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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyznamem marketingové komunikace Zakladni Skoly Caslav,
Sadova 1756, okres Kutnd Hora a reaguje na soucasnou situaci ve Skolstvi, konkrétné

v oblasti zakladniho vzdélavani. Prace je rozdélena do tii Casti.

Teoreticka Cast charakterizuje pojmy kli¢ové pro marketingovou komunikaci v prostiedi
Skoly. Prakticka &ast predstavuje Zakladni $kolu Caslav v Sadové ulici a zabyva se analyzou
kvantitativniho Setfeni. Projektova c¢ast navrhuje na zéklad¢ zjiSténych poznatkl
komunikac¢ni plan pro zakladni Skolu s cilem budovani dobré povésti Skoly a se zajiSténim
dlouhodobé¢ uspokojivého poctu nove zapsanych zaka, dobrych vztahti uvniti Skoly, ale také

dobrych vztaht s vefejnosti.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, Skola, zakladni skola, vzdélavani, komunika¢ni

plan, image Skoly, kultura §koly, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the importance of marketing communication of the Primary
School Caslav, Sadova 1756, Kutna Hora district and responds to the current situation in

education, specifically in the field of primary education. The thesis is divided into three parts.

The theoretical part characterizes the concepts key for marketing communication in the
school environment. The practical part presents the Caslav Primary School in Sadova Street
and deals with the analysis of the quantitative investigation. Based on the findings, the
project part proposes a communication plan for the primary school with the aim of building
the school's reputation and ensuring a satisfactory number of newly enrolled pupils, good

relations within the school, as well as good relations with the public in the long term.

Keywords: marketing communication, school, primary school, education, communication

plan, school image, school culture, marketing research
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UVOD

Vzdélani je nejjistéjsi cestou k uspéchu, je spojeno s vyssimi mzdami, osobni satisfakci,
lepSim zdravim a delSimi zivoty. Vzdélani je zasadni pro lidsky pokrok. Jednim z hlavnich
evropskych strategickych piliit je zvysit Groven vzdélavani, a tim konkurenceschopnost

Evropy v celosvétovém métitku. Uceni je tedy rozhodujici pro budoucnost naseho svéta.

V poslednich dvou letech je Skola pod novym drobnohledem. A kdo planoval, ze se vSe vrati
do "normalu pted pandemii", je Cas, aby tyto plany zrusil. Véci se nevrati do "normalu".
Pandemie Covid-19 nebyla jako vhozeni kamene do klidného jezera, jehoZ viny se pohybuji
smérem ven, aZ nakonec zmizi a vrati se klid. Pandemie byla spise jako boufe, ktera trvale

méni krajinu jezera.

Marketingové a komunikacni strategie, které diive fungovaly, fungovat uz nemusi. Plany a
strategie je tfeba upravit, pifehodnotit, nebo dokonce zcela zrusit, aby spliiovaly nova
oc¢ekavani. Po dvou letech, kdy se zivot prakticky ptesunul do virtudlniho prostiedi, jsou

ocekavani vSeobecné vysoka. Je tézs8i zaujmout a uspokojit zékazniky nez kdykoli piedtim,

a marketingova komunikace skoly to musi odrazet.

Cilem diplomové prace je charakterizovat pojmy marketingové komunikace a aplikovat

jejich vyznam pro zakladni skolu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA TEORETICKYCH VYCHODISEK

Mnoho lidi si pod pojmem marketing nebo marketingovd komunikace predstavi pouze
reklamu nebo podporu prodeje, ale dnesni marketing nelze omezovat pouze na schopnost
prodat nebo schopnost pfesvédcit. Moderni marketing je potieba chépat jako komplexni

soubor ¢innosti.

1.1 Podstata marketingu

Jednotna teorie marketingu neexistuje. Existuji desitky definic. Proto se pii analyzéach
obvykle vychazi z fady teorii. VSechny vychodiska maji spolecny prusecik, jimz je zdkaznik
a uspokojovani jeho potieb. Konkrétnéji, marketing by mél umét najit zakaznika pro urcity

produkt nebo sluzbu ve spravny €as, na spravném misté a za spravnou cenu.

Marketingovi teoretici Kotler, Wongova, Saundres a Armstrong (2007, s. 40) se shoduji, ze
podstatou marketingu v dneSnim svété je velmi jednoducha myslenka, ktera plati ve vSech
profesich. Zakladni koncepci, na niz je marketing zaloZen, jsou lidské potfeby. Uspéch
organizace potom vychdzi pravé z porozuméni potfebam a ptanim okoli a z vytvaieni

myslenek, sluzeb nebo produktii, které tyto potieby a ptani napliuji.

Kotler (2004, s.30) definuje marketing jako ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potfeby a ptani v procesu vyroby a

smény vyrobki €i jinych hodnot®.

Jakubikova (2000, s. 7) oznacuje marketing obsahleji, jako ,, sménny proces, ktery zahrnuje
fadu Cinnosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzu prostfedi, prizkum potieb a piani
zakaznikt, ptes koncepni ¢innosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribucnich cest,
cenovou politiku, promotion (marketingovou komunikaci), marketingovy management a
dalsi Cinnosti s jedinym cilem, kterym je uspokojeni individualnich a hromadnych potieb

zakaznikl a jeho prostfednictvim dojde organizace ke splnéni svych cilii.

Ptikrylova a Jahodova (2011, s.16) definuji ptivod marketingu ve skuteCnosti, Ze lidé jsou
sumou potieb a prani. Potieby a pfani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve
snahu fesit problém ziskanim toho, co tyto potieby a ptani uspokojuji. Marketing je zalozen
na odhadu a definovani potieb zdkaznikl a na tvorbé nabidky vedouci k jejich uspokojovani,
s dirazem na dlouhodoby vztah organizace se zakazniky. Kone¢ny spotiebitel i kupujici

organizace stoji pfed Sirokou nabidkou vyrobku a sluzeb a hledaji moznosti uspokojovani
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svych potfeb a pfani. Partnery si vybiraji podle vysoké kvality, mimotadného uzitku,

nejvyhodnégjsi ceny ¢i podle ziskani dalSich dodate¢nych vyhod.

Pavlecka (2008) dodava, ze je potieba si uvédomit, ze marketing je obousmérny proces,
nefunguje jen ve sméru od organizace k zdkaznikovi, ale také opacné. Zajisténi zpétné vazby
od cilové skupiny a podle ni se umét véas zaridit by mélo byt klicovou schopnosti dobie

nastaveného marketingového mixu ve firmé.

1.2 Marketingovy mix

Definici marketingového mixu pfinasi Foret (2005, str. 89), ktery marketingovy mix
oznacuje jako ,,souhrn zakladnich marketingovych prvkil, jimiz firma dosahuje svych
marketingovych cild. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni
podniku muze pracovat a které mize pomérné ¢asto ménit. Marketingovy mix tedy v sobé

zahrnuje vSe, ¢im firma miiZze poptavku po svych produktech ovliviiovat.*

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s.70) definuji marketingovy mix jako ,,soubor
taktickych marketingovych néstrojii, které organizace pouziva k tpravé nabidky podle
cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co mize organizace udé¢lat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby se dé€li do ¢ty skupin proménnych znamych

jako 4P .

e PRODUCT = vyrobek, sluzba, myslenka apod., v SirS§im slova smyslu tedy produkt.
Kotler a Keller (2013, s.35) uvadeéji, ze ,,marketéti dnes pracuji s deseti zdkladnimi
typy objektl: zbozim, sluzbami, udalostmi, zazitky, osobami, misty, vlastnickymi
pravy, organizacemi, informacemi a mySlenkami®. Jestlize marketingoveé uvazujici

firma pocita s vyvojem a vyrobou produktu, musi mit pfedstavu
o jak se bude vyrobek jmenovat
o jakou image by m¢l vyrobek mit, jaké by mél mit vlastnosti
o v jakych variantach by mél byt na trhu nabizen
o jaké sluzby se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat
o Vv jakém obalu a velikosti baleni by mél byt prodavan

o jaky bude asi jeho zivotni cyklus a kdy tedy bude zapotiebi vyvijet a vyrabét

vyrobek novy.
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Pokud tuto ptedstavu podnik ma, hovotime o chapani komplexniho vyrobku,
to je kromé jeho zékladniho ur€eni i rozsifeni o jeho znacku, kvalitu, image,

baleni, sluzby atd. (Svétlik, 2005, s.19)

PRICE = cena. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu ptedstavujici pro
firmu ptijem (Cimbalnik, Grenar, 2011, str. 49). Je to Castka, za kterou si je zdkaznik
ochoten koupit produkt. Cena ovliviiuje nabidku a poptavku produktu. Spravné

stanoveni ceny je velice dalezité. Jakubikova (2008) rozliSuje tyto metody:
o Cena jako vyjadieni hodnoty vniman¢ zdkaznikem
o Nasledovani ceny konkurence
o Stanoveni ceny respektujici ndvratnost investic
o Stanoveni ceny podle velikosti poptavky
o Stanoveni ceny s ohledem na naklady

PLACE = misto, distribuce. Misto, distribuce je vSe, co rozhoduje o dostupnosti
produktu. Uvadi, kde a jak se bude produkt proddvat, vCetné stanoveni délky
distribucnich cest, dostupnosti distribucni sité, celkové logistiky (Vysekalova a kol.,

2014, s. 60).

Jakubikova (2001. s. 31) charakterizuje marketingovou distribuci takto: ,,Spravny
produkt, ve spravném stavu, za spravnou cenu ve spravnou dobu na spravném

miste*.

PROMOTION = propagace. Tato slozka marketingového mixu mé za tikol Sifenim
informaci vyvolat zajem o konkrétni vyrobek, sluzbu. V Ceské terminologii ma
promotion nejblize k oznaceni marketingovd komunikace. Kategorizace Kotlera a

Armstronga (2004, s 106) povazuje za soucasti propagace:
o Reklamu
o Public relations
o Osobni prode;j

o Direct marketing
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Tento soubor nastrojii, ktery firma vyuziva pro piesvédcivou komunikaci se
zakazniky a splnéni marketingovych cilii Kotler a Armstrong (2004, s. 630)

oznacuji jako komunika¢ni mix.

JuraSkova, Horndk a kol. (2012, s. 178) kladou rovnitko mezi oznaCenimi
propagace, jako souboru aktivit promotion (komunika¢niho) mixu, a

marketingova komunikace.

Svétlik (2007, s. 19) dodava, Ze ,,vSechny casti marketingového mixu jsou vyuZzivany
k vytvoreni urcité pozice, umisténi vyrobku na trhu (positioning). Jedna se o ¢innost, jejimz
cilem je dosazeni individualizace vyrobku a toho, aby zdkaznici vnimali vyrobek odlisné od
jinych konkuren¢nich vyrobki. Pokud chee firma zménit pozici svého vyrobku na trhu, to
znamena jeho vnimani zakazniky, musi zménit nékteré nebo vSechny ¢asti marketingového

mixu.*
1.3 Marketingova koncepce 4C a 4E

1.3.1 Marketingova koncepce 4C

Jakubikova (2008) pro podnikatelskou sféru uvadi, ze tradicni marketingova koncepce
zalozena pouze na ,,4P“ jiz za novych podminek na trhu a ve spole¢nosti neni dostate¢né
uc¢innym nastrojem k ovladnuti trhu. Je potfebné pracovat i s jinymi podobami

marketingového mixu, zejména ,,4C*.

Pro marketéry je dulezité divat se na zakladni marketingové ,,P*“ z pohledu zakaznika.

V takovém piipadé

* Produkt (Product) se méni v feSeni pro zdkaznika (Customer), respektive je nutné zvazovat,

jakou hodnotu zakaznik hleda a jak uspokoji jeho potfeby (Customer Solution).

* Cena (Price) se méni v celkové naklady pro zédkaznika (Customer Cost). Nejenom penézi

plati zékaznik.
* Misto a distribuce (Place) se méni na pohodli (Convenience) z pohledu zékaznika.

*Marketingovd komunikace (Promotion) se méni v pozadavek obousmérné a efektivni

komunikace (Communication) zakaznika (Eger, 2021).
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Tabulka 1 - marketingové koncepce 4P a 4C, zdroj: vlastni zpracovani

4P 4C

Product (produkt, vyrobek, sluzba) Costumer (zakaznik, reseni pro zdakaznika)
Price (cena) Cost (naklady)

Place (misto, distribuce) Convenience (pohodli)

Promotion (reklama, podpora) Communication (komunikace)

1.3.2 Marketingova koncepce 4E

Na dneSnim pfeplnéném trhu se ale GspésSné podniky musi posunout jesté dal a nesoustiedit
se jen pouze na prodej. Modernizaci marketingového 4P mixu a zaméfenim se na potfeby a
ptani zékaznikd mohou firmy vytvofit marketingovou strategii, ktera exponencidlné rozviji
obchod tim, ze zdkaznici se se znackou propoji zazitkem a stanou se loajalnimi spotiebiteli
znacky (Poulou, 2018). Jutikova (in Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 228) uvadi, ze ve
sluzbach hraje koncepce 4E jeste vétsi roli, nez u hmotnych produkti — zékaznici si nemohou
produkt vyzkousSet, osahat, ochutnat apod. Marketéfi proto musi vytvéfet silné pozitivni

emoce, aby zaujali, presvédcili a uspokojili svého klienta.

