych prvku vnitiniho prostredi |ze vyuzit data

Z jiZ citované bakal arské préce autorky.

%Udaje jsou prevzaty z Vestniku MSMT pro dany rok. Nezahrnuji piipadné Rozvojové programy &i kréaceni
normativa v prabéhu obdobi, napt. z divodu nepiiznivého vyvoje stétniho rozpoétu.

%(Jdaje jsou pro dany &kolni rok.

% g7
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Graf 22 Hodnoceni image véemi skupinami
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Z vysedku vyplyva, Ze existuje pomérné velké mnozstvi prvka, které jsou hodnoceny po-

zitivné a z&roven jsou povazovany za dulezité (kvadrant dulezitost/spokojenost). Prvku,

které jsou dulezité, a jegjich hodnoceni neni priznivé (kvadrant dulezitost/nespokojenost),

neni tolik.

5.3.6 Vyhodnoceni vyzkumné otazky 4

Stav vnitiniho prostiedi LSG poskytuje dostatek dileZitych témat a informaci pro ko-

munikaci s cilovymi skupinami. Jednak nabizi pozitivni prvky, které pomohou 3kole posilit

pozici, jednak upozoriuje na oblasti, které nejsou pozitivné hodnoceny, a komunikaci je nutné

omezit jgjich vliv.

% MATEJCKOVA, Leona, Bc. Vyznam marketingovych komunikaci. Zlin, 2010. Bakaléska préce.

Univerzita ToméSe Bati ve Zling. Vedouci préce Ing. Radomila Soukalovg, Ph.D. Str. 47.
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5.3.7 Soucasné formy komunikaénich aktivit L SG

LSG vyuZiva pro komunikaci svnéjsimi i vnitinimi cilovymi skupinami formy a zpasoby,
které jsou ,, zavedené” jiz nékolik let a castecné ty, které byly doporuceny v zavérech baka-

|&rské prace autorky.

Veskera propagace Skoly do roku 2008 byla zabezpetovana PR aktivitami v regionanim
tisku a provozem vlastnich webovych stranek. Aktivity nebyly koordinované, vznikaly
spontanné. Propagace neméla stanovena zadna pravidla, nebyly uréeny cile komunikace a
nebyly védome urceny cilové skupiny. Za stézejni formu komunikace byly povazovany

webové stranky Skoly.

Ze zavéra bakalrské prace autorky vyplynulo nékolik naméti, co, komu a jak komuniko-
vat, aby byla posilena prestiz koly. Do sou¢asnosti se podaiilo uvést do praxe prezentova-
ni ,individudniho pristupu k zakam véetné programu Integrace zéku se zdravotnim posti-
Zenim“. Toto téma je ve velké mire zmifiovano na propagacnich letécich Skoly a na webo-
vych strankéach.

5.3.7.1 Soucasné formy komunikace s cilovymi skupinami

Webové stranky skoly v jegjich soucasné podobe funguji od roku 2005 a poskytuji nejob-
sahlgisi informace o déni ve Skole, o aktivitach souvisgjicich s vychovou avyukou i o akti-
vitdch mimoskolnich. Stranky jsou koncipovéany tak, aby poskytovaly maximum informaci
Skole. Jgjich soucésti je pristup do elektronického , studijniho prikazu®. Prabézné jsou
zverginovany informace pro budouci z§emce o studium. Prostor je také vymezen prezen-
taci kurzd a dalSich mimoskolnich aktivit, véetné téch urcenych Siroké vergnosti. V po-
slednich dvou letech je vyrazné posilena informacni rovina webu — vedeni Skoly prabézng,
velmi aktuané a poutavé zverginuje veskeré novinky, jako jsou Uspéchy zakt v nejrizngj-
Sich védomostnich soutézich a ve sportu, aktuani informace o déni ve Skole apod. Jsou

koncipovény tak, aby poskytovali informace napiic cilovymi skupinami.

Komunikace srodi¢i (z&konnymi zéstupci) je zgisténa jednak standardnimi nastroji -

tiéidnimi schuzkami, které se konaji min. 2 x ro¢né, jednak specifickymi formami, kterymi
jsou:

- nepravidelné rozesilané e-maily vedenim 3koly (feditelem, statutérni zastupkyni

nebo sprévni radou). Ucelem téchto e-maili je upozoriiovat na novinky, zavazné

zmeény ve Skole, uspéchy zaku ve Skolnich i mimoskolnich aktivitéch apod., a u pii-
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leZitosti zahdjeni, ukonceni Skolniho roku av piedvanoenim obdobi ,, pfipomenuti a
se* formou tematického e-mailul.

- pozvanky na akce poiadané Skolou (Den otevienych dveri, maturitni zkousky, be-

nefi¢ni akce, kulturné spolecenskeé akce).

- komunikace vyucujicich (zefména téidnich ucitel), obvykle také on-line formou.
Zamérem je poskytovat aktualni informace k porédanym akcim nebo o déni ve tii-
dach.

- do komunikace srodi¢i je nutné zahrnout moznost osobnich rozhovort v ramci
konzulta¢nich hodin jednotlivych pedagogu, které jsou verginé zndmé a rodice je

pomérné casto vyuzivaji.

Komunikace se studenty je mimo standardni kontakt v ramci vyucovani podporena e-
mailovou komunikaci tridnimi uciteli, vedenim Skoly, piip. jednotlivymi vyucujicimi. Ci-
lem je usilovat o informovanost v zasadnich momentech a zgjistit, aby vSichni Zaci méli
stejny pristup k informacim nezbytné nutnym pro jejich studium. Podstathou soucéasti ko-
munikace s zaky jsou pravidelné ,téidnické hodiny”, které jsou jiz nekolik let regulérné
rozvrhovany (pondélni, prvni vyucovaci hoding). Toto rozhodnuti vedeni Skoly se velmi
osvédcilo. Tridni ucitelé jsou v stalém a pravidelném kontaktu se svymi Zaky ato i tehdy,
pokud ve své tiidé uci pouze nékolik hodin tydné, mohou aktualné iesit potieby svych Z&
ki a zprostiedkované i podporovat poZadavky ostatnich pedagogt. Zarazeni této tridnické
hodiny, kterd ma spise podobu ,, neformalni schuzky se svymi Zaky* na prvni tydenni hodi-
nu ma také sviij symbolicky vyznam — zahgjeni celého tydne vyuky. Neformalni komuni-
kaci se studenty a mezi studenty navzgjem je vysilani studentského rédia®® vydavani saso-
pisu OStudent® a pravidelné obmaiovani néstének a informasnich paneli v prostoréch
Skoly.

Nl

S odbornou vere nosti, resp. s uciteli zakladnich Skol z ngjblizsiho okoli komunikuje LSG
prostiednictvim pozvanek na akce Skoly (dny otevienych dveri, kulturné — spolecenské

®studentské Radio kolisajici kvality (RKK) je studentsky projekt vychézejici z medidni vychovy. Clenové
redakeni rady pripravuji nepravidelné porady vysilané Skolnim rozhlasem.

%0Student je nepravidelné vydavany &asopis, ktery pipravuji Zaci. On-line forma je rozesiléna na
v&echny e-mailové adresy 78ka a na e-mailové adresy rodici. Verginost si jgj mazZe koupit v Informagnim
centru Mésta Letohrad.
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akce™, beneficni akce, védomostni a sportovni soutsZe porédané LSG pro Zéky okolnich
Skol, prijimacky , nanecisto"), nebo prostiednictvim osobnich rozhovora na zminovanych

akcich. Tato komunikace zatim neni nijak koordinovana a nema stanoveny plan.

Sostatnimi cilovymi skupinami komunikuje zeiména prostiednictvim aktivit public re-
lations, tj. pravidelné vychazi ¢lanky v Letohradském zpravodaji, nepravidelné v ostatnim
regionanim tisku. Posledni dobou se management Skoly snazi o propagaci Skoly ve zpra-
vodajich okolnich obci, obvykle formou inzerce — predstaveni LSG ajeho nabidky a regio-
nanich mutacich celorepublikovych deniku v prilohach tematicky zamérenych na stiedni
Skolstvi (denik DNES).

Povédomi o Skole je kazdorocné posilovano inzerovanim nabidky vzdélavani pro vergjnost
(jazykové kurzy, kurzy vyuky préce na PC™). Inzerce probihé v regiondnim tisku, ve
zpravodajich prilehlych obci a prostiednictvim inzerétt umistovanych v prostredcich hro-
madné dopravy. Podle neforma niho zjisténi je tento typ inzerce velmi G¢inny, zasédhne jak
cestujici, tak dalSi Sirokou vergjnost, protoZe tisténé plakéty jsou umistovany tak, aby byly

Citelné jak uvniti autobusu, tak z okoli.

Interni komunikace neni nijak zasadn¢ definovana, ale v poslednich letech byl zvySen
pocet provoznich porad pedagogickych pracovnikt, které maji pevné stanovenou dobu

konéni amaji pfimou ndvaznost na shora zminované tiidnické hodiny.

5.3.8 Shrnuti analyzy mikroprostiedi a sou¢asnych forem komunikace

Vyhodnoceni vnitiniho prostredi bylo provedeno na zékladé dostupnych internich (LSG)
nebo vlastni (autorka prace) zdroji. Anayza vnitiniho prostredi je dobrym vychodiskem
pro sestaveni komunikacnich témat pro cilové skupiny popsané v analyze mikroprostiedi.

Vymezila, v ¢em jsou silné stranky Skoly, ve kterych aspektech je Skola dobie hodnocena,

a ukazala oblasti, které se jevi jako problematické a které je nutné cilenou a promysenou

komunikaci posunout minimané¢ do neutrdniho vnimani cilovymi skupinami.

0 Napt. literarni souts? , Nebojte se klasikit, kterou LSG kaZdorocns porada.
™ Pro pri&ti Zkolni rok se pripravuji pro veregjnost kurzy vyuky , psani véemi deseti na PC.
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5.4 Shrnuti analyticke ¢asti

Vysledky provedenych analyz a sumarizace charakteristik LSG ukazala, Ze skola je po-
meérné dobi'e hodnocena, méa co nabidnout potencidlnim zgemcim o studium a komuni-

kacni aktivity vykazuji ur¢itou koncepénost.

Je v&ak nutné stdle zvySovat konkurenceschopnost a zpisobilost obstét v konkurenénim
prostiedi. Skolasi musi zachovat svou identitu, je nutné udrZovat podet zaka minimané na
hranici rentability, nabizet Zzakam podnétné prostiedi, poskytovat jim prostor pro vse-
stranny a vyvazeny rozvoj osobnosti a pripravovat je na plnohodnotné uplatnéni seve

spole¢nosti.

Existuji dva zavazné momenty, které mohou byt ohroZujici. Jednim z nich je nep¥iznivy
demograficky vyvoj, tzn. snizeny pocet z§emct o studium. Druhym je soué¢asna ekono-
mick& situace. Redné piijmy rodin minimalné stagnuiji, v horsSim pripadé se zhorduji. Mira
nezaméstnanosti dlouhodobé nevykazuje sniZujici se trend. ZvySeni sazeb DPH u sluzeb
v letoSnim roce a celkovy rust cen zatéZuje vSechny rodiny aty ¢asto musi zvazovat, které
naklady pro né jsou zbytné a které nezbytné. Skolné se mize stét vydajem zbytnym, zvI&s-
té v situaci, kdy s mohou Zéci (a jgich rodice) vybrat Skolu, kde se skolné neplati. Proti
témto proménnym muzZe byt postaven zévazek platit kolné jako dlouhodoby a vnimana
mozné budouci ngjistota finan¢ni stability rodin.  Je obtizné urcit, do jaké miry ma vysoka
kvalita vyukového procesu, Site nabidky volitelnych predmétt a deklarovany pristup
k Z&ktim na LSG vliv narozhodovéni pii vybéru Skoly.

Proto je nutné stale pracovat na kvalitni propagaci 3koly, srespektem
k charakteristikam cilovych skupin. Cilem je ziskavat pro studium na LSG tolik zaka,
aby soucasna nabidka byla negjen zachovana, ae aby mohla byt roz&itovana podle aktudl-
nich potieb vzdélanostni spolecnosti a zgma svych zéki. Site nabidky je ptimo dmérna
poctu Zaku, se zvysujicim se poctem volitelnych piredméta vzrasta pocet oduc¢enych hodin,

tj. vzrustai mzdové naklady.

Souc¢asné situace predjimé aplikaci programové diferencovaného marketingu, tj. skola
musi cilené nabizet dva vzdélavaci programy (osmileté a ¢tytleté gymnazium) a propraco-
vany akvalitni systém volitelnych nebo povinng volitelnych predméta. V téchto dvou fak-
torech mé moznost se vyrazné odliSovat od konkurence. Narozdil od , sténich* gymna-
Zii nehrozi zruSeni nebo omezeni osmiletého gymnazia a systém nabidky volitelnych a

nepovinné volitelnych piredméta je jiZ nyni navysoké drovni.
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Podpirnym prvkem mohou byt vzdélavaci programy pro vereginost, jednak jsou zdrojem
prijmu, jednak vyznamné prispivaji k propagaci 3koly.
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11l. PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU LSG PRO HLAVNI
CILOVE SKUPINY A JEHO SOULAD SINTERNI KOMUNIKACI

6.1 Vyznam projektu

LSG je jedinym nestatnim gymnaziem negjen ve svém regionu, ale také v celém
v Pardubickém krgji. Nabizi stredoskolské vzdélani v programu osmiletého i ¢tyrletého
gymnazidniho vzdélavani. Charakter Skoly predjimé placeni skolného, coZ je mozné pova
Zovat za omezujici prvek, na druhou stranu LSG disponuje velmi kvaitné koncipovanym
vzdéldvacim programem s propracovanym systémem volitelnych piedméta a ojedinélou
nabidkou mimoskolnich aktivit pro své Zaky i pro Sirokou vefgjnost. Toto autorka préace
povazuje za predpoklad dlouhodobé existence skoly.

Management Skoly se marketingem a marketingovymi komunikacemi dosud zabyval spise
okrajove, nekoncepené a svym zpusobem intuitivné. Pred dvémalety se na z&kladé zmeény
ve vedeni Skoly a s pomoci vystupa a doporuceni bakal&iské prace autorky situace zmeéni-
la. Soucésti fizeni Skoly je zaméreni se na intenzivni komunikaci se vSemi cilovymi sku-
pinami a management si uvédomuje potiebu vytvorit stiednédoby plan marketingovych
komunikaci. Nyn¢jsi systém tizeni zahrnuje ¢tyfi tidici pozice: feditel Skoly se zodpoved-
nosti za komplexni tizeni LSG, 1. zastupkyné teditele se zodpoveédnosti za komunikaci
s nadiizenymi organy a odbornou verejnosti; zéstupkyné reditele pro studijni zaleZitosti a
zéstupkyné feditele pro jazykovou vyuku a mezinérodni spolupréci. Ukolem kazdého ¢lena
vedeni je zgjistovat komunikaci v ramci svych kompetenci s prislusnymi cilovymi skupi-
nami. Clenové sprévni rady se do téchto ¢innosti zapojuji v ramci svych moznosti, davaji
k dispozici externi zdroje, zeiména financni a lidské. To vedio k tomu, Ze n¢které aktivity
jsou nyni vice promy3lené a daleko intenzivnéjSi. Tato pozitivni zkuSenost byla podnétem
pro vypracovani projektu v diplomové préci, ktery bude predan managementu skoly. Pro-
jekt ma ambici nabidnout managementu Skoly prakticky navod, jak aplikovat marketin-
gové postupy atim upevnit pozici LSG natrhu vzdélavani.

6.2 Cil projektu

Cilem projektu je navrhnout komunikaéni mix pro hlavni cilové skupiny, které byly
identifikovany v analytickeé ¢asti préce ato tak, aby byl v souladu sinterni komunikaci.
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6.3 Marketingovy mix L SG

V teoreticke ¢asti diplomoveé prace byl marketingovy mix ve sluzbach popsan jako soubor
téchto z&kladnich nastroja: produkt, cena, distribuce, propagace, a téchto rozsitujicich na
stroju: lidé, kooperace, tvorba baliku sluzeb, programovani, zisk. Do marketingového mixu

LSG pro strednédoby horizont neni zahrnut prvek kooperace, programovéni a zisk.

6.3.1 Nameéty pro vypracovani stirednédobého planu marketingového mixu L SG
Tabulka 5 Marketingovy mix L SG
o
E
-é > 3 Souéasny stav Navrhy pro stifednédoby horizont
g
]
E
- gymnaziani vzdélavaci program osmile- | - zpracovat produkt pro odbornou ve-
tého a ¢tytletého gymnazia, Fejnost (ucitelé okolnich skol) a vytvorit
- nabidka volitelnych a povinng volitel- tak piileZitost pro to, by méli moznost se
nych predméta osobng a neformalng sezndmit s kvalitou
X - nabidka kurzii pro verejnost LSG (vyuka préce na PC, prace se-
8 - Sirok& nabidka mimoskolnich aktivit pro | learningovymi néstroji, jazykové kurzy pro
g Zéky 3koly (kulturni, sportovni). pedagogy)
Z provedenych analyz vyplyva, Ze tyto
aktivity/produkty jsou cilovymi skupi-
nami hodnoceny pomérné dobie.
Skolné: - aktudlng zvy3t 3kolné, které bude ¢és-
nizsi gymnazium 14.400 K¢, te¢né pokryvat zvySenou cenu vstupi,
vySSi gymnazium 16.200 K¢ zeiména sluzeb, ale soucasné pripravit
Stipendia; opatieni pro socialné potiebné zaky
- vstupni, sourozenecké, prospéchove, - piepracovat systém prospéchovych
zamestnancii Skoly, spravni rady stipendii, vice jg diferencovat
© Soucasny stav popisje Priloha P IV - zménit systém prospéchového studia
& pro Zaky, kteti piichézi do kvinty (sou-
O casny stav je nepriznivy pro zaky, ktefi
postoupili z kvarty do kvinty proti nové
prijatym)
- adekvatné zvysit zakladni stipendium
sourozenecké
- vypracovat interni pravidla pro udélovani
stipendii spravni rady




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze 3kola | Vice komunikovat
neni diskvalifikovana svym charakte- | - kvalitu vyuky
rem, je v okoli pomeérné znama a hodno- | atmosféru oly
ceni image j e pozitivni.
ZvySit intenzitu komunikace srodiéi.

Distribuce

Ur¢it odpovédné osoby za kvalitu distribu-
ce sluzby.

V posledni dobé vzrostla mira propagace | Vyuzit navrh komunikaéniho mixu,
LSG. ktery je zpracovan v dal§i ¢asti projektu.

Nema vSak ucelenou koncepci, nékteré
prvky komunikagniho mixu nejsou vyuzi-
vény a komunikagni aktivity nejsou z&
merné cileny na profil cilovych skupin.

Propagace

Kvalita zaméstnanci, tj. pedagogického | Posilovat:

shoru — LSG mak dispozici kvalifikované Ca S e e
pedagogy a neustdle Zlepduje proces Fize- | - raciondni a pruzny zpasob fizeni
ni. - podporovat vzéjemné piedavani informa-
ci, budovat atmosféru divery

Lidé

- vytvéiet prostor pro vzéemnou podporu
mezi pedagogy

Zdroj: viastni zpracovani

6.3.2 Doporuéeni k marketingovému mixu ve stirednédobém horizontu

Shora uvedené navrhy pro vypracovani marketingového mixu pro stiednédoby horizont je
nyni potiebné rozpracovat do konkrétnich aktivit, se stanovenim zodpovédnosti, ¢aso-
vym harmonogramem a kontrolnim mechanismem. Vedeni skoly miZe vyuzit zkuSe-
nosti ¢lent sprévni a dozoréi rady, ktefi maji s marketingovymi ¢innostmi zkuSenosti ze

svych profesi.