Tabulka 2 - marketingové koncepce 4P ,4C a 4E, zdroj: vlastni zpracovani

4P 4C 4E

Product Costumer Experience

(produkt, vyrobek, sluzba) (zakaznik, Feseni pro (zkusenost, zazitek)
zdkaznika)

Price Cost Exchange

(cena) (naklady) (vwvména)

Place Convenience Everywhere

(misto, distribuce) (pohodli) (vSudypritomnost)

Promotion Communication Evangelism

(reklama, podpora) (komunikace) (poslani, nabozenstvi)
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Od produktu k zazitku - dnes$ni zédkaznici neocekavaji, Ze jim bude pouze prodan vyrobek

nebo sluzba. Udalost, kterd nabizi zazitek se znackou, je idedlni pfilezitosti, jak zviditelnit

znacku a ziskat vérného zakaznika.

Od ceny k vyméné - donedavna se cena fidila vyrobnimi naklady vyrobku nebo
sluzby, jejich vzacnosti nebo piedpovédi, jak by se tyto dva prvky mohly v budoucnu
vyvijet. Dnes se hranice mezi skuteCnymi naklady na zbozi, naklady na vlastnictvi
téhoz zbozi den ode dne stiraji. Rizeni vynost dospélo do bodu, kdy uZivatelé mohou
ziskat sluzby téméf za nic, zdarma, freemium nebo s obchodnimi modely zalozenymi

na prodeji dat nebo reklamniho prostoru.

Z mista vSude - vzhledem k tomu, Ze vstupujeme do €ry bezprostiednosti, musi byt
znacky schopny zachytit, piredvidat a fidit naladu ¢i vili zakaznikli ke spotiebé
kdekoli a kdykoli. A umét na ni reagovat na misté. Mit fyzickou prodejnu uz k
uspéchu nesta¢i. Moderni marketing nafizuje vSesmérovou strategii, ktera
zékaznikiim umozni pohodIn€ se k vdm dostat tam, kde se prave nachazeji, at’ uz je
to fyzicka pobocka, nebo online prostfednictvim socialnich médii, vasich webovych
stranek nebo jinych kanali. Zejména pak zakaznickd podpora a prodej jsou

rozhodujici pro poskytovani zazitku, at’ uz se jedna o jakykoli kanal.

Od propagace k evangelizaci (poselstvi) - literatura popisuje neddvné zmény v
chovani zakaznikt a jejich setkdvani se znackami. Stru¢né feceno, znacky uz nejsou
jedinym zdrojem informaci. Zakaznické sité poskytuji informace z vice zdrojt,
pocinaje blogy, fory a socialnimi sitémi konée. Ukolem propagace jiz neni pouze
informovat a lékat, ale poskytovat konzistentni a pozitivni sdéleni v souladu s
hodnotou a zkusenostmi znacky. Tradi¢ni reklama m4 sice stale své misto, ale zptisob
oslovovani zékaznikli se zcela zménil. Zasadni vyznam ma propagace znacky a
zakaznicti evangelist¢ (ambasadofi, influenceti), ktefi zakazniklim poskytuji

potiebnou divéru a hodnotu, aby se znackou spolupracovali.

Pro uspésnou realizaci této 4E koncepce je tfeba vyfeSit nejméné tfi vyzvy, které tato

koncepce predklada.

Technologickd vyzva: Nasazeni spravnych technologii, IA, Deep Learning, bott... a

organizace spravnych platforem propojeni mezi zdkazniky a organizaci.

Organizac¢ni vyzva: Pfizpisobeni roli, cili a komunikacnich kanali tak, aby vSechny

zdroje smétovaly k bezproblémové zkuSenosti a organizaci zakaznik.
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e Kulturni vyzva: sladéni zaméstnancii s hodnotami, obsahem a pfislibem znacky

(Poulou, 2018).

1.4 Marketingova komunikace

Pojem marketingovda komunikace lze chapat jako ,,Ctvrté P marketingového mixu —
promotion. Marketingova komunikace se vyvinula v pribéhu let zreklamy, kterd se
donedavna skladala zklasické reklamy S$ifené prostfednictvim médii, pfidanim dalSich
aktivit, které spojuje zpravidla spole¢ny komercni ¢1 nekomer¢ni cil. Praxe, teorie 1 vefejnost
si uz pomalu zvyka na tento pojem, ktery je navic kompatibilni s teorii uznavanou v zemich

zapadni Evropy a USA (Juraskova, Horiak a kol., 2012).

Karlicek (2016, s. 10) uvadi, ze se vétSina organizaci, komer¢nich ¢i nekomerc¢nich, na
soucasnych hyperkonkurencnich trzich bez marketingové komunikace neobejde. Obchodni
spolecnosti presvédCuji potencidlni zédkazniky, aby zakoupili jejich nabizené produkty ¢i
sluzby, vladni a neziskové organizace se svymi socidlnimi kampanémi snazi ovlivnit
chovani nasich ob¢ant — vymytit koufeni nebo naopak podpofit vefejné sbirky, a politické
strany agituji, aby jim voli¢i dali svijj hlas. Marketingovou komunikaci potom definuje jako
,rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firma a dalsi

instituce své marketingové cile®.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, str. 853) dodavaji, ze k tomu, aby firma zajistila
positioning vyrobkli v myslich svych spotfebitelti, je potfeba Sikovn€ vyuzit nastroje

reklamy, podpory prodeje a public relations.

Komplexni komunika¢ni mix je tvofen nasledujicimi néstroji:

reklama,
— osobni prode;j,
— podpora prodeje,
— piimy marketing,
— public relations.
Reklama

Reklamu definujeme jako jakoukoliv formu neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,
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str. 855). Je to komunikaéni disciplina, ktera dokéaze cilovou skupinu informovat, ovliviiovat,
pfesvédCovat a marketingové sdéleni ji ucinné piipominat. Reklama piedstavuje také
efektivni nastroj pro budovani trhu. Komunikace v reklamnich médiich byva Casto spojena
s bezprosttednim a vyraznym zvySovanim prodeje (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 49).
Reklama tak ptedstavuje ,,vlajkovou lod** marketingové komunikace, ¢asto byva nejvétsi
polozkou v rozpoctu, proto je casto laickou vefejnosti Casto zaménovana s pojmem

marketing.
Osobni prodej

Jestli byla reklama oznacena jako néstroj komunika¢niho mixu s nejvétsim rozpoctem, své
nej ma osobni prodej ve své historii. Osobni prodej je nejstarSim nastrojem propagace.
Nejvétsi jeho vyhodou je pfimy kontakt se zdkaznikem, ktery s sebou nese i dalsi vyhody
jako individualizovana komunikace, okamzitd zpétna vazba a vysSi loajalita zakaznikt.
Prodejci, ktefi jsou v pfimém a intenzivnim kontaktu se zakazniky, 1épe pochopi jejich pfani
a potteby a dokazi vybudovat dlouhodoby vztah s nimi (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 49).

Klicovym se tedy stava prodejce. Podle Kotlera (2007, s. 906) je prodejce osoba, ktera
vyhledava nové zékazniky, komunikuje s nimi a poskytuje jim sluzby a shromazduje

informace.
Podpora prodeje

Tento subsystém komunikacniho mixu ma za cil stimulovat prodej vyrobkil a sluzeb

kone¢nym spotiebitelim. (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, s. 160)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 88) uvadé¢ji, ze ,,zatimco reklama nabizi divod ndkupu,
podpora prodeje predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv ke koupi. Tato forma forma
neosobni komunikace, ackoli je ji nékdy prisuzovana druhotada role v celkové komunikaéni
strategii, v souCasnosti prevysuje u nékterych produktti ve vyspélych zemich vydaje na

reklamu.

Patii sem Ucasti na vystavach a veletrzich, vzorky, ochutnavky, soutéze, slevy, kupodny,

vérnostni programy a dalsi akce.

Popora prodeje ma v kontextu ostatnich disciplin marketingové komunikace své specifické

cile. Tellis (in Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 95) jich popisuje pét:
1. Poskytovani informaci o vlastnostech produktu

2. Vytvoteni povédomi o produktu nebo ptipomenuti produktu v okamziku nakupu
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3. SniZovani rizik vyplyvajicich z koupé¢ produktu
4. Nadchnout zakaznika pro produkt
5. Vytvoieni dobré povésti produktu

Primy (direct) marketing

Pivodné se piimy marketing vyvinul jako levné&jsi alternativa osobniho prodeje, osobni
zastupci jiz nemuseli nav§tévovat kazdého zédkaznika osobné, stacilo nabidku zaslat poStou
a tim radikalné snizit naklady. Od té doby vSak tento systém doznal mnoho zmén. Vyznam
piimého marketingu vzrostl s technologickym vyvojem, ktery usnadnil sbér a analyzu dat a
dnes je jednoznacné nastrojem komunika¢niho mixu, ktery umoziuje piesné zacileni,

vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 73).
V zésadé¢ existuji dveé zakladni formy pifimého marketingu (Foret, 2005, str. 125):

— adresny pifimy marketing — marketingova sdéleni jsou zasilana konkrétnimu

adresatovi pfimo na jeho jméno

— neadresny piimy marketing — neoslovuje konkrétni adresaty, ale oslovuje (pouze)
vybrany segment na trh. Pfikladem neadresného pifimého marketingu jsou letaky,
katalogy, a tiskoviny zasilané zdarma do poStovnich schranek nebo rozdavané na

frekventovanych mistech
Public relations

JuraSkové, Horndk a kol. (2012, s.187) definuji vztahy s vetejnosti jako zdméerné, planované
a dlouhodobé usili vytvaiet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizaci a

vetejnosti.

Public relations jsou tak ucinnou komunikaci smétujici k podpote produktt s tim, ze jejich
cil je obvykle Sirs$i nez u ostatnich prvki zakladni komunikacni strategie. Souvisi s prestizi,
povésti a image celé organizace. Spolu s ostatnimi aktivitami ma public relations (PR)
zabezpeCovat jednotné vnimani organizace, pficemz na rozdil od ostatnich prvkl
komunika¢niho mixu kladou diraz na divéru, vzajemné porozumeéni a vytvari prostiedi pro

pozitivni ptijeti myslenek (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 106).

Podle Kotlera (2004, s 667) ma v organizaci utvar pro public relations na starosti nasledujici

funkce:
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— Tiskové zpravy a agenturni Cinnosti (tvorba a umisténi informaénich materiala

v tisku)
— Publicitu produktu (ziskéni pozornosti médii)

— Vefejné zélezitosti (budovani vztahl s vefejnosti vramci zemé nebo mistni

komunity)
— Lobbovani (budovani a péstovani vztaht se zdkonodarci a vladnimi Gfedniky)

— Vztahy k investorim (udrZzovani dobrych vztahli s akcionaii a dal§imi subjekty

z finan¢ni sféry)

— Pomoc sponzorl (vztahy se sponzory nebo s cleny neziskového sektoru s cilem

ziskavat Ci poskytovat financni ¢i dobrovolnickou pomoc)
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2 MARKETING SKOLY A JEHO KONCEPCE

Marketing $koly nema nijak dlouhou historii. Marketing v oblasti Skolstvi byl v devadesatych
letech dokonce fadou pedagogii odmitan s tim, Ze do Skolstvi ,,zanasi* trh, pozdé&ji trpél tim, Ze
byly pouzivané jen jeho jednotlivé prvky bez holistického piistupu k nému a bez snahy o jeho
vyuziti pro komunikovani poslani a vizi skol, pro strategické planovani, ale i utvareni zdravé a

silné kultury Skol, pozitivni image a budovani potfebnych vztahil s vefejnosti (Eger, 2022)

Podle Celera (2006) marketing ve skolstvi ,,pfedstavuje cilevédomou komunikaci mezi instituci
nabizejici vzdélani na strané jedné a poptavajicimi, ztfizovateli a dalSimi partnery, ktefi maji
(nebo mohou mit) vliv na chod $koly, na strané druhé. Skola hodnoti, co bude od partnert
pozadovat a co jim za to nabidne — zaktim vhodny vzdélavaci program, firmam a ostatnim

institucim vzdélané absolventy.*

Marketing $koly je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojovani potieb a piani zdkaznikli Skoly efektivnim zplsobem zajiStujicim zaroven
splnéni cili Skoly. V §irSim pojeti jde v marketingu skoly o filosofii fizeni, kterd je zalozena
na identifikaci potfeb zakaznikl — partnert Skoly. V uzsim pojeti je marketing ¢innost skoly,
ktera ve smyslu respektovani a napliiovani potieb odbérateli sluzeb uskutectiuje vyzkum
(prazkum) trhu, z jehoz analyz vytvaii odpovidajici nabidku vzdélavacich sluzeb. Role
marketingu ve vzdélavaci organizaci také spoCiva v tom, zZe prostfednictvim komunikace

udrzuje, optimalizuje a fidi vztahy Skoly ke svému okoli a k vetejnosti (Svétlik, 2009, s. 19).

Konkurence na trhu vzdélavani vede management Skol k nové orientovanému rozvoji
vzdélavacich instituci, ke kvalitativnimu rozvoji. Kromé zavadéni novych metod fizeni a
vyuky se vzdélavaci instituce zamétuji na zakaznika ve smyslu ,,total customer care®, na
Siteni dobré image a na vylepSeni prace s veiejnosti. Vytvaii se mezi vzdélavacimi
institucemi soutézivost ve smyslu banchmarkingu Uvedené Cinnosti utvaieji vychodisko
marketingové politiky Skoly, kterd ma za cil poskytnout vS§eobecné i odborné vzdélani a rist

osobnosti zéka 1épe nez konkurence (Celer, 2006).