6.4 Komunikaéni mix ve stfrednédobém horizontu

Mé&li byt marketingovy mix G¢inny, je dulezité vhodné kombinovat co nejvice prvka a
vyuzivat synergického efektu, tj. nasobeni U¢inku pouzitim dalSich obdobnych prvki mar-
ketingovych komunikaci. Tak Ize dosahnout vysokého efektu. U vyznamnych cilovych
skupin jsou navrzeny prvky komunikacniho mixu, jednotliva témata ke komunikaci a for-

ma propagace tématu, pripadné finan¢ni ndrocnost a ¢asovy horizont. Pro zvySeni pie-

2 Néamaty vychézeji z vysledki ankety zamsrené na interni komunikaci, kvadrant dileZitost/nespokojenost,
viz prilohaP 1.
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hlednosti jsou navrhy zpracovany v tabulkéch. Tyto tabulky 1ze pro interni potiebu rozsirit

— doplnit o zodpovédné osoby, konkrétni kroky a navrhy kontrolniho procesu.

6.4.1

Cilova skupina Zaci zakladnich kol

Tabulka 6 Navrh aktivit pro Zzaky zakladnich kol - reklama

existence L SG obecng

Skol, pokud to jeich
vedeni umozni,

- reklamni tabule na
vere nogti

- informagni brozury

k dispozici naveteginych
mistech (informagni
centra).

moZnosti rodict soucas-
nych zaku, castecné
Svépomoci, Sponzorsky -
zejména vyroba reklam-
nich tabuli, nebo reci-
pro¢né — nabidka slevy
na kurzech pro verej-
nost.

REKLAMA
Témata Forma reklamy Financni néarocnost Casovy horizont
- plakéty na verejnosti,
v prostoréch zékladnich | Pomérng nizka, vyuzit

Prubézné, ve zvysené
mite obdobi prosinec —
Y5 Unora, tedy doba, kdy
se Z&ci rozhoduji o dal-
Sim studiu.

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 7 Navrh aktivit pro Zaky zakladnich 3kol — podpora prodeje

PODPORA PRODEJE

Nabidka vzdélavacich
programua (osm a étyile-
té gymnazium, moZnost

~prestupu” v kazdém

ro¢niku)

Moznost individua niho
studia pro aktivni spor-
tovce
Moznost studiai pro
z&ky svyvojovymi po-
ruchami

stfednich skol, ziizeni
vlastniho stéanku s moz-
nosti diskuse se soucas-
nymi studenty, prip.
absolventy

- nabidka vzdélavacich
programu v tematickych
ptilohéch regionanich
mutaci celostatnich
denikti (DNES)

- Dny otevienych dveti
— cilené pozvanky a
z&jisténi moznosti roz-
hovori s zaky LSG
(napt. ve , studentské
kavarng" studovng, ...)

za U¢ast, ndklady na
ziizeni sténku - spise
nizké, skolaméak dispo-
zici kvalitni prezentacni
panely v dostatecném
poc¢tu. Doprava - zgjis-
téna velkoprostorovym
autem Skolniho Raft
klubu - pouze néklady
na provoz vozidla

Temat. piilohy v tisku:
dle ceniku

DOD: néklady nadrob-
né obcerstveni, v fadu
nékolika stokorun, |ze
zajistit sponzorky

s pomoci rodi¢t nebo
piiznivca skoly.

. Forma podpory _ o 5 o
Témata _ Finanéni narocnost Casovy horizont
prodeje
- (kast naveetrzich Naveletrzich: poplatek

Veletrhy: dle termint
konéni, obvykle podzim,
nutna pravidel né Gcast.

Temat. piilohy: dle
termint uzavérek avy-
dani, zpravidla 1 x pod-
zim, 1 x Unor.

DOD: v pravidelnych
terminech — listopad,
anor.

Zdroj: viastni zpracovani
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6.4.2

Cilova skupina rodiée Zaka zékladnich 3kol

NavrZzeny komunikatni mix pro tuto cilovou skupinu zahrnuje stejné formy jako u zaku

(reklama, podpora prodeje) a tietim dulezitym prvkem je Public Relations ¢éstecné direct

marketing.

V podpore prode e je nutné se vice zametit na e-mailovou komunikaci s rodici.

Tabulka 8 Navrh aktivit pro rodi¢e zakia zakladnich skol — PR

PUBLIC RELATINONS

ZvyZeni povédomi o
Skole
ZvySeni prestize skoly
Prezentace Uspéchi z&ki
ve Skolnich i mimoskol-
nich aktivitach (olympi-
ady, védomostni souté-
Ze, sportovni Uspéchy)
Téma,, nestatni* stiedni
Skoly —jistota, Ze Skola
nemuiZze byt zruSena
zésahem ziizovatele

Existence preventivnich
program, individualni
piistup k za&kiam véetng
integrace zakt se speci-
fickymi poruchami

Orlické noviny, mistni
zpravodaje obci) — bud’
formou ¢lanky, rozhovo-
ry, reportéze, ...)

Poiédéni akci pro Siro-
kou veiginost (Maj&
|eS73)

Poiédéni Benefi¢nich
vecera

Poiédéni slavnostniho
zakongeni literarni sou-
téZze , Nebojte se klasi-
k" s nabidkou Gcasti
pro verenost

Vetginé davnosti zaha-
jeni aukonceni Skolniho
roku ve venkovnich
prostoréch letohradské-
ho zamku

Vetejné slavnostni pie-
davani maturitnich vy-
svédéeni v zamecké
obtadni sini

jich obvykle zdarma,
Vv regiondnim tisku
podle moZnosti, ¢asto
zdarma.

Akce pro Sirokou verej-
nost: fadové 2 — 3 tisice
akce, snazit se zgjistit
alespon ¢astesng spon-
zorsky, ostatni

z dopliikové hospodét-
ské ¢innosti Skoly.
Benefi¢ni vecery: pokry-
ti ndkladi castecnd
sponzorsky, ¢astecné

Z vynosi Benefice, vyu-
Zit prostiedki Nadaéni-
ho fondu Vitanovsky.

Slavnostni akce skoly:
bez nakladi, pro preda-
vani maturitnich vy-
sveédéeni drobné ndklady
na malé obcéerstveni a
kvétiny — vyuZit pro-
stiedki z dopliikové
hospodéiské ¢innosti.

) Forma public _ o 5 o
Témata _ Financni narocnost Casovy horizont
relations
PR ptispévky v regio-
nanich mutacich celo- o1 4
PR ¢lanky: d
sténich deniki (DNES, canky. Ve zpravoda

PR ¢léanky: ve zpravoda-
jich pravidelng, zegména
v Letohradském zpravo-
daji — v kazdém vydani.
Regiondlni tisk: dle
moZnosti, zejména pri
vyraznych Uspésich
Zaka.

Akce pro verejnost,
benefice, slavnostni akce
Skoly: dleplanu a

Vv souvid osti
sprilezitosti, nutné za-
chovavat pravidelnost,
pokud se jednou Skola
rozhodne akci poiadat.

Zdroj: vliastni zpracovani

™ LSG je poradatelem a garantem méstské slavnosti Majales, kterou Zaci koly kreativng nazvali , Selgjam®.
V loiiském roce se Selgjam nekonal, divodem je finanéni ndro¢nost.
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Podpora prodgje: tato forma se uz déje, aleje nutné, aby ji bylavénovana vétsi pozornost.
Z pozice vedeni Skoly: e-maily je nutné zasilat pravidelné, soustiedit se na grafickou podo-

bu e-mailu, zasilat ptilohy ve formé PDF, aby byla ¢itelna co nejvétSimu poctu adresata.

Z pozice téidnich ucitelt a dalSich pedagogu: pravidelnost neni nutna, rozesiléni je zavidé
na potiebé komunikovat dané témata. V soucasné dobé nemaji vSechny e-maily standardni
grafickou Upravu a je Zadouci, aby se jejich podoba sjednotila. PrestoZe grafickou podobu
tato préace neresi, je nize nad rdmec tématu uveden navrh, jak by mél vypadat , podpis
v kazdém e-mailu. Stejnou duleZitost mataké to, aby vyucujici dasledné pouzivali ,, kolni*

e-mailové adresy, které jsou viem ziizeny v podobeé: jmeno.prijmeni @lsg.cz.

Namét pro vzhled ,, podpisu®:

Mgr. Vratislav Sembera
reditel Skoly

Letohradské soukromé gymnazium, o.p.s.
Véaclavské nam. 1

Letohrad

Tel.: +420 111 222 333

WWw.Isg.cz

Nepiednasime. Uéime.

Je samozigimé, Ze barva, velikost, typ pisma by mély odpovidat zvyklostem a dohodnutym

pravidlam.

6.4.3 Cilovéa skupina odbor na veigjnost - pedagogové okolnich ZS

Aktivity v oblasti reklamy, tak, jak jsou navrZzeny v kap. 6.4.1, budou pasobit i na cilovou
skupinu odborné verginosti, stejné tak aktivity Public relations v kap. 6.4.2. Vyznamné je

nutné modifikovat a posilit podporu prodeje a zaméiit se také na osobni prodey.


mailto:jmeno.prijmeni@lsg.cz
http://www.lsg.cz

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

85

Tabulka 9 Navrh aktivit pro odbornou vergjnost — podpora prodej e

PODPORA PRODEJE

Témata

Forma podpory

prodege

Financni nérocnost

Casovy horizont

Nabidka vzdélavacich
programi (osm a ctyile-
té gymnazium, moznost

~prestupu” v kazdém

ro¢niku)

Moznost individudlniho
studia pro aktivni spor-
tovce

Moznost studiai pro
z&ky svyvojovymi po-
ruchami

Prezentace Skoly jako
vzdélavaciho centra
Letohradska

- U¢ast naveletrzich
stiednich kol, zizeni
vlastniho stéanku s moz-
nosti diskuse s pedagogy
L SG, podpofit osobnimi
pozvankami

- nabidka vzdelavacich
programu v tematickych
ptilohéch regionanich
mutaci celostatnich
denikti (DNES)

- Dny otevienych dveti
— cilené pozvanky a
zgjisténi moznosti roz-
hovort s pedagogy,
ukazky vyukovych ma-
teridl, tematicka pre-
zentace — napf. vystupy
Z projekti ESF, ukézka
e-learningovych vyuko-
vych materidla
Poradani kurza pro
pedagogy

Poradani kurza pro
pedagogy zékladnich
8kol — dlouhodobych
(jazyky, vyuka préce na
PC, vyukatvorby e-
learningovych materié
I4); kratkodobych —
priprava zéki ZS na
ptijimacky, info jak psat
projekty dotované EU,

Naveletrzich: poplatek
za U¢ast, néklady na
ziizeni sténku - spise
nizké, Skolamak dispo-
zici kvalitni prezentaéni
panely v dostate¢ném
poc¢tu. Doprava - zgjis-
téna velkoprostorovym
autem Skolniho Raft
klubu - pouze naklady
na provoz vozidla.