Dle Svétlika (2009, s. 26) je potiebné rozliSovat kratkodobé a dlouhodobé potieby a zajmy
spole¢nosti a kratkodobé i dlouhodobé potieby a piani zédkazniki $koly. Skoly by podle n&j

mély ve svych marketingovych aktivitach brat v ivahu vyvazovani tfi dilezitych faktort:
e uspokojovani potieb zdkaznika

e pféani zdkaznikl
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e vefejny zajem

e kultury prostfednictvim vnitiniho personalniho marketingu. (Svétlik, 2009).

Potom tedy dle Svétlika (2009, s.26) celkové ,marketingovd koncepce vychazi z
predpokladu, Ze Skola, kterd chce v trznim prostiedi piezit a rozvijet se, by se méla zametit
na zaka/studenta jako na svého klienta a vzajemny vztah chapat jako sménu hodnot mezi ni

a studentem®.

Marketing Skoly se projevuje nejen v navazovani kontakti, v oteviené komunikaci s
vefejnosti a v kultivaci organiza¢ni kultury. Marketingové fizeni Skoly se projevuje uz
v zékladnich principech vzd¢lavani, tedy v tvorbé samotného kurikula, ve formach a
metodach vyuky, v nastrojich, které Skola pro vzdélavani vyuziva, v ochoté pracovniki se
neustale zlepSovat, v seberozvoji, v pfistupu ke studentim (zdkiim) a k vnitini

(samo)evaluaci kvality at’ uz vyuky ¢i prostiedi.

2.1 Marketingovy mix Skoly

Skolni prostiedi je odlisné od svéta obchodu a vyroby, piesto trzni hospodaistvi zasahuje

i do této oblasti. V ptipad¢ vzdélavani se jedna o velmi specificky druh produktu — vetejné
prospésny statek (Svétlik, 2009).

Celer poukazuje na to, Ze ,,dosud se ve Skolstvi ptilis nevzily pojmy poptavajici a nabizejici,
kupujici a prodavajici, trh. Skola ptedstavuje jednu ze slozek trhu vzdélani: nabizi
zprostfedkovani klicovych kompetenci (k uceni, k feSeni problémi, komunikativni, socialni
a personalni, obcanské i pracovni). Kompetence zajiStuje vyucovanim, odbornou praxi,
exkurzemi, knihovnou, domacimi tkoly apod. Za to ziskava od zfizovatelt, rodicl, sponzort
apod. ,,protivykony* ve form¢ penéznich i vécnych prostiedkii, doby Skolni dochéazky 1
aktivni spoluprace zaka. Vzhledem k tomu, ze tyto prostiedky jsou prevazné danového
puvodu, stavéa se danovy poplatnik (tedy i zdkonny zastupce) subjektem, ktery (nepiimo)
financuje Skolu.*

V pojeti klasické koncepce marketingového mixu vzdélavacich organizaci jsou jejich klienty
studenti ¢i zaci. Pouziti nastrojii marketingového mixu skol se zamétuje predevsim na:

* Pfizpasobeni vzdélavaci sluzby (studijniho programu, studijni nabidky) potfebam studentti
* Poskytovani studijni nabidky v cen¢ odpovidajici vysi jeji vaimané hodnoty

* Dodani vzdé€lavacich sluzeb ve spravném misté a v dobrém edukacnim prostiedi

* Podporu sluzeb skoly vhodnymi néstroji propagacniho mixu
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* ZvySovani odborné urovné, u¢innou motivaci pracovnikill, zlepSovani vnitiniho klimatu

Skoly a kultivace jeji organiza¢ni (Svétlik, 2009)

Zékladni vztahy 4P a 4C v marketingu Skoly znazoriiuje ve schématu Eger (2021, s.18)
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Obrazek 1 - vztah 4P a 4C v marketingu $koly, zdroj:
https://dspace5.zcu.cz/bitstream/11025/46122/1/e-kniha 22.11.2021.pdf
Produkt

Produktem se rozumi v marketingovém mixu skoly vzdé€lavaci sluzba, vzdélavaci program
a jejich doplitkové sluzby. Jejich nabidka by se méla ptizptsobit potiebam zak a studentt.
Uroveii vzdélavaci sluzby ve $kolstvi zavisi na tom, kdo, kdy, a kde ji poskytuje (Cimbélnik

a Grenar, 2010).

Podle Bacuvcika (2010, s. 142) je produktem skol ,,pfedevsim transfer schopnosti pracovat s
informacemi, tedy aktivn¢ je vyhledavat, tfidit, analyzovat, extrahovat z nich poznatky,
syntetizovat je v poznatky nové a vyuzivat je adekvatnim zptisobem v praxi, ktery probiha z
tutora na zaka (studenta). V nékterych oborech se vzdé€lavaci proces muize rovnat pouhému

transferu informaci, ptipadn¢ pracovnich a jinych dovednosti.*

Vzdélavaci programy, stejné¢ jako produkty maji své zivotni cykly. Produkty v oblasti

vzdélavani je také mozné Clenit do riznych kategorii:
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e Zakladni produkty v oblasti vzdélavani - studijni programy, kurzy, skoleni apod.

e Produkty spojené¢ sosobnosti — piednaska experta, uCebnice autort, setkani

s absolventy apod.

e Myslenkové produkty - strategie rozvoje vzdélavaci soustavy, vzdélavaci informace

v médiich, vzdélavaci objekt apod.

e Produkty z oblasti podminek vzdélavani - legislativni opatfeni, software, doprava na

exkurzi apod.

e Klasické materidlni produkty - vybaveni tfid, u¢ebni pomucky apod. (Eger, 2021,
s.21)

Eger (2021, s. 19) déle v obecné roving deli produkt skoly na 3 trovné. Produkt ma své jadro
(napf. je tvofeno profilem absolventa vzdélavaciho programu), potom vlastni skute¢ny
produkt (vzdélavaci program, kurikulum kurzu v Sir§im pojeti) a nakonec rozsifeny produkt
(dopliikkové sluzby, ale 1 benefit ziskany pozitivnim klimatem podporujicim vSechny aktivni

studenty).
Cena

Vzdélani je v naSich podminkéch tradicné povazovano za ,,veiejny statek* (za ten se da ale
povazovat pouze predskolni a zakladni vzdélani, tézko pak uZz stfedni nebo dokonce
vysokoskolské). Prestoze je obecné uznédvand myslenka, ze vzdélani je ta nejlepsi investice
do zivota, subjektivné vnimana cena za vzdé€la ni je vys$si, nez je za néj zdkaznik ochoten
zaplatit, proto statem ¢i jinak dotované vzdélavani je pro fadu lidi nejpiijatelné;si variantou

(Houfkova, 2020).

V oblasti Skolstvi, jako v neziskovém sektoru néstroje trzniho hospodateni nefunguji podle
obecnych ekonomickych pravidel, ale maji sva specifika. Zakaznik vnima cenu jako urcitou
hodnotu nabizeného produktu. Svétlik uvadi tento vztah (Svétlik, 2006 s. 198) jako

porovnani kvality vystupu a vyse celkové ceny.
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4 N

Kvalita

Hodnota vzdélavaci sluzby =
Cena

N J

Obrazek 2 - Hodnota vzdélavaci sluzby, zdroj: vlastni zpracovani

Distribuce

Misto, kde, kdy, komu a jak bude vzd¢lavaci program dodan. Ve Skolnim prostfedi maji
vliv na distribuci vzdélavani: dostupnost Skoly (nejen z hlediska geolokacniho, ale také
naptiklad zda je Skola bezbariérova), umisténi, dopravni obsluznost, rozvrh hodin,
vybavenost Skoly, pracovni prostiedi. Zakladni Skoly nabizeji svoji sluzbu obvykle svému
nejbliz§imu okoli.

Podle Svétlika (2009) je cilem efektivni distribuce vytvoieni co nejvhodnéjsich podminek
pro studium nabizeného vzdélavaciho programu, a to pii nakladech pfijatelnych jak pro
Skolu, tak i pro jeji zaky a jejich rodice.

Rok 2020 byl milnikem pro distribu¢ni aspekty vzdélavani. Do té doby vétSina
vzdélavacich instituci a organizaci sdilela sva kurikula v prezencni formé. Pandemicka
situace v zemi ale zpusobila akceleraci novych forem distribuce vyuky a to konkrétné
distan¢ni formou, na dalku. Rozhodnutim vlady v bfeznu 2020 byly skoly nuceny ptevést
svij vzdélavaci program do takové podoby, aby dokézaly ucit online. Vice nez pohodli

zakaznika (Convenience) se sklofiovala bezpecnost.
Promotion

Svétlik (2006, s. 209) marketingovou komunikaci v prosttedi vzdélavani vysvétluje jako
»systematické vyuZzivani principt prvkid a postuptt marketingu pifi navazovani, prohlubovani
a upeviiovani vztahl mezi Skolou a jejimi klienty a zakazniky.*

Matusikova (2010, str. 8) v procesu fizeni Skoly oznacuje 3 oblasti:

— produkt, sluzba (systém vzdélavani)
— organizace (Skola, vzdé€lavaci zatizeni)

— zékaznik (nejCastéji studujici, zak)
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Propagace ve Skolnim prostiedi je vyjaddiena vztahem mezi Skolou a jejimi klienty. Podle
role zdkazniki Skoly mizeme komunikaci rozdélit na vnéjsi a vnitini.

Vnéjsi komunikace probihd mezi skolou a rodici, mezi Skolu a vetejnosti a mezi Skolou a
ziizovatelem. Cim dal ast&ji $koly v ramci spolupraci komunikuji se svymi sponzory,
obchodnimi partnery, mentory ¢ ambasadory pro rtizna odvétvi &i témata. Skoly také
Cast&ji vyuZzivaji svoje vlastni projekty, pofadaji vefejné prospésné akce (v soucasné dobé
ruské invaze na Ukrajinu pomahaji naptiklad potadat charitativni sbirky) a vyuzivaji 1 dalsi
nastroje k propagaci svoji organizace, svych sluzeb.

Podle Egera (2021, s. 26) ukolem marketingové komunikace Skoly je komunikovani se
Skoly. Podstatou je schopnost Skoly sdélovat svou vizi a své poslani a prezentovat svou
nabidku sluZeb a tim vytvaret a podporovat svou pozici a svoji image. Stejné vyznamna jako
komunikace s okolim (s vné&j$i vefejnosti) je i1 cilend vnitini komunikace (s vnitini

vetejnosti).

V soucasnosti, kdy se velka ¢ast komunikacnich procesti posouva do digitalniho prostiedi a
prostiedi internetu, na vyznamu nabyvaji aktivity, které ptredtim nebyly klicové. Naptiklad
reputace v online prostfedi a na socialnich sitich. Sir§i komunita angazovana ve vzdélavani
ma moznost se ke Skolnim institucim vyjadfovat ve virtudlnim prostoru internetu. V tomto
kontextu jsou dilezité webové stranky Skoly a strategicky spravované profily na socialnich

sitich.

Vnitini komunikace probiha ve vnitinim prosttedi Skoly mezi Skolou (uciteli) a zaky, mezi
zaky navzajem a také mezi vedenim Skoly a jejimi pedagogickymi ¢i nepedagogickymi
zaméstnanci. Skoly za¢inaji pfemyslet o strategiich pro identifikaci organiza¢ni kultury a

image Skoly.

2.1.1 5P - Personalities

Na klasicky model 4P soucasné trendy navazuji pfidavanim dalSich faktord, DalSich ,,P*.
Zejména v oblasti sluzeb se uz zda byt model 4P nedostacujici, a tak ho rozsiiuje paté.
Personalities (neboli lidé, osobnosti), zastupuje pfidanou hodnotu, kterou ptidavaji lidé ve
spolecnosti produktu, a tedy koncovym zakazniklim. Jedna se tedy o zkuSenosti (expertise,
know-how) a sluzby, které kupujici dostane v ramci produktu (Mediaguru, © 2022).

Vétsinu vzdélavacich organizaci, jejich obrazem a tvafi, jsou predevsim lidé. Lidé jako

vvvvvv
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specificky dulezité. Dtlezitost lidi — zaméstnancti spoc¢iva v tom, Ze se podileji na tvorbé
sluzeb a jejich kvalité, jsou v bezprostiednim kontaktu se zdkazniky, tedy se zéky a

studenty (Eger, 2021, s.33)

Personalities (lidé, osobnosti) pro tuto rozsitujici ¢ast pro sektoru vzdélavani jsou
charakteristické predevs§im faktory jako kvalifikovanost pedagogického sboru, jeho
odborna uroven, zvySovani kvality pedagogickych pracovniki prostfednictvim dalsiho

vzdélavani a motivace pracovniki.