Temat. ptilohy v tisku:
dle ceniku

DOD: né&klady nadrob-
né ob¢erstveni, v fadu
n¢kolika stokorun, Ize
zajistit sponzorsky

s pomoci rodi¢t nebo
piiznivca skoly.

Kurzy pro pedagogy:
drobné néklady na mate-
ridlovou podporu akci,
mzdové naklady peda
gogu (zejména dlouho-
dobé kurzy).

Veletrhy: dle termint
konéni, obvykle podzim,
nutna pravidel N4 i¢ast.

Temat. piilohy: dle
termina uzavérek a
vydani, zpravidla 1 x
podzim, 1 x dnor.

DOD: v pravidelnych
terminech — listopad,
anor.

Dlouhodobé kurzy: die
Skolnich pololeti, krét-
kodobé kurzy — dle
prileZitosti, ale stanovit
min. pocet — napr. 2
roéné.

Zdroj: vliastni zpracovani
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Tabulka 10 Navrh aktivit pro odbornou verejnost — osobni prodej

OSOBNI PRODEJ

Témata

Forma podpory

prodege

Financni nérocnost

Casovy horizont

Atmosférave skole
(zabranit dojmu, Ze
ptechodem na gymnézi-
um déti ,, ztrati détstvi*)

Prezentace koly: vyse
Skolného, systému sti-
pendii, prezentace ,,Slu-
Zeb", které jsou posky-
tovany nadstandardng
(8kolni psycholog, pre-
ventivni programy,
rozsah volitelnych
piedméta, nizky pocet
deti ve tiide)

Zasilané informace, jak
si vedou Zaci Skoly po
piechodu na gymnazium

- Ucast naveletrzich
stednich Skol, ztizeni
vlastniho sténku s moz-
nosti diskuse s pedagogy
L SG, podpoiit osobnimi
pozvankami

- nabidka vzdélavacich
programu v tematickych
piilohéch regionadnich
mutaci celostatnich
denikt (DNES)

- Dny otevienych dvesi
— cilené pozvanky a
zgjis&téni moznosti roz-
hovori s pedagogy,
ukazky vyukovych ma-
teridlt, tematicka pre-
Zentace — hapr. vystupy
Z projekti ESF, ukézka
e-learningovych vyuko-
vych materidla
Poiédani kurzt pro pe-
dagogy

Porédani kurza pro pe-
dagogy zakladnich skol
— dlouhodobych (jazyky,
vyuka préce na PC,
vyukatvorby e-
learningovych materié
I); krétkodobych —
priprava zéka ZS na
ptijimagky, info jak psat
projekty dotované EU,

Prezentace skoly: tema-
tické letéky urcené pri-
mo pedagogim okolnich
Skol

Informace pro pedago-
gy: pisemn¢ formou
osobniho dopisu redite-
le, s podékovanim za
pripravu na studium.

Naveletrzich: poplatek
za Ucast, ndklady na
ztizeni stanku - spise
nizké, Skolamak dispo-
zici kvalitni prezentacni
panely v dostatecném
pocétu. Doprava - zgjis-
téna velkoprostorovym
autem Skolniho Raft
klubu - pouze néklady
na provoz vozidla

Temat. piilohy v tisku:
dle ceniku

DOD: néklady nadrob-
né ob¢erstveni, v fadu
nékolika stokorun, Ize
zajitit sponzorky

s pomoci rodi¢t nebo
ptiznivca Skoly.

Kurzy pro pedagogy:
drobné néklady na mate-
ridlovou podporu akcf,
mzdové néklady peda
gogu (zejména dlouho-
dobé kurzy).

Letéky: 1ze pfipravit
vlastnimi silami, nékla-
dy minimalni.

Informace pro pedago-

gy: témet zadné (max.
poStovné.

Veetrhy: dle termini
konani, obvykle podzim,
nutna pravidel né Gcast.

Temat. piilohy: dle
termind uzévérek a
vydani, zpravidla 1 x
podzim, 1 x dnor.

DOD: v pravidelnych
terminech — listopad,
anor.

Dlouhodobé kurzy: die
Skolnich pololeti, krét-
kodobé kurzy —dle
prileZitosti, ale stanovit
min. pocet — napi. 2
rocne.

Letéky: ptipravit pro
kazdy Skolni rok nove,
aby wcitelé ,meli divod
jecist”.

Informace pro pedago-
gy: po ukonéeni prvniho
pololeti 1. roku studia na
LSG, u Uspédnych na
konci 1. skolniho roku.

Zdroj: viastni zpracovani
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Osobni prodgl musi byt sou¢ésti komunikace stouto cilovou skupinou, jeho realizace se
muZe dit prostrednictvim forméni i neformani komunikace s pedagogy z okolnich 3kol,
stediteli, tiidnimi i ostatnimi uciteli. Témata jsou shodnd, jako v pripadé podpory prodeje,
finanéni naro¢nost neni — obvykle se bude jednat o ,,0sobni prode” pii vhodnych prilezi-

tostech. Vzdélani jako forma sluzby pro ,, standardni obchodni schtizky“ neni prilis vhodna.

6.4.4 Doplitkové aktivity pro komunikaéni mix

Aby mél navrzeny komunikacni mix naezitou Gc¢innost, je dulezité vénovat pozornost

dvéma oblastem, ato webovym strankam Skoly a grafické podobé prezentacnich material.

Weboveé stranky predstavuji formu komunikace s vnitinimi cilovymi skupinami (Z&ci) i
vnéjSimi cilovymi skupinami (rodice, odborna vefgjnost, Siroké verginost). Soucasna po-
doba by méla byt upravena smérem k vétSi piehlednosti, jasnéji oddélit sekci pro zaky,
rodice a ostatni cilové skupiny. Kvalita , aktualit“ — jejich obsah, forma a jazyk celkové
prevy3uji kvalitu ostatnich , sekci* webové prezentace. Soucasti projektu je doporuceni
prezentaci aktualit drzet min. v souc¢asné kvalité a ostatni ¢asti webu prepracovat do mo-
dern¢jsiho prehlednéjSiho vzhledu a udrzet informacni rovinu webu, tj. neustdle prezento-

vat aktudlni informace.

Vizudlni stranka prezentacnich materida neni sjednocena. Skola nemé stanoveny jednot-
ny vizudni styl, nema vypracovany graficky manudl. Finan¢ni naro¢nost na zpracovani
komplexniho grafického manudu v soucasné dobé piresahuje finanéni moznosti $koly. Re-
it tuto situaci je mozné vypracovanim jeho zjednodusené formy, napi. bud’ ve spolupréci
se Stiedni uméleckopramyslovou 3kolou v Usti nad Orlici, nebo s vybranou fakultou né-
které vysoké Skoly formou studentské prace. V tom piipadé by finan¢ni nédroc¢nost byla
podstatné niZsi. Dalsi moZnosti je pozadat o spolupraci nékoho z rodi¢ta Zaka nebo z priz-

nivca Skoly, kteri mohou pomoci bud’ finanéné, nebo podilem na potiebnych pracich.

6.5 Zabezpeteni souladu komunikaéniho mixu sinterni komunikaci

Hlavnim cilem souladu komunika¢niho mixu sinterni komunikaci je informovat zamést-
nance skoly o existenci stiednédobého planu, o jeho cilech, Ukolech, o vyznamu, ktery ma
Skole piinést, déle vhodnym zptisobem je motivovat, aby se do projektu zapojili a vytvaret
v3em zaméstnanctim vhodné podminky pro jeho napliovani.

V soucasné dob¢ existuje na LSG systém pravidelnych provoznich porad. Soucéasti aplika-

ce navrzeného marketingového mixu musi byt efektivni vnitini komunikace. Celkovou
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zodpoveédnost ponese feditel Skoly, diléi odpovédnost za svérené témata vybrani pracovni-
Ci.
Navr Zeny postup:

1) Dopracovat navrzeny plan komunikacniho mixu.

2) Prezentovat vdem zaméstnancim jeho cile, plan ve strednédobém horizontu,
rozdéleni kompetenci pro jeho realizaci, zpusoby zpétné vazby, zptsoby ovéio-
vani Gcinnosti. Urcit ¢asové obdobi realizace (vymezit pojem , sttednédoby ho-

rizont*)
3) Stanovit dil¢i kroky pro nejbliZsi obdobi a vyhodnocovat obdobi minulé.

4) Pomoci zpétné vazby ovérovat motivaci ucitelt zapojovat se do propagachich
aktivit.

5) Nakonci stanoveného obdobi (bod 2) provést zavérecné vyhodnoceni, prip. na

vrhnout dal§i postup.
Kroky 3) a4) opakovat v pravidelnych interval ech.

Jedna se o stru¢ny néstin postupu, podrobnéjsi rozpracovani presahuje ramec této préce.

6.6 Shrnuti projektové ¢asti

Komunika¢ni mix LSG je doporucen s ohledem na omezené financni prostiedky, které ma
Skola k dispozici. Vétsina navrzenych forem nevyZzaduje velké vstupni néklady. Pokud
budou komunikacni aktivity realizovany cilené, planované, koordinované a bude zjistové

najejich tcinnost, mohou mit ocekévany a poZadovany vyznam.

Do komunikaéniho mixu jsou navrZenatakova témata, aby posilila povédomi o LSG jako
o kole, v jgimZz ndzvu dovo ,, soukrom@’ prezentuje kvalitu, vysokou pridanou hodnotu a
nikoliv diskvaifikaci. Celkové je nutné posilovat pozitivni povédomi a zmenSovat nega-
tivni povédomi o tématech: kvalita vzdélavaciho procesu, profesionalita pedagogického
sboru, odlisnost od okolnich gymnézii, povést soukromych 3kol obecné, Skolné a myty o
ném (celkova ¢éstka, zpisob placeni), nedostatecnd nebo nevhodna forma propagace moz-
nosti vyuzivat stipendii, neznalost verejnosti o finanénich tocich, o zptisobech hospoda-
feni a zegmeéna otazky souvisgici snéroky na Zaky ve vztahu k placeni skolného. Sa-
moziejmosti musi byt podpora ve vnitini komunikaci a zabezpeceni souladu.
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ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat cilové skupiny marketingové komunikace Letohradského
soukromého gymnazia, vytvorit jeich profil a navrhnout vhodny komunikacni mix pro
stiednédoby horizont. Motivem pro mne byla prakticka zkuSenost s vyuzitim vystupa ba-
kal&ské prace, ktera pomohla managementu Skoly 3kolu vice zviditelnit aovlivnit to, jak ji
vnima vereg nost.

Préce vznikla na z&kladé dalsi , poptavky” Skoly ajegim piinosem je praktické a okamzité
vyuziti vystupi. Souc¢asné podminky trhu jsou pro Skoly obecné pomérné obtizné. Chce-li
si Skola zachovat svou identitu, musi byt konkurenceschopna a zpuasobila obstét v kazdé
dobg. Jediné tak muze z&kam poskytovat podminky pro vSestranny a vyvazeny rozvoj a

pripravovat je k plnohodnotnému uplatnéni sev Zivoté.

Zésadni ¢ést préce zahrnuje analyzu vnéjSiho i vnitiniho prostiedi Skoly. Nékteré zpraco-
vavané informace jsou obecné znamé, jiné jsou nové shromazdéné. Jegjich syntéza umozni-
la pojmenovat cilové skupiny a u téch rozhodujicich vypracovat jejich profil. Cést préce
byla vénovana sbéru nézort odborné vefginosti (uciteli okolnich z&kladnich Skol). Jgich
postoje k pomoci Za&kam rozhodovat se, zda jit studovat gymnézium, jsou velmi cenné.
Nekteré dosud predpokladané postoje a nézory byly potvrzeny, ale v nékterych momentech
byly prekvapivé. LSG stouto cilovou skupinou zatim nijak cilené nepracovalo. Diplomova

préace nabidla nové moznosti, jak vyuZzit jejiho potencidlu.

Definovani cilovych skupin je dulezitym krokem pro nastaveni procesi marketingovych
komunikaci. Toto je jenom prvni krok, na ktery musi navézat dalSi. V projektové ¢ésti je
navrzeno, které ¢asti komunika¢niho mixu a které konkrétni formy je vhodné vyuzivat, aby
budouci komunikace LSG se svymi cilovymi skupinami jevila znaky strategické marke-
tingové komunikace. Pravidelnou a promySlenou komunikaci, ktera bude v souladu
svnittnimi systémy a vnitini komunikaci, s mize LSG zvySovat prestiz a posilovat pové-
domi o sob¢ sama. Préce mimo jiné naznatila, Ze neni nutné investovat velké financni pro-
stiedky, ae je dulezité komunikovat promyslené, cilené a dasledné. Propagace Skol je
v nékterych u¢ebnicich pro skolsky management stale popelkou. Pritom je pro preziti skol
v souc¢asnych tvrdych podminkéch vykonové normativniho systému financovani kombino-

vaného s populacni krizi holanezbytnost.

Podstatu a vyznam diplomoveé préce podle mého nézoru vyborné vystihuje vyjédieni redi-

tele 3koly Mgr. Sembery, , Sklenik, v némz az do této doby 3kolské managementy v
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klidu oddavaly svému , intelektudlnimu poslani“ se rozpada. Je potieba vystr¢it hla-
vu do svéziho vichru ekonomiky. Doba sofistikovaného PR managementu dorazila i
do Skolstvi...".
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PRILOHA P|: ANKETA MEZI PEDAGOGY (ODBORNOU
VEREJNOSTI{) OKOLNICH SKOL

Zakladni udaje o provedeném pruazkumu

Autor prazkumu: Leona Mat¢jickovéa
Setieni: 21.02. 2012 - 16. 03. 2012
Pocet respondentu: 41

Pocet otazek (max./pramer): 18/ 16.46

Pouzité ochrany: Zadné

Zobrazeni otézek: cely dotaznik najednou
Navratnost dotaznik: 76.4%

Navratnost dotaznikt je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikt. Jedné se o
orientacni Udaj, ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili Gvodni
text (neklikli na odkaz na dotaznik).

Odpovédi respondenti
1. Mohou podle vas uéitelé na ZS ovlivnit zaky ve vybéru SS?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi a podle toho se mu
zobrazily dalSi otazky [ano — otazka ¢. 2, ne — otazka ¢. 3].

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globélné
ano 33 80.49% 80.49%
ne 8 19.51% 19.51%

bahou podle vas wateé na 25 oulinit Zaky ve whér 557

Banc 33 (B4 46%Y
Mg B [19.51%)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

2. Pokud ano, tak z pozice:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

Odpovéd Pocet Lokalné Globéalné
téidniho uditele 16 48.48% 39.02%
vychovného poradce 15 45.45% 36.59%
jiného ped. pracovnika 2 6.06% 4.88%

FPokud ano, tak © pozice

HilonE utiwies 16 [d8d i)
Bwjchermho pormdoa: 15 4545 %)
B jirvilvn pod, pracovnba 2 [508%)

3. Mohou podle vas u¢itelé na ZS ovlivnit Zaky ve vybéru gymnézia?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalSi otazky [ano — otazka ¢. 4, ne — otazka ¢. 5].

Odpovéd Pocet Lokalné Globélné
ano 30 73.17% 73.17%
ne 11 26.83% 26.83%

fohou podie vis uditelé na 75 odivnit 28y we wihén gymnaza?

Banc 30 (73 17%)
Mg 11 QE8F%)
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4. Pokud ano, tak z pozice:

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné
téidniho uditele 20 66.67% 48.78%
vychovného poradce 7 23.33% 17.07%
jiného ped. pracovnika 3 10% 7.32%

Fokwd eno, tak 7 podics:

Wificno uiatede: 20 (66 A75%)
Dypehmwmano poradoe 7 @3IZFR)
Wjirdho pad. procosniia ¥ 10%)

5. Kdo podle Vas muze ovlivnit Zéka 5. ro¢€. ve vybéru, zda se hlasit na viceleté gym-
nazium?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

Odpovéd’ Pocet L okélné Globalné
t¥idni u¢itel 38 92.68% 92.68%
vychovny poradce 2 4.88% 4.88%
jiny ped. pracovnik 1 2.44% 2.44%

Kde pade'vae robs o ik 2aka & rok we wpbéng, rde 2e hdst na
i g

LEU LT R )
Ovjchosny pomdcs: 2 [ 2%
By pad. precosnis: 1 (Zdds)
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6. Vnimate néjaka omezeni, pro¢ neposilat déti z 5. roéniki na viceletd gymnazia?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se mu
zobrazily dalSi otazky [ano — otazka ¢. 7, ne — otazka ¢. §].

Odpovéd Pocet Lokalné Globélné
ano 29 70.73% 70.73%
ne 12 29.27% 29.27%

Wrimate nafaka cmezen, prod neposilat déti 2 &, rodndd na vicskt
gATnaAzA Y

Banc 26 {73 7%
B 12 (927 %)

7. Pokud ano, tak jaka?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

Odpoveéd’ Pocet Lokalné Globalné
Pocit, Ze déti zbyte¢né , ztrati* détstvi 14 48.28% 34.15%
Obava z poklesu Urovné tiid 12 41.38% 29.27%

Tlakvze, stcr any vedeni ZS, aby odchazelo co nggmeéné déti z 3 10.34% 7.32%
5. roénika ZS

Paokud ano, tak jaka?

WP, 29 008 TRt Jal oot 14 (48.20%)
O Obeys r poklesy orovnd Ao 12 (0138 %)

W Thak 2o sVany vedenl 25, aby cOChazelo oa nejmend 8 z 5 rebnikd 25 3
110.34%)
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8. Mydlite si, Ze méte dostatek informaci o stirednich skolach nebo gymnaziich, kam se
mohou hlésit zaci vasi ZS?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mez odpoved'mi ,, ano” a,, ne’.

Odpovéd Pocet Lokalné Globélné
ano 32 78.05% 78.05%
ne 9 21.95% 21.95%

Rlyslite si, e mate dostaiek informaci o sifednich Soléch et
gymraziich, kam se mohou hlask fac vasi 257

Bance 32 (TH0S%)
Bne B 2185%)

9. Kde ¢erpate informace 0 SS?

Povinn& otazka, respondent musel zvolit alespori nekterou z nabizenych odpovedi nebo
dopsat n¢jakou viastni (min. 1).

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné
L etaky jednotlivych SS 25  60.98% 60.98%
Webové stranky SS 24  5854% 58.54%

Vlastni aktivity — nap¥. G¢ast na dnech otevicenych dveri

0 0
nebo veletrzich SS 24 58.54% 58.54%

Od svych byvalych Zaki 23 56.1% 56.1%
Propagaéni akce SS 19  46.34% 46.34%
Z neformalnich zdroji (,, Suskanda*) 11  26.83% 26.83%

Na setkanich pedagogi na rozliénych forech formou vymé-

i 1 39% 24.39%
ny zkugenosti/diskuse 0 2439% 24.39%
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Vage neoficidlni naviévy na SS 4 9.76% 9.76%
z nav&tév zastupcia SSnazZS 1 244% 2.44%
nav&éva UP 1 244% 2.44%

Kde Cerpate informace o S5?