People
Product

\/

Promotion Price

Place

Obrazek 3 - Schéma 5P marketingového mixu, zdroj: vlastni zpracovani

2.2 Marketingové prostiedi Skoly

Podle Bacuvcika ,,feCeno marketingovou terminologii, neziskové organizace se pohybuji
podobné jako komer¢ni firmy v uréitém marketingovém prostredi. Vlivy, které na neziskové
a komer¢ni organizace piisobi, mohou byt principialné stejné povahy, av§ak mira ovlivnéni
fungovani organizaci se miize velmi lisit, a to hlavné proto, ze neziskové organizace jsou
financovany z cizich zdroju a diky tomu o nich do zna¢né miry rozhoduje né¢kdo jiny. Také
tradi¢ni ¢lenéni marketingového prostfedi na mikroprostiedi a makroprostiedi v ptipadé
neziskovych organizaci nemusi byt zdaleka tak striktni — naptiklad stat a jeho politické
pusobeni hraje svou roli v mikro i makroprostiedi a neni snadné vzdy rozlisit, na jakou

konkrétni uroven jeho konkrétni vlivy patii.
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Ziskavani novych zaki, financi na praci ucitelti, ptipadné vybaveni tiid patii k zakladnim
cilaim kazdé Skoly. Aby byly aktivity Skoly UspéSné, musi byt rozvijeny na zakladé¢
specifickych podminek prostfedi. Kazda skola na vzdélavacim trhu je velkou mérou
ovlivitovana prostfedim, ve kterém piisobi. Tyto vlivy mohou byt vnitini nebo vnéjsi v
zéavislosti na misté plisobeni. Spolecnost Celi vyraznym ekonomickym, politickym nebo
socialnim zmé&nam a Skoly, které chtéji byt na trhu GspéSné, musi na tyto zmény pohotove a
tvotiveé reagovat a prizptisobovat se jim. Kazda zména prostiedi vSak Skolu ovliviiuje jinym

zpusobem (Svétlik, 2009, str. 32)

Rodice Ztizovatel
Absolventi Partneti

Vlivy
socialné

Vlivy
politické

Vnitini vlivy
Ucitelé
Kvalita managementu
Kultura a klima skoly
Vybaveni skoly
Financni situace
Umisténi
Historie

Vlivy
ekonomické

Vlivy
demografické

MSMT Konkurence
Resortni organizace Veftejnost

Obrazek 4 - Prosttedi Skoly, zdroj: Svétlik (2009, str. 32)

Makroprostiedi

Makroprostiedi Skoly je tvoteno vlivy, které ptichazeji ze SirSiho okoli Skoly a ovliviiuji jeji
¢innost z vn&jSku. Pro makroprostiedi je charakteristickd jeho proménlivost a

neovlivnitelnost.

Ekonomické vlivy — ekonomické podminky, které rozhoduji pii vybéru Skoly — napf.
naklady na dopravni obsluznost (dojizdéni) apod., ale také statni rozpocet a rozpocet

ziizovatele.

Demografické vlivy — jsou pro fadu skol zasadni a zaroven nejsledovanéjsim faktorem (napf.
zakladni Skoly sleduji pocet déti, které se musi v nasledujicim Skolnim roce piihlasit se

k povinné skolni dochazce)
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Politické vlivy — ovliviiuji dlouhodobé cile a (strategické) planovani skol

Kulturni vlivy — zahrnuji vlivy které vyplyvaji z ptistupti, zvyki, hodnot a tradic konkrétni
oblasti. Lidé ziji v urcité oblasti, ve které na n¢ piisobi okolni prostiedi a vytvaii tak jejich
hodnoty a normy chovani, a které¢ hraje velkou roli pfi vybéru budouci skoly. Tyto hodnoty
mohou byt ovliviiovany napf. urovni vzdéldvani a mirou vzdélanosti, prevazujicimi
hodnotami a Zivotnim stylem v regionu, pfislusnosti k ur€itému narodu, etnickymi ¢i
nabozenskymi odliSnostmi, generacnimi problémy. Tyto urCujici slozky ovliviuji také

celkovou kulturu Skoly (Svétlik, 2006, s. 43).

Skoly nemaji téméf zadnou moznost ovlivitovat svoje makroprostiedi, jejich ptisobeni se
vSak projevuje v dlouhodobéjsim méfitku, a to predevSim prosttednictvim zdjmovych
skupin, politickych stran, obanskych sdruzeni apod. (Svétlik, 2009, str. 34)

Mezoprostiedi

Mezoprostiedi je oblast mezi vnéjSim a vnitinim prostfedim. Do mezoprostfedi je mozno
zahrnout jak dodavatele (rodice a rodiny), tak i odbératele (absolventi), ale i konkurenci

(dalsi Skoly se svymi vzdélavacimi programy v obci).

Mezoprosttedi zahrnuje Skole nejblizsi prostiedi obce a regionu, déale veskeré konkurenéni
prostiedi Skoly, lokalni média, vefejnost, absolventy skoly, organizace spolupracujici se
Skolou a zaméstnavajici absolventy Skoly, zdkazniky a klienty Skoly (pfedevSim zdky a
rodige), $kolské subjekty véetné MSMT, zfizovatele $kol na tirovni obce ¢&i kraje, partnerské

Skoly, mistni komunity, se kterymi skola spolupracuje (Prukner, © 2022).

Protoze je Skola nedilnou soucésti vzdélavaci soustavy statu, je vzdélavaci soustava jednou

vvvvvv

Mikroprostredi

Vnitini vlivy puasobi uvniti Skoly a jejich ovlivnitelnost je nejvyssi, protoze vétSina

podminek je v pfimé kompetenci vedeni Skoly. Mezi vnitini vlivy patii:

Management Skoly — struktura a odbornost fizeni

Systémy — systém planovani, hodnoceni a kontroly

Koncep¢ni zaméry Skoly — vize a poslani skoly, strategické cile, koncepce rozvoje Skoly

Image a kultura Skoly — jak je vnimana zaky, zaméstnanci, rodiCi, vefejnosti, partnery,

mezilidské vztahy, pfistupy a hodnoty $koly, symboly
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Lidské zdroje — pocet a kvalita ulitelll a ostatnich zaméstnancii, demograficka struktura,

jejich kvalifikace

Finance — mnoZzstvi penéz, které ma Skola k dispozici, rezervy, mimorozpoctové zdroje

(sponzorské dary, pfijmy z doplitkové ¢innosti, fondy apod.)
Skolni budova — umisténi budovy, kapacita $koly, ubytovaci moznosti (v piipadé potieby)

Zatizeni (didakticka technika, pomicky, Skolni nabytek apod.) — mnozstvi, kvalita,

vyuzitelnost a dostupnost pro ucitele 1 pro zaky (Prukner, © 2022)

2.3 Vyznam komunikacéni strategie v prostredi Skoly

,Rodina a Skola — to jsou dva svéty, které stoji za to propojit. Jedin€ vzajemny respekt, dialog
a spoluprace mezi rodici, détmi a Skolou dokéaze kultivovat jeden spole¢ny svét. V takovém

svete je pak radost vyucovat i ucit se* (Autorsky tym APIV B, 2021).

Komunikace v teoretické roviné je spojeni, dorozumivani nebo vyména informaci mezi
slozkami komunikac¢niho systému. Jako komunikacni proces byvaji nejcastéji uvadéna
schémata jako komunikator (zdroj, tviirce, producent) — distributor — piijemce. Za zakladni
schéma komunikace byla povazovana konstrukce komunikacniho procesu H. D. Lasswela,
ktery ji uvadél jako model: kdo — co fika — jakym kanalem — komu — s jakym efektem.
Komunikace je ale téz spoleCensky proces. Smyslem socidlni komunikace je proces vymény
informaci mezi lidskymi jedinci, ktery slouzi z4jmim a potfebam konkrétnich

spolecenskych skupin (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 104).

Kdo Co Jakym Komu S jakym
kanilem efektem
Komunikdtor Sdéleni Kandl Prijemce Efekt

Obrazek 5 - Lasswelliiv model komunikace, zdroj: vlastni zpracovani

Tvorba komunikac¢ni strategie by tak méla zahrnovat odpovédi na tyto zakladni otazky.
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Kdo — v skolském oboru je v pozici vysilace a komunikatora Skola. V obecném pojeti.

Konkrétnéji to jsou vSichni zaméstnanci Skoly.
Co — s8kola zajistuje dekddovani a prenos sdé€leni smérem k piijemci.

Jakym kandlem — sdéleni by mélo byt doruceno efektivné, tedy vSem, vcas a tak, aby bylo

spravné pochopeno, bez Sumti a dalSich faktort, které mohou ovlivnit kvalitu sd€len.

Komu — $kola musi mit jasn€ definovanou charakteristiku cilového publika, potencialniho i
skupiny soucasnych uzivateli.

wewvr

tomu je v komerénim sektoru. Pocet nové ptichozich studentd nebo mira povédomi o

organizaci mohou byt kritérii, kterd v tomto mohou pomoci (Nickels a Wood, 1997, s. 33)

Podle Capka (2013) je vzajemna komunikace mezi $kolou a rodi¢i velmi dilezitym
aspektem ve vzdélavani déti. Ve skole travi déti velkou ¢ast dne, obzvlast’ pokud navstévuji
1 Skolni druzinu. Rodi¢ skole svéfuje své dité s diivérou, kterou by Skola méla umét uhgjit.
V obdobi zékladniho vzdélavani se formuje kazdy jednotlivec v urcitém socialnim prostiedi.
Uloha rodice a rodiny je primarné vychovna a ptisobi na dité nejvice. Rodina o dité peduje a
pomaha mu, poskytuje mu vSechny socidlni a Zivotni potteby, stara se o n¢j a podporuje ho.
Skola ptisobi na dité edukaéné a vychovné. Proto musi byt spoluprace a komunikace se
Skolou a rodinou v dobrém vztahu. Vysledek takové komunikace bude vzdy takovy, na jaké
trovni a pravidlech je nastavena. Capek doporuéuje zapojit rodi¢e do déni $koly, nejen do
domécich ptiprav a ukoli, ale tieba jako dobrovolniky, nebo je zapojit do rozhodovacich

procesu v urcitych oblastech.

2.4 Kultura skoly

Pojem kultura Skoly si ziskava stale vice pozornosti teoretikli 1 praktiki. Kultura skoly je
pojmem teoretickym a zaroven pojmem, ktery ma praktické konsekvence. Stava se
modernim a zaroveil médnim pojmem, byva soucasti diskuzi o soucasnych problémech a
moznostech Skol. O kultufe Skoly se hovofi v souvislosti sreformou vzdélavani,
pedagogickymi inovacemi, autonomii i rozvojem Skol (Novotny, 2002).

Kultura Skoly je celistvym pojmem, ktery spojuje jednotlivé oblasti fungovani Skoly. Seibert
(1997, s. 11) zdUraziuje, Ze se k tomuto pojmu vazi pozitivni asociace, které ¢asto piinaseji

nadéji pro tézké vSedni dny ve Skole. Podle Liitterfieldse (1997, s. 78) vSak nelze
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ptehlédnout, Ze pojem kultura Skoly cini problematiku Skol naopak nepiehlednou,

rozporuplnou a pro Skolni praxi difiizni, zejména vzhledem k nejednoznaénosti vymezeni.

Jakubikova (199, s. 71) kulturu Skoly vymezuje jako ,,souhrn piedstav, ptistupt a hodnot ve
Skole vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych". K prvkim kultury Skoly
tato autorka fadi hodnoty, pfistupy a predstavy. Tyto aspekty maji ptivod v mysleni lidi, a
proto je kultura firmy i kultura Skoly tzv. ,,m&kkou" slozkou fungovani a fizeni firmy (Skoly).
Podle Jakubikové vykazuje kultura Skoly vzdy urcité znaky, které lidé v dané Skole mohou
piijmout, ¢i1 odmitnout. Mezi né¢ tadi tradiCnost, schopnost zmén, vice vrstevnatost,

uchopitelnost (1ze ji vzit za své, naucit seji). Tyto rysy chapeme jako vlastnosti kultury skoly.

Eger s Cerméakem (1999, s. 58) si poukazuji na teorii ,,7S", kterd nachazi t&zi§t& kultury ve
sdilenych hodnotéach. V jejich pohledu je kultura je zakladnou jednak ,,mékkych", ale
soucasn¢ 1 ,,tvrdych" prvku fizeni. K ,,mékkym" prvkim pftitazuji pfevazujici styl vedeni
lidi, systém neformalni komunikace, neformalni delegovani pravomoci, kompetenci a
zodpovédnosti. Mezi ,tvrdé" prvky zahrnuji systém psanych zasad fizeni, formalné
stanovené zasady, psany kodex chovéani zaméstnance, schéma organizacni struktury apod.
Kultura Skoly se projevuje ve formach komunikace, v realizaci jednotlivych ¢innosti, ve
zpiisobech rozhodovani vedeni skoly, v klimatu Skoly a pfedevsim ve shodném néhledu lidi

ve Skole na déni uvnitf skoly.

2.5 Image Skoly

V nejnovejsi metodice pro vzdélavani tfeditelt Skol v Polsku (Dzierzgowska, 2000) se v
uvodu k tématu obraz firmy pise: ,,Kazda firma, kazd4 instituce védomé nebo nevédomée

vytvaii uréity obraz o sob¢®.