_ Letaky jedncllivich S5 B0.92% (25)
I P Webove siranky 55 52.54% (24)

58 54% (24)

Od svyeh byvalych Zakd 55.1% (23)
Propagadni akos 55 46.34% (19)

Z neformalnich adrojd (Aufkanda™) 25.23% (11)

24,35 (10]

Wage necficialni navivy na S5 9.75% (4)

z naviEy zastupel S5/na Z52.44% (1)

navikva UP 2.44% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 70% 80%  20% 100%
B Letaky jednotlivjch S&: 25 (60.98%)
OWebové stranky S5: 24 (58.54%)

B Vlastnl aktivity — napf. iéast na dnech ctevfenyjch dvefl nebo veletrzich 55:
24 (58.54%)

B Od svych byvalych 2aka: 23 (56.1%)

B Propagaénl akce S5: 10 (46.34%)

B 7 neformalnich zdrojd (,Suskanda®) 11 (26.83%)

OMa setkanlch pedagogi na rozliénych férech formou vymény
zkusenostl/diskuse: 10 (24.39%)

B Vase neoficidinl navitévy na S5: 4 (9.76%)

Bz navitév zastupcl S5 na z8: 1 (2.44%)

HEnavitéva UP: 1 (2.44%)

10. Co podle Vas piedevdim rozhoduje o kvalité SS?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespor: nekterou z nabizenych odpovedi (min. 1).

Odpovéd’

Uplatnéni absolventi v praxi

Kvalita vyuky profilovych (odbornych) predméta
Kvalita p¥ipravy zaki SS na pripadné dalsi studium
Tradice (historie)

Kvalita vyuky jazyki

Vybavenost

Kvalita mimoskolnich aktivit

Podet Lokalné

35

23

22

85.37%

56.1%

53.66%

19.51%

19.51%

12.2%

2.44%

Globalné

85.37%

56.1%

53.66%

19.51%

19.51%

12.2%

2.44%
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Co podle Vas predevim rozhodue o kvalits S$?

B5.97% (35)
[ P Kvalita vyuky profilovych (odbornych) phedméil 55.1%)|(3
3.66% (22)

Tradica {historia) 19.51% (&)
Kvalita vyuky jazykd 19.51% (2)
Viybavenasl 12.2% (5)

Kevalita mimad kalnich akfivit 2:44% (1)

0% 10% 20% 0% 40% 0% @0% 70% @0% W% 100%

B Uplatnénl absolventil v praxi: 35 (85.37%)

OKvalita vyuky profilovych (odbomych) pfedmétl: 23 (56.1%)

B Kvalita piipravy zaki SS na piipadné dalsl studium: 22 (53.66%)
BTradice (historie): 8 (19.51%)

BKvalita vyuky jazykl: 8 (19.51%)

BVybavenast 5 (122%)

BKvalita mimoskolnich aktivit 1 (2. 44%)

11. Zajiméate se 0 to, jak jsou vas byvali Zaci na stiednich Skoléach, na kter é nastoupi-
li, Gspésni?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mez odpoved'mi ,, ano” a,, ne’.

Odpovéd Pocet Lokalné Globélné
ano 40 97.56% 97.56%
ne 1 2.44% 2.44%

Tojimibe se o to, jak jsou vas byvali 2aci na sthednich Skolch, na
ktara nastoupili, Gepagni?

Bance 46 BT 58%)
B 1 244%)

12. V pripadé, Ze se zapojujete do rozhodovaciho procesu o volbé — doporudeni SS
(gymnazia), je pro vas smérodatné, zda jsou na dany obor povinné p¥ijimaci zkous-
ky?

Povinnéa otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,, ano” a,, ne’.
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W phipacs, i se mapopyate do rochodoacho procesu o vobg -
dopamteni [@yTrnazem), = pro verg smercdatres, oda [sou na dany
obor pavmnine plijimaci choushy?

Wano & [14.683%)
e B [BRATH]

13. Zajiméte se (z pohledu své pozice na skole) o konkrétni obsah (sloZeni) p¥ijima-
cich zkousek, které Vas Zaci budou absolvovat, popfF. jiZ absolvovali?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpoved'mi ,, ano” a,, ne’.

Odpoveéd’ Pocet L okalné Globalné
ano 37 90.24% 90.24%
ne 4 9.76% 9.76%

Zaimate se (z pohledu sve pazice na Sale) o konkneini cbsah
(slodeni) pimacich zkousek., kierd Vad 3o budou absclvovat, popl
j& absohoval?

Wano 37 (003 %)
Wne: 4 (B.T6%)

14. V pripadé, Ze ano, reagujete néjakym konkrétnim zpiasobem na jegjich obsah
(konkrétni ukoly) za€lenénim daného tématu (typu prikladid, gramatiky, logickych
testi apod.) do vyuky?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpoved'mi ,, ano” a,, ne’.

Odpovéd’ Pocet L okalné Globalné
ano 33 80.49% 80.49%

ne 8 19.51% 19.51%
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W piipadé. 3s ana, reagujele néjakym konizénim zpisobem na jejich
absah [korkretni Ok sadermnim daneho WT;{L'I{I,‘(I‘;'DI.I pikiadd,
gramatiky, lapckych testd aped.) do

W ann: 33 (B0 A0%)
e A [18.51%)

15. Jste

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

Odpoveéd’ Pocet L okalné Globalné
Zena 34 82.93% 82.93%
Muz 7 17.07% 17.07%

Jste

B Ferm M (B2 4%
WG T [1TOT%)

16. Typ zakladni Skoly

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.
Odpovéd Pocet Lokalné Globélné
Uplnazs 33 80.49% 80.49%

netplnazs 8 19.51% 19.51%
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Typ zakladn | Bkoly

Wipin 25 33 (B0 48%)
Onsiphea 25 B (19.51%)

17. Pracovni pozice

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

Odpoveéd’ Pocet Lokéané Globalné
tiidni uéitel/uditelka 17 41.46%  41.46%
feditel/ka, zastuce/zastupkyné 13 31.71% 31.71%
uéitel/ucitelka 7 17.07%  17.07%
vychovny poradce/vychovna poradkyné 4 9.76% 9.76%

Pracoyni pozice

Wikl utdaliuditelka 17 @1.46%)

O faditabka, sAebcaameaphyrd 13 (@31 71%)
Wucimiiela T (17.0T%)

By chony poradeasgehovns poradkynd 4 (B TEX)
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Priloha P |1: Zavéretna zprava z ankety provedené pro potieby

bakalaiske préace autorky

Zvolena metoda ziskavani infor maci pro potireby bakalaiske prace —
mar ketingovy vyzkum

V préci byla pouZita primérni data z kvantitativniho vyzkumu. Byla pouZzita technika
dotazovani pro definované cilové skupiny, formou pisemnych dotaznikd, které kombino-
valy otézky oteviené a uzaviené se Skdlovanim (zaznamenévani urcité pozice na stupnici,

ktera zrcadli fadu moznych pohledu.)
Jako zpisob Setieni byly u jednotlivych cilovych pouZity metody:nevycerpavajici Set-
feni, vybér zamérny — anketa, vycerpavajici Setreni:
Zaci LSG: kvarta —oktava, vycerpavajici Setreni
Z&ci zpracovéavali dotaznik v ramci tridnickych hodin, v kvarts pod postupnym ve-
denim pedagoga, na vys&im gymnaziu samotné, pouze s vysvétlujicimi informace-
mi.
rodice Zéka (vycerpavgici Setieni)
Rodic¢e obdrzeli dotaznik prostednictvim déti — zaka Skoly. U sourozenci byl do-
taznik predan pouze jednou (vzdy starSi sourozenec). K dotazniku byla pripojena

informace, Ze ho mavyplnit jeden z rodi¢t, podle vlastniho rozhodnuti.
pracovnici Skoly(vyéerpavgjici Setieni)

Na provozni poradé dostali dotaznik vsichni pedagogicti pracovnici a pro zachovani
anonymity byla ur¢ena schranka pro odevzdavéani. K obsahu schranky méla pristup

pouze autorka prace.
Siroka verginost (nevycerpavajici Setieni, vybér zameérny — anketa)
Ve dnech konani Dne otevienych dvefi a Prijimacek nanecisto byli prichozi oslo-

veni s Zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery odevzdali vyplnény na konci své n&
vstévy LSG.
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Prvni ¢ast dotazniki zachycovala Udaje o respondentech (vék/roénik, pohlavi) a otazky k
zékladnim postojim ke stiednim Skoldm. Nebyly shromazd’ovany Udaje o responden-
tech.

Druhd ¢ast dotaznikid byla navrzenatak, aby z odpoveédi bylo mozné porovnat dilezitost
faktoru (hodnoceni dulezitosti pro stiedni Skoly obecng), na ktery se otdzka zamérovala, s
hodnocenim spokojenosti s danym faktorem (hodnoceni faktoru v ramci LSG). Pro odpo-

védi byla pouzita 7 bodova hodnotici Skdla:
faktor dileZitosti: jak je otazka dalezita pro stiedni Skoly obecné
1- mimoradné dulezité (- 2-3-4-5-6-) 7 - zcelabezvyznamné
faktor spokojenosti: jak hodnoti respondent otédzku v ramci LSG
1- velmi dobré(-2-3-4-5-6-) 7 - zcelanevyhovujici

Soucasti dotazniki byly oteviené otazky. Tato druhd ¢ast byla zafazena do dotazniki pro
rodiée, Zaky a pracovniky L SG. Otazky tykajici se vn¢jSi komunikace byly identické pro
vSechny skupiny, otézky k vnitini komunikaci byly kladeny Zakam a pedagogam — (komu-
nikace skoly s Z&ky, s rodici, komunikace mezi Za&ky) a pro pracovniky LSG byly otézky
rozSireny o oblast vnitini komunikace vedeni Skoly smérem k pracovnikim LSG a komu-

nikaci pracovnikia LSG mezi sebou (vzory dotaznika v prilohéch: P I1).

M etoda zpracovani infor maci z mar ketingového vyzkumu

Zprvni ¢asti dotaznika byly odpovedi na otédzky k zakladnim postojum ke stiednim Sko-
l&m vyhodnoceny jako soucet odpovédi zanesenych do tabulky a prevedeny do grafického
vyjédieni v procentech, v ¢lenéni veregjnost, rodice a zaci a vsichni respondenti. Odpovedi
na volné otazky byly sumarizovany do samostatného souboru. Ve spolupraci s vedenim
Skoly byly odpovédi posouzeny a vyhodnoceny, zda se jedna o prileZitosti nebo hrozby.
Odpovedi, které byly shledany jako podstatné pro LSG, byly zafazeny do SWOT analyzy —
¢ast O — T, podle toho, jestli se jedna o prileZitost nebo hrozbu. Jednim z kritérii zarazeni
do kategorie bylo to, zda se jedna o prvek, ktery se v dotaznicich neobjevil, a druhym z
kritérii byla zavaznost prvku. V druhé éasti dotaznika byly vysledky zpracovany do ma-
ticového grafu, ktery kombinoval faktor dualeZité/nedileZité (osa x) vers. spokoje-
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nost/nespokojenost (osay). Pro potieby SWOT analyzy byl stied os posunut do hodnoty
celkového praméru odpovédi, aby se zvy&ila vypovidaci hodnota ziskanych informaci™.

Jednotlivé vystupy byly rozélenény do struktury SWOT analyzy podle toho, zda se tykaji
vnitiniho prostiedi — vyhodnoceni silnych a slabych stranek (S — W) nebo zda se tykaji
vngjsiho prostiedi — vyhodnoceni prileZitosti a ohrozeni (O — T). Poradi je zavislé na spo-
kojenosti s konkrétnim faktorem, dulezitost je pomocné kritérium (ve stanoveni poradi

nehrge rali).

Tento postup byl odsouhlasen vedenim Skoly. Na zpracovani konecnych vystupt ve formé
SWOT analyzy se podilelo vedeni skoly, s cilem vypracovat dokument, ktery bude akcep-
tovan jako vychodisko pro proces autoevaluace a pro tvorbu Marketingové strategie skoly.

Nasledné byly navrzeny prvni zmeény v komunikacnich modelech s cilovymi skupinami.

Zdroje pro zpracovani analyzy

V nadeduyjici tabulce je uveden prehled, kolik dotazniki bylo distribuovano a kolik jich

bylo zpracovano.

Prehled o realizovaném dotaznikovém Setieni

) Pocet vrace- )
o ) Pocet Pocet vrace- . . Zpisob vybéru
Cilova skupina i . . nych dotaznika .
odovenych | nych dotaznika o osovenych
v %
Prichozi — Den
. tevienych dvei,
&iroka verejnost 65 59 91 crevrenyen Qe
Prijimacky na
negisto
- Rocniky kvarta -
Z&ci 115 104 90,5 oriey fvara
kvinta
V&echny ro¢niky, do
Rodi¢e 148 125 84,5 kazdé rodiny jedno
paré
Zaméstnanci Skoly 22 22 100 V&chni zaméstnanci

"Tento postup neni v souladu se zpiisoby statistického zpracovani dat, ale pro potieby zpracovani SWOT
analyzy ma presnéjsi vypovidaci hodnotu.
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Vyhodnoceni prvni ¢asti dotazniku

Pocet whodnocenych dotazniki rodice studenti | vefejnost | celkem
125 104 59 288
VSichni ano spiSe ano | spiSe ne ne
Mate prehled o stfednich Skolach v okoli? 81 147 52 8
Jsou statni Skoly lepSi nez nestatni 23 66 156 43
Je pro Vas rozhodujici placeni Skolného? 35 95 118 40
Je LSG v okoli znamé? 133 135 20 0
Verejnost ano spiSe ano | spiSe ne ne
Mate prehled o stfednich Skolach v okoli? 26 25 8 0
Jsou statni Skoly lepSi nez nestatni 4 23 17 15
Je pro Vas rozhodujici placeni Skolného? 10 19 27 3
Je LSG v okoli zndmé? 29 28 2 0
Rodice, studenti ano spiSe ano | spiSe ne ne
Méte prehled o stfednich Skolach v okoli? 55 122 44 8
Jsou statni Skoly lepSi nez nestamni? 19 43 139 28
Je pro Vas rozhodujici placeni Skolného? 25 76 91 37
Je LSG v okoli znamé? 104 107 18 0

Shrnujici graf: Z&kladni postoje ke stiednim Skolam - vSichni respondenti.

100%

90% 7

80% 7

70% 7

60% 7

50% 7

40% 1

30% 7

20% A

10% -

0% -

Zakladnipostoje ke stfednim Skolam
- vSichni respondenti

Méate prehled o stfednich  Jsou statni Skoly lepSi nez

Skoléach v okoli? nestatn{

Bano Bspide ano

Je pro Vas rozhodujici
placeniskolného?

DOspiSe ne

Bne

Je LSG v okoli znamé?
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Vyhodnoceni image skoly

Grafické vystupy:

dalezitost/ nedulezitost/
nespokojenost nespokojenost

dulezitost/ nedulezitost/

duleZzitost/ nedulezitost/
jenost ne:

Image

-hodnocenirodi€i

#vzhled, velikost, prostiedi
Bvybavenivyp. technikou
praces vyp. technikou
kvalita vyuky
Xpodpora od vyucujicich
X nabidka mimoskolnich aktivit
#modernipfistup k vyuce
Byysledkyv soutézich, olympiadach
aspéchy v mimoskol. soutézich
iiatmosférave Skole
osobni pfistup ke studentim
spoluprace s mist. Ufady a firmami
prezentace na vefejnosti
povédomio skole
iiprestiz skoly
#kvalita ped. sboru
spolupréace s rodici
zapojenirodi¢t do chodu Skoly

chovania vystupovani studenti

Image

-hodnocenistudenty

X B

nedulezitost/

dulezitost/
spokojenost

spokojenost

@ vzhled, velikost, prostfedi
Bvybavenivyp. technikou
préace s vyp. technikou
kvalita vyuky
X podpora od vyuéujicich
X nabidka mimo3kolnich aktivit
# modernipfistup k vyuce
Bvysledky v soutéZich, olympiadach
aspéchyv mimoskol. soutézich
i atmosféra ve Skole
osobni pfistup ke studentim
spoluprace s mist. tfady a firmami
prezentace na vefejnosti
povédomio Skole
i prestiz Skoly
=kvalita ped. shoru
spoluprace s rodici
zapojenirodi¢a do chodu Skoly

chovania vystupovani studentd
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Image
-hodnocenipracovniky Skoly

*vzhled, velikost, prostredi
Bvybavenivyp. technikou

prace s vyp. technikou

kvalita vyuky
Xpodpora od vyuéujicich
Xnabidka mimo3kolnich aktivit
#modemipfistup k vyuce
Bvysledky v soutézich, olympiadach

aspéchyv mimoskol. soutézich
dulezitost/ neduleZitost/ Hatmosféra ve skole
nespokojenost nespokojenost osobni pistup ke studentam
spoluprace s mist. fady a firmami

prezentace na vefejnosti

H B povadomio skole
< 5] ™ iprestiz Skoly
HH
* =kvalitaped. shoru
spoluprace s rodici
duleZitost/ neduleZitost/ . » N
spokojenost spokojenost zapojenirodi¢t do chodu Skoly

chovania vystupovani studentd

Vyhodnoceni vnéjsi komunikace

Grafické vystupy:

Vnéjsi komunikace
-hodnoceni studenti

* narodice
Bnabudouci studenty
naodbor. vefejnost
na Sirokou vefejnost
Xnazajemce o studium
®info tabule, venkovni reklama
+1i8t8né brozury, letaky
=vlastniinternetové stranky

neduleZitost/

dalezitost/ nesy dlankyv reg. tisku

osobninavatévy na zS
Dje dulezité mitweb?
Ainformace o aktualnim déni
¥ % Xinformace o kole
A el. studijni prakaz
+ ¢ prezentace v ¢asopisech

o ivydavanivlast. casopisu

% [ ] X A 9 dostupnost ¢asopisu na vefejnosti

o A glanky v mistnim tisku

dulezitost/ nedulezitost/
spokojenost spokojenost
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dulezitost/ nedulezitost/
nespokojenost nespokojenost
e
+
Aw

VnéjSikomunikace
rodice

#narodice
Bnabudouci studenty
naodbor. vefejnost
nairokou vefejnost
Xnazajemce o studium
®infotabule, venkovni reklama
+tisténé broZury, letaky
=vlastni internetové stranky
¢lanky v reg. tisku
osobninavitévy na zS
Djedulezité mitweb?
Binformace o aktualnim déni
Xinformace o kole
prezentace v ¢asopisech
ivydavanivlast. casopisu

@ dostupnost &asopisu na vefejnosti

¥

o
dulezitost/
spokojenost

nedulezitost/
spokojenost

A ¢lanky v mistnim tisku

VnéjSikomunikace

pedagogové

dulezitost/ neduleZzitost/
nespokojenost nespokojenost
®
HH
-+
o
0O A o
X
| I
X
o
dulezitost/ nedulezitost/

spokojenost spokojenost

#narodice
Bnabudouci studenty
naodbor. vefejnost
na irokou verejnost
Xnazajemce o studium
®infotabule, venkovni reklama
+1ist&né brozury, letaky
®vlastniinternetové stranky
¢lanky v reg. tisku
osobninavitévy na z$
Dje dilezité mitweb?
Ainformace o aktualnim déni
Xinformace o $kole
el.studijni prikaz
prezentace v ¢asopisech
iivydavanivlast. casopisu

9 dostupnost¢asopisu na vefejnosti

A ¢lanky v mistnim tisku
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Vyhodnoceni vnitini komunikace

Grafické vystupy:

Vnitinikomunikace
-hodnocenistudenty

duleZitost/
nespokojenost

J“&K °

* +

nedulezitost/
nespokojenost

® poskytovani dostatku informaci

Wposkytovani informacivéas

A pfistup ke studentdm jako k partnerim

Xvedenik tymové praci

X majibyt pedagogové autoritou

®vyuziti el. posty

+ dostatek informacipro rodice

=komunikace srodici e-mailem
spoluprace s rodici
predavaniinformacimezi studenty

©tymova spoluprace student

Avzajemna davéra mezistudenty

vzajemna podpora mezistudenty

duleZitost/
spokojenost

nedulezitost/
spokojenost

Vnitinikomunikace
-hodnocenipracovniky LSG

nespokojenost

T
nespokojenost

4 poskytovani dostatku informaci

Bposkytovaniinformacivéas

A piistup ke studentim jako k partneram

Xvedenik tymové praci

X majibyt pedagogové autoritou

@vyuziti el. posty

+ dostatek informacipro rodice

=komunikace srodi¢i e-mailem
spoluprace s rodici
predavaniinformaci mezi studenty