Prestiz Skoly je jednim z rozhodujicich faktorti pro rozhodovani zajemct o studium. Pro
vzdélavaci instituci se dnes stdva zivotné dalezité sledovani toho, jak se na ni vetejnost diva.
Image je vysledkem prezentace, respektive vnimani prezentace firmy ¢i Skoly vefejnosti.
Ptedstavuje urcitou zkratku zhodnoceni Skoly a sklada se z objektivnich i subjektivnich,
spravnych, ale 1 nespravnych ptedstav, postojit a zkuSenosti jednotlivce a skupiny lidi o
urcité Skole nebo vzd€lavacim programu. Prochazi vyvojem, je méfitelna a pies urcitou

stabilitu je i ovlivnitelnd v rdmci dlouhodobé koncepce (Eger, 2007).
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Propagovand image musi byt autentické a spojena s redlnou ¢innosti §koly. Nejvétsi chybou

v komunikaci Skoly je podle Evanse (1995) okamzik, kdy skola nevi, co chce komunita.
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3 ZAKLADNIi VZDELAVANI V CR
3.1 Skola jako organizace

Prasilova charakterizuje Skolu jako specifickou instituci a organizaci, kterd se zaméfuje na
vychovu a vzdélavani. Cilem Skoly neni tvorba zisku, ale poskytovani kvality a co
nejefektivnéjsi vyuziti vefejnych prostiedkd. V oblasti vychovy se jednd o specifickou a
cilevédomou ¢innost, jakou je vzdélavani (Prasilova, 2010).

Vyznam skoly v zivoté clovéka 1 spolecnosti je vyjadien mimo jiné i tim, Ze jeji existence je
zakotvena aZ na ustavni urovni, dale Listinou lidskych prav a svobod, Charitou détskych

prav, skolskymi zdkony i vyhlaSkami.

Skola v komplexnim (pedagogicko-sociologickém) pohledu je instituce uéelové vytvorena
k zajisténi fizené a systematické edukace. Vzd¢lavaci funkce ji odlisuje od jinych struktur,
zajiStujicich fungovani spole¢nosti. Skola totiz poskytuje takové poznatky a dovednosti,

které nemtize ¢lovek ziskat jinak (Pricha, 1997, s. 59).

,»Konkrétni Skola pak je organizace, v niz dochdzi ke koordinaci kolektivniho tsili za G¢elem
dosaZeni stanovenych cilii. Bézné organizace se pii vytyCovani svych dlouhodobych cila
zametuji predevsim na dosazeni zisku. Cilem Skoly neni vytvofit zisk, ale poskytnout kvalitni (a
vétSinou vetejnou) sluzbu za co nejefektivnéjSiho vyuziti poskytnutych (prevazné veiejnych)

prosttedk (Prasilova, 2006, s. 30).

3.2 Skolstvi v Ceské republice

Ulohou statu je zajistit rovné podminky pro piistup ke vzdélavani bez ohledu na socialni
ptivod nebo majetek, jak mu uklada prvni zdsada Skolského zakona. Systém skolstvi a jeho
fungovani v nasi zemi zaji§tuje MSMT, hlavné Zakon o piedskolnim, zdkladnim, stiednim,
vy$§im odborném a jiném vzdélavani platny od roku 2004. ,Tento zakon upravuje
predskolni, zdkladni, stfedni, vy$si odborné a nékteré jiné vzdélavani ve skolach a skolskych
zafizenich, stanovi podminky, za nichz se vzdélavani a vychova (déle jen "vzdélavani")
uskutecniuje, vymezuje prava a povinnosti fyzickych a pravnickych osob pii vzdélavani a
stanovi puisobnost organtl vykonavajicich statni spravu a samospravu ve $kolstvi (MSMT,

©2022).

Hlavni rysy vzdélavaciho systému
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Ministerstvo skolstvi, mladeze a télovychovy jako organ statni spravy ve skolstvi odpovida
za stav, koncepci a rozvoj vzdélavaci soustavy. Rozdé¢luje finanéni prostfedky ze statniho
rozpoctu, stanovuje kvalifikacni predpoklady a pracovni podminky ucitelii, ur€uje ramcovy
obsah piedskolniho az stfedniho vzdélavani, schvaluje vzdélavaci programy vyssich

odbornych skol.
Kraje zfizuji stfedni Skoly, konzervatote a vyssi odborné Skoly.

Obce ziizuji matetské skoly, zakladni Skoly a zajiSt'uji povinnou Skolni dochazku (European

Commission, 2022).
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Schama vedidvacing systému Coské reputliy ve Skalnim / akademickém roce 20202021
Diagram of tho education system of the Czech Republic 2020:2021
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Obrazek 6 - Schéma vzdélavaciho systému v CR, zdroj:
https://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/vzdelavaci-soustava

Etapy vzdélavaciho systému

Nejmensi déti mohou navstévovat détskou skupinu zaméfenou na déti od 6 mésici do
zahajeni povinné skolni dochazky

Predskolni vzd€lavani je poskytovano détem ve veéku 2 az 6 let v matefskych Skoléach.
Ptfednostné jsou pfijimany déti od 3 let ve spadové oblasti matefské Skoly. Od zati 2017 je

povinny posledni ro¢nik ptedskolniho vzdelavani (tj. od 5 let veku).
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Primarni vzdélavani neboli povinna Skolni dochazka zacina v 6 letech a trva 9 Skolnich let.
Zakladni Skoly maji dva tzv. stupné — prvni a druhy. Také viceleté vSeobecné stfedni Skoly

a osmileté konzervatofe mohou poskytovat primarni vzdélavani.

Sekundarni vzdélavani (stfedni vzdélavani) poskytuji stfedni Skoly ve vSeobecnych a

odbornych oborech. Absolventi ziskavaji jeden ze tii stupiii vzdélani:

— stredoskolské vzdélani ukoncené maturitni zkousSkou; stiedoskolské vzdélani
s maturitou lze ziskat ve v§eobecnych oborech nebo v odbornych a je predpokladem

pro postup do tercidlniho vzdélavani
— stiedoskolské vzdé€lani s osvédCenim;
— stfedoskolské vzdé€lani.

Specifickym typem skol poskytujicich nizsi a vyssi stfedni i vy$si odborné vzdelani v oblasti

umeéni jsou konzervatore.

Terciarni vzdé€lavani probihd na vyssich odbornych Skoly a vysokych Skolach. Vyssi
odborné vzdélani se zpravidla dosahuje ve dvou nebo tiletych studijnich programech.
Vysokoskolské vzdélavani je poskytovano v programech prvniho, druhého a tretiho cyklu
(bakalaisky, magistersky a doktorsky studijni program), piipadné¢ v nestrukturovanych

dlouhych magisterskych studijnich programech.

Vzdélavani dospélych zahrnuje vSeobecné vzdéldvani, odborné vzdélavani, zijmové

vzdelavani a dalsi vzdélavani (European Commission, 2022).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Vék studujicich Délka programu (roky)
0 1 2 3 4 5 3 7 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 0 1 2 3 4 5 6 7 8
Zafizeni pro pédi Matefska tkola Zakladni Skola — — Vysoka Zkola
o déti do tFi let ]
Stfedn Skola (Vieobecné obory)
| A Vy2& odborna Ekola
Détska skupina E
= | (Odborné obory)
g (Nastavbové studium)
@ LLLS
(Zkracené studium)
EEmEEE S s S s
KonzervatoF Konzervator
Zdroj: Eurydice
[ ] Vzdélavani a péde v raném détstvi {mimo piisobnost orgdni: 3kolské spravy) [ Sekundémi vzdélévani cdbomé
(] Vzdélavani a péde v raném détstvi (v plsobnost organd Skolské spravy) [ Postsekundami nelerciami vzdélavni
= Primémi vzdéldvani [ ] Jednotné struktura (] Sekundami vzdélévani vieobecné [ ] Terciémi vzoélavani (pina studijni 2682

Déleni podie Grovni ISCED: [OEW ISCED0 NN ISCept1 COICE ISCED? [NNID ISCED3 rcrrm ISCED4 [ @ ISCED5 rCmm ISCED6 [N ISCED7

Povinné vzdél. / odb. pliprava s pinou dochézkou Dodateény rok Studium kembinujici vyuku ve Skole & na pracovis
—#| Rok Ukonéeni dobihajiciho programu (v roce)
Povinné vzdél / odb. pfipr. se zkrdcenou dochdzkou [>3] Studium v zahranidi -Inj- Povinnd praxe + jeji déka (potet let

Obrazek 7 - Malé schéma vzdélavaci soustavy Ceské republiky (Cj/Aj), zdroj: Eurydice,
naerasmusplus.cz

3.3 Zakladni vzdélavani v CR

»Zakladni vzdélavani vede k tomu, aby si zaci osvojili potfebné strategie uceni a na jejich
zakladé byli motivovani k celoZivotnimu uceni, aby se ucili tvofivé myslet a fesit pfimétené
problémy, ucinné komunikovat a spolupracovat, chranit své fyzické i duSevni zdravi,
vytvoiené hodnoty a zivotni prostiedi, byt ohleduplni a tolerantni k jinym lidem, k odliSnym
kulturnim a duchovnim hodnotam, poznavat své schopnosti a redlné moznosti a uplatiovat
je spolu s osvojenymi védomostmi a dovednostmi pii rozhodovani o své dalsi zivotni draze

a svém profesnim uplatnéni (Skolsky zakon, 2022).

Zékladni vzdelavani je jedinou etapou ve vzdelavani, které se musi povinné tcastnit kazdé

dité. Skolni dochazka je povinna po dobu deviti §kolnich roku.

Pro kazdy obor vzdé€lani v zadkladnim se vydavaji ramcové vzdélavaci programy. Ramcové
vzdélavaci programy (RVP) vymezuji povinny obsah, rozsah a podminky vzdélavani. Jsou
zavazné pro tvorbu $kolnich vzdélavacich programii (SVP), hodnoceni vysledki vzdélavani

déti a zakd, pro tvorbu a posuzovani uéebnic a udebnich texti (Skolsky zakon, 2022).

)V Ceské republice ve $kolnim roce 2020/21 fungovalo 4 214 zakladnich $kol, které
poskytovaly vzdélani 962 348 zaktim. Data ukazuji, Ze na této urovni vzdélavani dlouhodobé
prevladaji chlapci, v lofiském Skolnim roce jich zékladni Skoly navstévovalo 495 tisic oproti

468 tisictim divek® (Hykygové, 2021).
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Za posledni desetileti je tak trend poc¢tu déti na zédkladnich skolach zvysujici se. Je to dano

tim, Ze do Skolnich lavic zasedaji déti tzv. pocetné silnych ro¢nikd.

Pocet Zakd v zakladnich sSkolach
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il v zdkladnich Zkoldch

Obrazek 8 - Pocet zakt v zakladnich §kolach, zdroj: Cesky statisticky ufad,
https://www.czso.cz/csu/czso/graf-pocet-zaku-v-zakladnich-skolach

Vétsina zakh zékladnich Skol navstévuje Skoly vetejné, tedy Skoly jejichz ziizovatelem je
obec nebo meéstska ¢ast. Ve Skolnim roce 2020/21 se zde vzdé€lavalo 92,8 % ze vSech zaka
zékladnich skol. V celkovém poctu je to 935 054 zaki. Do soukromych zakladnich skol ve
stejném roce chodilo ,,jen* 19 859 zaka. Jejich pocet se vSak od Skolniho roku 2010/11 vice
neZ ztrojnasobil (zvysil se o 224 %) a za poslednich pét let témét zdvojnasobil (Skoly a

Skolska zafizeni, ©2022).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se zabyva lidmi a jejich neustdle se ménicimi pocity a chovanim,
které jsou ovlivilovany nesCetnymi faktory. Podle Americké marketingové asociace
(Marketing  Define, 2005), marketingovy vyzkum je systematické shromazd’ovéani,
zaznamenavani a analyzovani udajii o problémech tykajici se marketingu zbozi a sluzeb.
Kazdy manazer si musi polozit nasledujici otazky, aby mohl navrhnout ucinnou

marketingovou strategii.
— Kdo jsou moji zdkaznici a potencidlni zdkaznici? Jaci jsou?
—  Kde ziji?
— Mohou a budou nakupovat?

— Nabizim takové zbozi nebo sluzby, které chtéji? Na nejlepSim misté, v nejlepSim

case a ve spravném mnozstvi?
— Odpovidaji mé ceny tomu, co kupujici povazuji za hodnotu produktu?

— Funguji mé propagacni programy? Co si zékaznici mysli o mé firme?

Jak si mlj podnik stoji v porovnani s moji konkurenci?

Podle Tahala (2017, s.13) je podminkou dlouhodobé tispésnosti vyrobce ¢i poskytovatele
sluzeb dobry vhled do potieb spotiebitelil a orientace na trhu, na kterém podnikaji, schopnost
pruzné reagovat na zmény ve spotiebitelskych preferencich a podminkach v ptislusné
kategorii. Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou aktualnost ziskanych informaci,
vysoka vypovidaci schopnost, jedine¢nost, zaroven i velka ndro¢nost na finan¢ni prostredky,

kvalifikované pracovniky, ¢as a metody, které jsou ve vyzkumu pouzity (Kozel, 2006, s. 48).

Spravné provedeny marketingovy vyzkum pomahd manazerim v rozhodovani tim, zZe
snizuje miru rizika a informacni nejistoty ptitomné pii planovani, coz je velmi podstatné.
Zaroven diky nému je mozné kontrolovat a monitorovat jiz probihajici marketingové
operace a v ptipad¢ potieby rozhodnout o jejich prizplisobeni, tak aby vice vyhovovaly
zménénym podminkam na trzich (Ptibova, 1996, s. 21).

Ve skolstvi je dulezité zjisStovat v marketingovém vyzkumu informace, které tykaji nejen
stavajici cilové skupiny, tedy skutecnych zakaznikd, ale také potencidlnich klienti Skoly. Tato

data pomahaji 1épe predpovidat budouci zajem. Opominat by se neme¢lo ani zjistovani informaci
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ohledné kvality Skoly, tedy jak Skolu hodnoti Zici, jejich rodiCe, ale také Siroka vefejnost.

(Ptibova, 1996, s. 35-38)

Pricha (2002, s.426) definuje potom pedagogicky vyzkum jako ,.Cinnost, ktera produkuje

rrrrr

zdokonalovani sebe sama.*
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5 METODIKA PRACE

5.1 Definice vyzkumného problému

Vlivem konkuren¢niho prostiedi, které se utvari ruku v ruce se zakladdnim soukromych a
inovativnich vzdélavacich organizaci a vlivem podstatné zmény hodnotovych kritérii ve
spolecnosti, nakonec také vlivem technického a technologického pokroku, ktery znatelné
ovliviiuje trh prace, na Ceské Skoly sili tlak rozvijet se. Pokud maji uspét v rychle se

formujicim prostfedi, konkurovat a byt Gspésni.

Budoucnost zdaleka nebude naklonéna souc¢asnému konceptu Skoly a nebude stacit pouze
adaptovat se na nové informacni zdroje ¢i vymeénit kiidovou tabuli za interaktivni. Blizka
budoucnost dovede soucasny koncept do terminalniho stadia. Stane se tak nakonec

prostiednictvim volby rodict (Kartous, 2019).

Spolecnost Cisco (2010) ve svém strategickém dokumentu uvadi, ze do Skolstvi ptichazi
zména klimatu. Nékteti pfirovnavaji tlaky globalizace, technologii, demografie a dalSich
faktorii ke zméné klimatu k "dokonalé boufi". Po boufi ma vsak zivot tendenci vratit se do
normdlniho stavu. V tomto piipadé tomu tak nebude: vzdélavani zaziva dlouhodobou a
nevratnou klimatickou zménu, ktera radikdln€é méni tGroven a povahu poptavky po
vzdélavani. Globalizace a nové vzorce prace a zivota zvySuji poptavku po odbornych
dovednostech znalosti a dovednosti. Byt "znaly" vSak jiz nebude stacit: je zapotiebi novy

soubor dovednosti pro 21. stoleti

Pandemie upln¢ zménila, kde a jak probihd uceni, pfi¢emz poprvé v centru vyuky a uceni
jsou digitalni technologie. Pandemicka situace obnazila cCeské Skolstvi, aktualizuje
vzdélavaci cile a zvysila také angazovanost rodict ve vzdélavani jejich déti. Prokop (2020,
s.2) uvadi, ze 72 % rodict zaki zakladnich Skol povazuje urovenl zdkladniho Skolstvi za
dobrou. Skute¢né jisto si tim je ale pouze 10 % z nich. Postoje jsou tedy pomérné

nevyhranéné, navic celkové nartista kriti¢nost rodici.

5.2 Cile a ucel vyzkumu

Cilem zkoumani je zjistit, jaké faktory ovliviuji rodi¢e déti piredSkolniho véku piti vyberu
zakladni Skoly a které cile zadkladniho vzdélavani jsou pro rodice nejdiilezitéjsi. Zda hraje
roli pii vybéru zékladni Skoly nebo pii hodnoceni jeji kvality image Skoly, prestiz, materialni
zazemi a odbornd ptiprava. Pfipadné v jaké mife. V jedné roviné se tedy vyzkum bude

zamétovat na potencialni zékazniky Skoly. Tato zjiSténi vSak budou porovnéana s hodnotami
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zjisténymi dotazovanim rodi¢t zakt zakladni Skoly, tedy s hodnotami ziskanymi od
stavajicich klientli. Dotazovani tedy bude také zkoumat, zda se vzdélavaci cile a pohled na
Skolu jako vzdélavaci organizaci v pribéhu obdobi zikladniho vzd€ldvani néjakym
zasadnim zplisobem méni.

Ukel vyzkumu

Ucelem vyzkumu je na zéklad¢ jeho zéavéru efektivné nastavit komunikacni strategii a

organizaéni kulturu zakladni $koly v Caslavi v Sadové ulici.

5.3 Vyzkumné otazky
VOI: Je dulezita pii vybéru zékladni Skoly vzdalenost skoly od bydliste?
VO2: Mé image Skoly a dobré jméno rozhodujici vliv na vybér zakladni Skoly?

VO3: Je pro rodi¢e dulezitd komunikace Skoly? Pravidelna informovanost a komunikace na

webu Skoly a socidlnich sitich?

vvvvvv

Dil¢i otazky:
Jak je u rodict vnimana troven zdkladniho vzdélavani v regionu mésta Caslav?

Jsou pro rodice pti vybéru skoly rozhodujici informace na webovych strankach Skoly a na
profilech socialnich siti?

Kdyby si rodi¢e zakti mohli pro své déti zvolit idealni zakladni Skolu, bylo by pro né ze

vvvvvv

Vyzkumné predpoklady, hypotézy:

Rodice predSkolnich déti a vybér zakladni Skoly fesi s ohledem na vzdalenost Skoly od mista
bydliste

HO: Pii vybéru zakladni Skoly neni pro rodice dilezita vzdalenost Skoly od bydlisté.

H1: Pii vybéru zékladni Skoly je diilezita pro rodi¢e vzdalenost Skoly od bydlisté.

Pro rodice je dulezité dobré jméno a povést zakladni skoly, do které chodi nebo bude chodit
jejich dité, pti vybéru zékladni Skoly jsou diilezité osobni reference znamych.
HO: Pro rodice neni diilezita povést zakladni Skoly

HI: Pro rodice je dtlezita povést zakladni Skoly
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Pti vybéru Skoly jsou pro rodice dilezité informace, které o Skole najdou na webovych
strankach a na socidlnich sitich. Pro rodice déti, které uz na zékladni Skolu chodi, jsou tyto
kanaly dualezitym prvkem informovanosti nebo dostupnosti informaci, a tudiz zaroven
spokojenosti se zakladni skolou.

HO: Pti vybéru Skoly nejsou pro rodic¢e rozhodujici informace na webovych strankach Skoly
a na profilech socidlnich siti

H1: Pti vybéru skoly jsou pro rodi¢e rozhodujici informace na webovych strankéach Skoly a

na profilech socialnich siti

V tom, které aspekty pro vybér ZS pro své déti povazuji rodice skolaki za dilezité, vyzkum

piedpoklada tii hlavni typy preferenci.
1. Vztahy ve Skole — tzn. aby jejich déti mély mezi svymi spoluzéky dobré vztahy,
ucitelé je vedli k mordlnim zdsadam a hodnotam, a zaroven byli ucitelé ve Skole

lidsky kvalitnimi osobnostmi, které k détem ptistupuji spravedlive.

2. Prestiz skoly a zdzemi, tzn. aby Skola détem nabizela dobré zazemi, kvalitni
stravovani, aby prostfedi Skoly vypadalo hezky a Skola byla vybavena moderni
technikou a pomiickami. Skola by méla mit také dobrou povést a klast na déti

vysoké naroky.

5.4 Vybér metody vyzkumu
Tahal (2017, s. 46) vidi smysl kvantitativniho dotazniku v odpovédi na otazku ,,kolik?*.

Vystupem jsou nejcastéji grafy, diagramy a tabulky, které pfinasi informace o mife nebo
¢etnosti zastoupeni sledovaného jevu a to bud’ formou absolutni ¢etnosti (pfesnym poctem),

nebo ¢astéji formou relativni Cetnosti, coz je vyjadieni v procentech.

Ferjencik (2000, s. 45) vyzkumnika kvantitativniho vyzkumu popisuje jako ,,stojiciho pred
mnohorozmérnosti objektu zkoumani, ktery si uvédomuje nemoznost zachytit ji piesné ve
vSech jejich podobach. Vybird proto jen nékteré z nich a ty potom peclivé studuje. Jeho
zjisténi mohou byt presnéjsi, ale Casto jim chybi kontext*.

Svec (in Hlad’o, 2011) kvantitativni vyzkum popisuje jako proces, ktery se ve svém pocatku
opira o urcitou védeckou teorii, kterou si musi vyzkumnik nastudovat v odborné¢ literatute.

Az na zakladé védecke teorie formuluje vyzkumny problém, ktery chce ve svém vyzkumu
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fesit. Déle definuje proménné (prvky méfeni) a formuluje pracovni hypotézu. Hypotézu pii

vlastnim empirickém Setfeni ovétuje — bud’ ji potvrdi, nebo vyvrati.

V této diplomoveé praci se vyzkum zamétuje na kvantitativni formu vyzkumu dotaznikového

Setfeni.

5.5 Konstrukce vybérového souboru pro kvantitativni vyzkum

Ve vyzkumu pouzity vzorek respondentil je reprezentativni pro populaci rodicti zaki matei-
skych §kol (MS) a zékladnich $kol (ZS) v regionu Céslavsko dle pohlavi, nejvyssiho dosa-
zeného vzdélani, mista bydlisté a ro¢niku (stupné) vzdélavani navstévovaného jejich dité-

tem.

Sbér dat probéhne metodou on-line dotazovani (CAWI). Distribuovany budou dva

dotazniky.
Respondenti budou osloveni pomoci direct mailu

— Osloveni budou rodi¢e déti piedikolniho véku, ktefi se zucastnili na ZS Caslav
Sadova programu pro ptedskolaky se zaméfenim na piipravu k zépisu a na vstup do
prvni tfidy

— Osloveni budou rodi¢e déti, které navtévuji Zakladni §kolu Caslav Sadova

Vzhledem k zaméieni dotazovani pouze na obdobi zdkladniho vzd€lavani, neni nutné urco-
vat tzv. referencni dite, protoze Ize predpokladat, ze pokud chodi ku ptikladu dvé déti na
zakladni $kolu, chodi na zakladni Skolu stejnou (absence vybérové skoly nebo alternativni

Skoly v regionu).
Vysledna velikost vybérového souboru je:

90 respondentti pro dotazovani rodict déti v predskolnim véku, ktefi vybiraji zakladni Skolu

pro svoje dité
365 respondentii pro dotazovani rodi¢t déti, které nav§tévuji Zakladni $kolu Caslav Sadova.
Celkova velkost vybérového souboru 455 respondenti.

Tabulka 3 — proménné vyzkumu, zdroj: vlastni zpracovani

Proménna Kategorie
Misto bydlisté Céslav
Okoli Céslavi do 5 km
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Okoli Caslavi do 10 km

Okoli Caslavi nad 10 km

Velikost obce

Caslav

V obci do 500 obyvatel

V obci 500 — 1000 obyvatel

V obci 1000 — 5000 obyvatel

V obci nad 5000 obyvatel
Stupeni  zékladni  Skoly 1. stupen
navs$tévované ditétem

2. stupen

Pohlavi respondenta Otec

Matka
V¢ek respondenta 18 - 25

25-35

35-45

45-55

55-65
Nejvyssi dosazené vzdélani | Zakladni
respondenta

Vyuceny/a v oboru

Stiedoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

Pocet deti

1

2

3

4 a vice




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

47

II. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI SKOLA CASLAV SADOVA 1756, OKRES KUTNA
HORA

Zakladni Skola Caslav v Sadové ulici je tfeti, nejmodernéjSi a nejvétsi Skolou
v desetitisicovém mésté Caslavi na hranici stiedoceského kraje a kraje Vysocina. K prvnimu
dubnu roku 2022 je skola na svém kapacitnim maximu. Kazdé¢ rano do ni ptichazi 560 zak,

které vyucuje 35 pedagogi a celkem ma Skola zaméstnancti Sedesat.

6.1 Poslani Skoly

Poslani skoly ma Skola definované a dostupné na své webové prezentaci.

,Zaky nasi §koly chceme maximalné pfipravit pro jejich dalsi studijni nebo profesni stupn&
vzdélavani tak, ze jim budeme pomahat rozvijet se a rist. Kazdodenni praci nasich pedagogii
usilujeme o to, abychom podpofili jejich analytické, kritické i tviir¢i mysleni. Aby se
dokazali samostatné¢ a sebevédome rozhodovat a byli odpovédni za sebe, za sva rozhodnuti
a za své okoli, ve kterém ziji — at’ uz v prabéhu prvnich deviti let Skolniho Zivota nebo

kdykoliv pozd&ji. (Zakladni $kola Caslav Sadova, © 2020)

6.2 Historie Skoly

Prvni Z4ci do nove postavené skoly zavitali v roce 2003, Skola tak oslavila svou ,,plnoletost®,
ale prvni tivahy o vybudovani nové $kolni budovy v Caslavi se objevily jiz v roce 1996.
Pozadi celé myslenky bylo jednoduché: kapacita stavajicich zakladnich §kol v Caslavi uz
nestacila pokryvat potteby stale se rozristajiciho mésta. A tak o tfi roky pozdéji, konkrétné
10. bfezna 1999, schvalili ¢aslavsti zastupitelé zdmér vystavby nové Skoly. Stavbé treti

caslavské zékladni Skoly nic nebranilo a byla zahajena.