9 tymova spoluprace studentd

Avzajemnadivéramezi studenty

vzajemna podpora mezi studenty

dulezitost/
spokojenost

nedulezitost/
spokojenost
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Vnitini komunikace — otazky pouze pro pracovniky LSG

Vnitinikomunikace
-hodnocenipracovniky
(otazky pouzepro tuto skupinu)

#jasné cile Skoly
Winformovanosto cilech
Adostatek Gstnich informaci
dulezitost/ nedulezitost/ Xustni informace pfiméfené asto
nespokojenost nespokojenost
Xracionalnia pruzny zptsob fizeni
®podnécovanik tymové spolupraci
“+dostatek porad
=(icelové a produktivni porady

=S tymova spoluprace ped. sboru
& predavaniinformacivzajemné

- <atmosféra davéry

Avza apodporamezi y

N\

dulezitost/ neduleZitost/
spokojenost spokojenost
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Zpracovani vysledkia do SWOT analyzy

Silné stranky

Slabé stranky

O O O O

O O O O O

o

¢
0
0
0
0
0

vyrazné:

kvalita vyuky

atmosférave skole

kvalita pedagogického sboru
dlouhodobé budovani dobrého jména
Soly

oteviend komunikace

spravedlivy pistup ke vem

otevienodt, kritika— sebekritika, vécnost
jasna koncepce rozvoje Skoly
dlouhodobé budovani dobrého jména
skoly

eektronické prikazy — vyborné pro
komunikaci s rodigi

méné vyrazné:

vzhled, velikost, prostiedi Skoly
vybaveni vypocetni technikou

moderni pristup k vyuce

osobni pristup ke studentim

neni jasny systém informovani rodicu,
ktefi nemgji pristup k internetu Ve.
dternativy k . studijnimu prakazu

vyrazné

(0]

o O O o

(o]

(0]

tymova spol upréce studenta
piedavani informaci mezi studenty
vzgemna podporamezi studenty
vzjemnadavéramezi studenty
pedagogové maji byt autoritou

vedeni studenti k tymové préci
(pedagogy)

spolupréce srodici

pedagogové maji byt pro studenty
autoritou

poskytovani dostatku informaci

(pracovnikim skoly j&jim vedenim)

neni racionani a pruzny zpasob tizeni
vzgemné nepredavani informaci mezi
pracovniky LSG

vice anket, které zjistuji
studentt

vice informaci ajgjich véasnost

aktudlni nasténka

e-komunikace v dostatetné mire (napr.
zménarozvrhu e-mailem)

nazory

méné vyrazné:

(0]
(0]

komunikace s rodi¢i e-mailem
vyuzivani €. posty pro komunikaci s
rodigi

poskytovani informaci véas
poskytovani dostatku informaci
rodice

vzgemna podporamezi studenty
atmosféra divéry mezi pedagogy
vz§ emné podpora mezi pedagogy

pro
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Skolach v okoli

statni Skoly nejsou lepSi nez nestétni (nézor

rodic¢u, studenta)

PrileZitosti Rizika
vyrazné vyrazné:
0 prestiz Skoly 0 pedagogové maji byt pro studenty
0 vlastni internetové stranky autoritou
0 poskytovéni informaci o skole o placeni 3kolného
0 zamgteni webové prezentace na zgemce o dani Skoly jsou (mirng) lepsi nez
0 studium nestétni
0 zamgteni webové prezentace na budouci 0 predsudky ve spolecnosti
studenty 0 nazory verenosti
0 Vvlastni weboveé stranky (kvalita) 0 VetSi rozdily mezi Zaky ekonomického
o venkovni reklama jako vhodné misto charakteru
propagace Skoly 0 zaita predstava 0 financni
o vefgnost ma prehled o dsiednich nedostupnosti
Skolach v okoli 0 zapaso penize, ngjisté finance
0 LSGjev okoli zndmé 0 nizké pozadavky na studenty
o flexibilitave zpisobu a metodach vyuky 0 mensi prestiz
0 nizky pocet studentt ve t¥idé 9x 0 kupovani u¢ebnic (pozn. tyka se nizsiho
0 Vv ,podnikavém duchu“ Skoly gymnazia)
0 demokratické ftizeni, SirSi moznosti 0 studenti mohou mit pocit, Ze se nemusi
cinnosti chovat podleradu
o mozny individudni pristup k Z&kam, | méné vyrazné
rizneé nadstandardni aktivity 0 chovani avystupovani studenti
0 miZou sevice rozvijet, byt variabilni 0 pedagogové maji byt autoritou
0 jiny pristup ke vzdélani 0 prezentace naverdnosti
0 spoluprace adomluva s kantory 0 zamfeni webové prezentace na
0  VEtSi nezdvidost na state odbornou verejnost
mené vyrazne: o ¢lanky v regiondnim tisku — dostatek a
0 povédomi o Skole kvalita
0 poskytovani informaci o aktudlnim déni 0 prezentacev ¢asopisech
ve Skole o placeni 3kolného — nazor rodi¢u a
0 propagace Skoly prostiednictvim ¢lanki studentt (nutné zvaZovat s ohledem na
Vv regionalnim tisku moznost po ukonceni kvarty preit na
0 respondenti maji piehled o stiednich jinou stiedni Skolu a soucasnou

ekonomickou situaci spolecnosti)
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Priloha P I11: Autoevaluace Skoly 2010 — vybrané otazky
Letohradské soukromeé gymnéazium o.p.s.
Vaclavské nam. 1
56151 Letohrad

WWW.|S0.cz

g m—

Evaluace Skoly

Skolni rok 2010 — 2011
(Vyhodnoceni evalua¢niho dotazniku)
Reditel 3koly: Mgr. Vratislav Sembera
Statutarni zastupkyné: Ing. Jitka Machackova
cerven 2011

(zpracovano cervenec 2011)

POCET odevzdanych dotazniké: 120

§ ZS:50
§ SS:70


http://www.lsg.cz
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Pii rozhodovéni, Ze pdides studovat ng tuto Skolu (L35G hrdlo roii pfedeviim jvyber max. 3 divody):

a) rodinnd zkufenost — nékdo 7e spurozencl absohoval & navitévuie tuto Ekolu
b} dostupnest Skoly

) kvalitni pedagogicky sor

[ 1] kvafitnd studind program [nabidka predmétd, pofty hodin apod )

=} doporefeni od nEkoha, kde mél 2 fkolou viastni zkufenost

i prezentace skoly {Den otevtenych dvedl, webowe stranky apod.)

g wvefikast Holy(pofet Taki)

hj zafizeni & wybavenost Sholy

i} jiny dived —uved jakj

5

neodpovedél: 1 iak

1-  katastrofalni 25, mamkazapomnéla d& pFihlasku do U0, zména Soly, bez pfijimatek, lehke
prjimatky, nedosal jsem =& jinam”

Dlvody studia na LSG (28)

23

19
17

1z 3

11

& B C D E F G H
s&

Pfi rozhodovdni, Ze pljdes studovat na tute Skolu (LSG), hrdlo roli pfedeviim (vyber max. 3 divody):
a} rodinnd zkuSenost — nékdo 7e sourozench absolvoval & navitEvuie tuto Skolu

bj dostupnost Shaly

o} kvalitnd pedagegicky sbor

o} kvafitnd studiini program [nabidka predmétd, pofty hodin apod )

=) doparefeni od nEkohe, kde mél z2 fkolou viastni zkufenost

f} prezentace skoly [Den otewfenych dvefi, webowe stranky apod.)

gl vefikost Soly [podet Hkd)

by zafizeni 3 vybavenost Sholy

i} jiny dlivod — vved jaky

Meodpovéd&io: 4

|-, prani rodiéd, prostiedi, atmosféra pfedchozi Skoly, nutnazména Skoly, nedostal jsem sejinam, rodic
uEitel, bez pfijimatek, nabidka sportovnich kurzd™

Dlvody studia na LSG (S§)

17
13

11
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6. Pokud nédemu nerozumim, madam se na koho obratit.

22 10
1,4 44,2 31,4 14,3 7.3 1,4

6. Pokud nécemu nerozumim, mam se na koho
obratit. (25)

6. Pokud nécemu nerozumim, mam se na koho
obratit. (S5)

MDY Bez cdpovidi
% 2%

Oblast grafu
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Priloha P | V: Ukazka Skolného a stipendii — 1 mésic

Skolné a stipendia za jeden mésic

CELKEM 8kol. | nizsi gymn. 59x1200 70800
f0ZpOctovano vy3si gymn. 80x1350 108000
podle poctu Zaku 178800
STIPENDIA vstupni 27x1200 32400
nizSi gym. sourozen. 2x900 1800
zam.3koly 4x1200 4800
prospéch 1x400 400
spr.rady 1x300 300
spr.rady 1x1200 1200
STIPENDIA vstupni 5x1350 6750
vySSigymn. sourozen. 5x1050 5250
soc.k sour. 1X60 60
zam.3koly 3x1350 4050
spr.rady 7x1350 9450
spr.rady 2x1350 2700
spr.rady 1x630 630
spr.rady 1x300 300
Stip.poskytnuta | celkem 70090
Bézné Skol. nizi gymn. 23x1200 27600
vy3Si gymn. 56x1350 75600
Skol.stipendistd | niz&i gymn. 2300
Skol.stipendista | vyssi gymn. 3210
Skolné za més. | celkem 108710
Souéet | 178800

Zdroj: interni materidly LSG

Rozdil mezi skolnym, které by bylo moZné vybrat a Skolnym snizenym o poskytnuta sti-
pendiaje 70.900, coz zarok piedstavuje 841.080.