Kolaudace Skoly nakonec probé¢hla na posledni chvili: na konci srpna roku 2003, velmi tésné
pied piichodem prvnich z4kli. V¢asné vybaveni a zprovoznéni Skoly by pfitom nebylo
mozné bez vydatného piispéni celého pedagogického sboru a zaméstnancti skoly, kteti hrali
v celém procesu klicovou ulohu, protoze skole obétovali velké mnozstvi svého volného casu
1 energie. Pokud tedy tehdejsi personal, ktery dodnes tvofi jadro ucitelského sboru, povazuje

tuto Skolu za ,,své dite*, ma na to bezesporu plné pravo.

Na tplném pocatku tidil skolu zhruba ptil roku Mgr. Leon Machek, po ném se feditelem stal
Mgr. Pavel Skarka. Ve funkei ptisobil az do srpna roku 2018, kdy predal vedeni 8koly svému
dlouholetému kolegovi, Mgr. Vaclavu Vondrovi. (Zakladni §kola Caslav Sadova, © 2020)
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6.3 Vybavenost Skoly

Zékladni $kola v Caslavi v Sadové ulici je novou a nadstandardné vybavenou budovou.
Zasazena do klidné lokality stranou ruchu mésta a hlavnich silni¢nich tahti. Areal Skoly je
rozlehly, poskytuje zazemi pro parkovou Upravu, altanek a venkovni sportovisté s umelym
a travnatym povrchem. Soucésti aredlu je i naucna stezka, dale napt. hibitov odpadkti a nové
je vybudovana i specialni zahradni u¢ebna pro vyuku venku, pfirodni typi. Soucasti vnitiniho
vybaveni skoly jsou specializované ucebny chemie, fyziky, informatiky, ptirodopisu, jazykt
1 hudebni a vytvarné vychovy. Tifidy jsou vybavené interaktivnimi tabulemi, datovymi
projektory a v multimediélni ucebné zaci misto tabule pouzivaji interaktivni 3D board.
Détem slouzi také Skolni knihovna, dilna, cvicnd kuchyiika, dvé télocviény a posilovna.

Soucasti Skolni budovy je 1 Skolni jidelna a ¢tyfi oddéleni Skolni druziny.

6.4 Vzdélavaci program skoly

Skolni vzdélavaci program prosel revizi a od 1. zaii 2021 $kola vyucuje podle aktualizovaného
Skolniho vzdélavaci programu, ktery napt. spliiuje i kritéria pro revidovany Ramcovy vzdélavaci
program v oblasti vyuky informatiky. Aktualni trendy ve vyuce Skola aplikuje 1 v ostatnich
aspektech vzdélavani. Zatazuje do svého programu projektové dny, zaci absolvuji hodiny
dopravni, etické a finan¢ni vychovy. Novinkou pro skolni rok 2021/2022 je na druhém stupni
pfedmét medidlni vychova, ktery si klade za cil ucit Zaky pracovat se zdroji, umét je vyhledavat,
kriticky vyhodnocovat a medidlni obsahy i tvofit a komunikovat. V patych ro¢nicich si zaci
mohou vybrat ze tfi zaméfeni druhého stupné. Cast zaka sklada talentové zkousky do tfidy
z rozs$itenou vyukou télesn¢ vychovy, do sportovni tfidy. Ostatni si mohou své zaméteni vybrat
mezi piirodovédnym a humanitnim. Podle zvoleného zamétreni se na druhém stupni déti
vzdélavaji podle upravené¢ho Skolniho vzdélavaciho programu pravé sohledem na jejich

specializaci.

Velkou pozornost Skola vénuje inkluzi, zac¢lenéni zakl se specialnimi potfebami k uceni, které
pomahaji zaji§tovat asistenti pedagoga, vychovny poradce a $kolni psycholog. Siroka je také
nabidka volnocasovych aktivit, a to nejen v ramci Skolni druziny a zabavniho klubu, ale i
prostfednictvim mnoha krouzki, které Skola organizuje pro smysluplné volnocasové vyziti

svych zaki. K celkovému komfortu a spokojenosti zakt i jejich rodi¢i ptispiva také Skolni bufet.

Nedilnou soucasti zivota Skoly jsou i nejriznéjsi soutéze a olympiady, lyzaisky a plavecky

vycvik, exkurze, vylety, zajezdy do zahranici, Skola v ptirod¢ a sportovni soustfedéni.
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Skola z4da o granty v rdmci mezinarodniho programu Erasmus+ a integrovanych regionalnich

programu (IROP).

6.5 Komunikace Skoly

Zékladni $kola v Caslavi v Sadové ulici vyuZiva nékolik nastrojii pro efektivni komunikaci
s zaky a s rodici. Dalo by se fici, Ze pfipraveni tak naptl byli pedagogové této skoly v dobg,
kdy vlada Ceské republika uzaviela $koly a déti se musely zaéit ze dne na den uéit na dalku.
Komunikace na dalku tak v dobé pandemie nebyla sice novym feSenim, ale také nebyla zcela
béznym. Jiz pied pandemickou situaci Skola zavedla do systému hodnoceni elektronickou
zakovskou knizku a prostfednictvim digitalni platformy Bakalafi sméfuje veSkerou
komunikaci s rodici, ktefi tak maji lepsi dostupnost k informacim tykajicich se prospéchu
jejich déti nebo provozu skoly. Tato forma komunikace i1 klasifikace se osvédcila prave

v obdobi distan¢ni vyuky.

V lednu roku 2020 zavedla do Skolniho informacniho systému aplikaéni balicek Microsoft,
ktery je specidlné upraveny pro potieby Skolstvi. V bieznu tak byli pedagogové Skoly
schopni béhem nékolika malo dnti celou svou vyuku pievést do digitalniho prostfedi a ucit
distan¢n€, s maximalnim vyuzitim digitalnich nastroji, které jim online komunikacni a
vzdélavaci aplikace umoziovaly. Vlivu inovacnich ¢innosti na image Skoly se samostatné

vénovala bakalafska prace (Houtkovéa, 2020).

Obecné a zaroven i aktudlni informace rodice i1 vefejnost najdou na webovych strankach
Skoly, facebookovém a instagramovém profilu Skoly. Internetova prezentace je responzivni
a spliluje moderni standardy pro prezentaci organizace v online prostiedi. Facebookovy
profil Skoly Skola vyuzivd jako aktualizovany zpravodaj, ukladd na né& pfispévky o
aktualnim déni ve Skole doplnénym audiovizudlnimi materialy, at’ uz fotografiemi nebo
videy. Pracuje pouze sorganickym dosahem, vykonnostni kampané nevyuziva.
Instagramovy profil skoly je vyuZzivany sporadicky, stejn¢ jako kanal Skoly v socidlni siti

YouTube.

Skola pofada akce pro rodiée a pro vefejnost. V bieznu tohoto roku poradala uspé$ny den
otevienych dvefi, ktery byl zaroven zavéreCnym dilem serialu se speciadlnim programem pro
déti pfedSkolniho véku. Na podzim roku 2021 potadali zaméstnanci Skoly tematickou akci
pro vefejnost — Bubdkov na Sadovce (Halloween). Tradi¢ni byly v dobé ,,pfed covidem*
také jarni a vanocni jarmarky, kde déti vystavovaly a prodavaly svoje vyrobky. Ziskané

penize potom investovaly do Skolnich vylet a exkurzi. Akcemi Skola zvySuje povédomi o
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sob¢ a zaroven komunikuje své hodnoty. VSechny tyto aktivity maji pozitivni ohlasy nejen
v e-mailové schrance vedeni Skoly, ale také praveé na socidlnich sitich, kde zvySuji reputaci

Skoly v online prosttedi.
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7 VYZKUM

Vyzkumny problém se zaméiuje na faktory, které ovlivituji rodice déti predskolniho véku
Tato zjiSténi budou porovnana s hodnotami zjisténymi dotazovanim rodict zakt zékladni
Skoly. Dotazovéani tedy bude zkoumat hodnotovy pfistup ke Skole jako vzd€lavaci
organizace potencialnich zakaznikl (rodi¢t déti predSkolniho veku, ktefi aktudlné vybiraji
zakladni Skolu) a zakaznikl stavajicich (rodict déti, které zékladni Skolu v Sadové ulici
v Caslavi uz navitévuiji).

Utelem vyzkumu je na zakladd jeho zavéru efektivné zadlenit komunikaéni strategii a
organizaéni kulturu zakladni $koly v Céslavi v Sadové ulici do strategii a dlouhodobych

plant skoly.

7.1 Dotazniky

Vytvoteny byly dva dotazniky — cilovou skupinou prvniho dotazniku byli rodi¢e déti

predskolniho véku v Caslavi a okoli, ktefi vybiraji zakladni §kolu.

Druhy dotaznik byl vytvofen také pomoci digitalni aplikace Microsoft Forms, rozeslan byl
elektronicky rodi¢tim zakd Zakladni $koly Caslav v Sadové ulici. Velikost souboru
vyzkumného souboru je 434 respondentil, dotaznik vyplnilo 177 znich, tedy 32 %

respondentql.

7.2 Dotaznik pro rodice déti predSkolniho véku

Dotaznik byl vytvofen pomoci digitalni aplikace Microsoft Forms, rozeslan byl elektronicky
na 90 e-mailovych adres, které Skola ziskala pii pofadani akce pro déti v pfedSkolnim véku,
tedy budoucich Zakt prvnich tfid v Caslavi. Dotaznik vyplnilo 56 rodi¢t, tedy 62 %

z dotazovanych.

Dotaznik vypliovaly v 93 % procentech matky déti, zbylych sedm procent zastupuji rodice,

kteti dotaznik vypliiovaly spolecné.
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@ Matka ditéte 52
. Otec ditéte 0
. Vyplfiovali oba rodiée jsme spol.. 4

. Jina pedujici osoba 0

Graf 1 - Vztah respondenta k ditéti, zdroj: vlastni vyzkum

Vékova struktura respondentli ukazuje na nejpocetnéjsi skupinu ve véku 36-45 let. Tito
rodi¢e patii do tzv. Generace Y, s oznacenim také ,,Milenidlové®. Tato generace, kterd se
narodila od pocatku 80. let az do prelomu tisicileti, z velké ¢asti dospéla na pocatku globalni

finan¢ni krize, ale také uprostted obrovského zrychleni digitalni technologie (BBC, 2017).
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@ 25351 21
=43 |et

@ 26-451 )
- et

@ 46-551 1
ice nez et

@ Vicenezssl 0

Graf 2 — Vékova struktura respondentti, zdroj: vlastni vyzkum

Vétsina respondentt (87 %) vychovava dve a vice déti. A vice neZ poloving respondentti (56

%) uz minimalné jedno dité do Skoly chodi.

[ I 7
@®: 19
@®: 8
. 4 a vice 2

Graf 3 — Pocet déti, které respondenti vychovavaji

Tabulka 4 - pocet respondentd, ktefi vychovavaji minimalné jedno dité, které uz do Skoly
chodi, zdroj: vlastni vyzkum

Chodi uz alesponi jedno z vasich déti do Skoly? ano
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Popisky radku Pocet z Kolik mate déti?
2 24
3 5
4 avice 2
Celkovy soucet 31

Co se vzdelani tyce, nejpocetnéjsi zastoupeni respondentti bylo ve skupiné stfedoskolského
vzdélani s maturitou (52 %). 34 % respondentii ma vysokoskolské vzdélani a 14 % rodici,

ktefi vyplnili dotaznik, je vyuceno v oboru.

@ zidadni 0
. vyuceny/a v oboru g

. stfedoikolské s maturitou 79
@ sokoikolské 10

Graf 4 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondenttl, zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti, rodice déti v predskolnim véku, ktefi vybiraji zakladni Skolu pro svoje dite,
jsou spokojeni s kvalitou zakladnich kol ve mésté Caslavi, celkem 98 % rodi¢ ve svych
odpovédich odpovidalo ano (23 %) a spise ano (75 %). V Caslavi jsou celkem tfi zakladni
skoly, zfizovatelem vsech i §kol je Méstsky ufad v Caslavi. Skoly jsou bez specifického
zaméieni, kromé praveé Zakladni Skoly v Sadové ulici, ktera ma na druhém stupni vzdy jednu

ttidu v ro¢niku s rozsifenou vyukou télesné vychovy (5 vyucovacich hodin télesné

vychovy).
@ FRozhodné ano 132
@ SpiEeanc 42
@ Spizene 1
. Rozhodné ne 0

Graf 5 — Kvalita zdkladnich $kol v regionu, zdroj: vlastni vyzkum
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Z jedenacti vzdélavacich cill, které rodi¢e mohli oznacit jako dilezité, vyplyva, ze ze vseho

24

vvvvvv

uméli je vyhledavat, vyhodnocovat a urcit divéryhodné zdroje. Praci s informacemi a
diaveéryhodnymi zdroji oznacilo jako dilezité 77 % rodi¢i. Tento cil vzdelavani ale uvadeéli
Research: Postoje rodi¢t ke vzdélavani v CR a k uéitelské profesi (Prokop, Kunc, Korbel,
2020). V téchto odpovédich se tak celorepublikova data liSila od téch regionalnich. Dlraz
na komunikacni kompetence mohl byt zpisoben pandemickou situaci v zemi. Rodice
vnimaji dulezitost komunikace a sdileni informaci v dob¢, kdy je potfeba se dorozumét na
dalku. Zaroven po otevieni Skol si déti musely znovu zvykat na komunikaci tvaii v tvai a
pocitovaly odlisnosti v tom, jak se komunikuje v neosobnim online prostiedi a v prostiedi,

kdy se déti potkaji ve Skole. V pozitivnim i negativnim slova smyslu.
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Které cile zakladniho vzdélavani jsou pro va
nejdilezitéjsi?

Aby uméli diskutovat, komunikovat, vytvaret si svij

vlastni nazor 95%; 53

Aby umeéli pracovat s informacemi - uméli je

vyhledavat, vyhodnocovat a ur¢it divéryhodné zdroje 75%; 42

Aby byli sebevédomi, aby si byli védomi svych

pirednosti, ale zaroven i nedostatkt 71%; 40

Aby systematicky ptistupovali k novym vécem a uméli

nachizet e I
Aby uméli spolupracovat s ostatnimi, v riznych
Vést zaky k ucté a k respektu ke star§im nebo
Co nejlépe zaky pripravit na pfijimaci zkousky pro dalsi

stupné vzdslavani _ 63%; 35
Aby pecovali o misto, kde ziji a byli zodpovédni ke
Aby byli zruéni a méli zakladni praktické dovednosti
Aby znali historii a kulturu naseho naroda
Aby zaci uméli co nejvice odbornych znalosti z riznych
obori - 25%; 14
0 10 20 30 40 50 60

Graf 6 — Vzdélavaci cile ditéte na ZS, zdroj: vlastni vyzkum

Mezi pét nejdulezitéjsich cilti ve vzdélavani déti na zékladni Skole rodice uvadeéli dalsi ,,soft
skills*, tedy tzv. mékké dovednosti. Mekké dovednosti vychazi z osobnostnich predpoklad,
zasahuji do socialni a emocni sféry, pfi¢emz jsou dané charakterem ditéte, povahou a okolim
(Doskocil, 2020). Z vyzkumu vyplyva, ze rodice (71 %) povazuji za dalezité, aby zakladni
Skola naucila déti byt sebevédomymi, aby si byli védomi svych piednosti, ale zaroven i
slabych stranek. 66 % rodi¢l by si ptalo, aby se déti ve Skole naulily systematicky
pristupovat k novym vécem a uméli nachazet konstruktivni feseni, aby umély spolupracovat
s ostatnimi a v riznych skupinach (61 %) a aby Skola vedla své Zaky k ucté a respektu ke
starSim a zkuSen¢jSim autoritam (61 %). Jako nejméné dilezité (25 %) rodice oznacili co

nejSirsi znalost z riiznych obort.
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Aspekty, které povazuji rodice za dilezité a vstupuji do rozhodovaciho procesu ve vybéru
zékladni skoly, je kvalita ucitelt a vyuky, mira vyuzivani novych metod a pfistupt ve vyuce
a také to, jestli Skola komunikuje na svém webu a socidlnich sitich. Dulezitost komunikace
Skoly na webu a socidlnich sitich zdlraznilo celkem 93 % respondenti, z ¢ehoZ je o tom
presvédceno vice nez polovina 61 %, spiSe ano odpoveédélo 32 % rodich. Dulezita je i
vzdalenost skoly od mista bydlisté, dale jsou pro rodice dulezité i nazory okoli na Skolu, ale
rozhodujici je pro n¢ osobni navstéva ve Skole. Jako mén¢ dulezité oznacili rodice to, jestli

ma zakladni Skola néjaké specializované zaméteni.

Je pro vés duleZitd specializace $koly (zaméfeni skoly)? [ iemo
Je pro vas dulezité, jestli skola organizuje razné _—_1

spolecenské akce, akce pro déti, rodice a verejnost?

Je pro vas dulezité, jestli se skola zapojuje do rdznych _—-

projektl (soutéZe, mezinarodni spoluprace)

Jsou pro vas diileZité nazory vaseho okoli na skolu? [N o
Je pro vas dilezita vzdalenost skoly od bydliste? [ NNNEGECEZGED 3
Je pro vas dulezita nabidka volnocasovych aktivit __
(krouzk()? -
Je pro vas dulezité, jestli Skola komunikuje také na svém _—

webu a na socialnich sitich?

L D s e T o B 2 A0

metod?
Je pro vés dleits kvalita utiteld a viuky? S D
0 10 20 30 40 50 60

mrozhodné ano MspiSeano M spise ne rozhodné ne

Graf 7 — dtlezité charakteristiky Skoly pro rodice déti predskolniho véku, zdroj: vlastni
vyzkum

Dulezitost kvality pedagogt je rozhodujicim faktorem pii vybéru Skoly. Stejné jako ptistup
Skoly k vyuce a dojem z osobni navstévy ve Skole. Z toho vyplyva, ze pro zakladni Skolu je
dualezité potadat akce pro vetejnost, jako jsou dny otevienych dveti, kam si mohou rodice
Skolu pfijit osobné prohlédnout a vnimat atmosféru Skoly a s pedagogy se setkat osobné.
Faktory, které v rozhodovéni jsou dilezité, ale nehraji zdsadni roli v rozhodovani jsou
nazory okoli na Skolu, reference od znamych. Piili§ rozhodujici neni ani nabidka

volnocasovych aktivit a pristup i inkluzi a k integraci déti.
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Pod oznacenim kvalitnich pfistupii ve vyuce si rodiCe v oteviené otdzce nejCastéji
predstavovali vyuziti informacénich technologii a digitadlnich néstroji ve vyuce — pocitace,
tablety, interaktivni tabule a dalS$i technické pomucky. Zarovenn ale kladli diraz na
skupinovou praci ve vyuce, vyuzivani projektovych a badatelskych metod uceni a také na

hledani kreativnich a pro déti atraktivnich forem ve vyuce.

e pro vas rozhodujici pfi vwhéru Skoly kvalita pedagogd?

Je pro vas rozhodujici pii vwwbéru pristup skoly k vyuce?

Je pro vas rozhodujici pifi vwbéru Skoly vas dojem z osobni navitévy
ve Skole?

Je pro vas rozhodujici pfi vwhéru kvalita vyuky cizich jazyk(?

Je pro vas rozhodujici pii whéru Skoly osobnost pedagogl?

Je pro vas rozhoduijici pfi vwwbéru Skoly jeji vzdalenost od vaseho
bydlisté?

Jsou pro vas rozhodujici pfi vybéru Skoly informace na webovych
strankach skoly a na profilech socialnich siti?

Je pro vas rozhodujici pfi vyb&ru povést skoly?
Je pro vas rozhodujici pfi vwbéru Skoly osobnost feditele?

Jsou pro vas rozhodujici pti vybéru Skoly reference vasich zndmych?
le pro vas rozhoduijici pii vhéru &koly Gspéinost prijeti 23k na
stiedni Skoly?
Je pro vas rozhodujici pii vybéru Skoly jeji pfistup k inkluzi a
integraci déti?

Je pro vas rozhodujici pfi vwbéru Skoly jeji nabidka volnoéasovych
aktivit?
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Graf 8 — rozhodujici aspekty ve vybéru zakladni skoly

Za dllezité a zaroven pro 87 % respondentli rozhodujici pii vybéru Skoly povazuji rodice

déti vzdalenost Skoly od mista bydliste.
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le pro vas rozhodujici pfi vybéru skoly jeji
vzdalenost od vaseho bydlisté?

Je pro vés dileZitd vzddlenost skoly od
bydlisté?

0 5 10 15 20 25 30

rozhodné ne mspiSene mspiSeano mrozhodné ano

Graf 9 - Vliv vzdalenosti Skoly od mista bydlisté pii vybéru skoly, zdroj: vlastni vyzkum
Poloha $koly je duleZit&jsi pro rodice, kteii bydli pfimo ve mésté Caslav neZ pro rodi¢e déti,
které budou do skoly dojizdét.

Bydlime: .Y

Potet z Je pro vés dileZita vzdalenost Skoly od bydlisté?

v Caslavi

20 19
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1
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Je pro vas diile#itd vzdalenost skoly od bydlisté? -

Graf 10 — DulleZitost vzdalenosti $koly od mista bydli§té pro respondenty z Caslavi, zdroj:
vlastni vyzkum

mimo Caslav
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Graf 11 - Dilezitost vzdalenosti Skoly od mista bydlisté pro respondenty zijici v okoli
Céslavi, zdroj: vlastni vyzkum
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Tti Ctvrtiny rodic¢t uvedly, ze je pro né rozhodujici pii vyberu Skoly jeji povést. 23 %
respondentll zaznamenalo svlij piesvédceny souhlas s timto aspektem v rozhodovéni pii
vybéru zékladni Skoly, 57 % uvedlo, Ze s tvrzenim, Ze je pro né€ rozhodujici pti vybéru Skoly
jeji povest, spiSe souhlasi. V porovnani s ostatnimi aspekty, je ale povést Skoly méné¢ diilezita

nez naptiklad kvalitni pedagogové, kteti ve Skole uci a ptistup skoly k vyuce (viz Graf 8).

@ Rozhodné ana 13
@ spiEeano 32
@ Spitene 11
@ FRozhodné ne 0

Graf 12 — Otéazka: Je pro vas rozhodujici pii vyberu povést Skoly? Zdroj: vlastni vyzkum

7.3 Dotaznik pro rodice souc¢asnych zaki zakladni Skoly

Druhy dotaznik byl vytvoten také pomoci digitalni aplikace Microsoft Forms, rozeslan byl
elektronicky rodi¢tm z4ki Zakladni $koly Caslav v Sadové ulici. Skola méa aktualné
maximalné naplnénou kapacitu 560 zakt. Po odebrani duplicit v sourozeneckych vztazich
je velikost vyzkumného souboru 434 respondentt (rodi¢ii), dotaznik vyplnilo 181 z nich,

tedy 42 % respondentd.

VétsSinovou 55% casti respondentt byli rodice zakt na prvnim stupni. 32 % respondentt byli

rodi¢e Zakl na druhém stupni a svoje déti v obou stupnich vzdélavani mélo 13 % rodich.

@ nalstupen a9
@ nal stuped 58
@ 1.ns2 stupen 24

Graf 13 — Struktura respondentl — stupné zékladniho vzdélavani jejich déti, zdroj: vlastni
vyzkum
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Celkem 109 respondentii (60 %) ma jedno svoje dité, o které pecuje a chodi na Zakladni
skolu Caslav v Sadové ulici. V piipadé 35 % respondenttl chodi na Zakladni Skolu Céslav

v Sadové ulici 2 déti a v osmi piipadech, tedy v 5 % tii déti.

@ a1 stupen 99
@ na2 stupen 58
. 1. na 2. stuper 24

Graf 14 — Pocet déti respondentt, zdroj: vlastni zpracovani

Co se vzdélani tyce, 2 % respondentli maji zékladni vzdélani, 15 % respondentii je vyuceno
v oboru, 43 % rodic¢h mé sttedoskolské vzdélani s maturitou, 11 % vyssi odborné vzdélani a

29 % rodict ma vysokoskolské vzdélani (viz Graf 13).

@ :z:ikadni 3
@ . uieny/svoboru 28
@ sticdoikolské s maturitou 7
@ . :iiocdborné 20
@ ysokoikolske 53

Graf 15 — Vzdélani respondentil, zdroj: vlastni vyzkum

Vekova struktura respondentti kopiruje strukturu z dotazniku adresovaného rodictim déti
predskolniho véku. 71 % respondentil jsou ve vékové skuping 36 — 45 let, 14 % oznacilo

svij vek mezi 26-35 lety a 15 % je starSich 46 let (viz Graf 14).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

@ 1825kt 0
@ 6350kt 26
@ 6-450et 129
@ 2655kt 25
@ Viceneisslet 1

Graf 16 — vékova struktura respondenti

Vétsina respondenti si mysli, Ze je celkova Groven zakladnich kol v CR dobra. 77 % rodic¢i
odpovédélo, Ze uroven zakladnich Skol je spiSe dobrd a 12 % rodici je o tom piesvédceno.
V porovnani s vnimanim kvality okolnich $kol u rodi¢ii déti ptedskolniho véku 1ze pozorovat

vétsi kriticnost k zékladnim Skolam ze strany rodict, jejichz déti uz do Skoly chodi.

@ rozhodné ano 21
® :picano 140
@ :picne 18
. rozhodné ne 2

Graf 17 — k otazce: Myslite si, Ze je celkova troveti zékladnich $kol v CR dobra? Zdroj:
vlastni vyzkum

rozhodné ne i
spise ne F
rozhodné ano &

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

M rodi¢e zak(  ® rodiCe predskolakd

Graf 18 — porovnani vnimané urovné zakladnich Skol, zdroj: vlastni vyzkum
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V obou dotaznicich byla polozena stejna otazka, které vzdélavaci cile povazuji rodice za
nejdilezitéjsi. Vysledky jsou porovnany v nasledujicim grafu. Z grafu vyplyva, ze rodice
déti predskolniho veéku a rodi¢e soucasnych zakit se ve vzd€lavacich cilech prakticky
shoduji. To znamena, ze ocekavani od vzdelani jsou stejnd pii vstupu do obdobi Skolniho
veéku, stejné jako v pribéhu devitileté¢ etapy zakladniho vzdélavani. Jedinou odchylku
zaznamenala zruénost déti, rodice déti v predskolnim véku by chtéli, aby déti byly zruéné a
mély zékladni praktické dovednosti. Naroky rodict déti na zakladni Skole tak vysoké nebyly.
Nejvétsi shodu zaznamenal vzdélavaci cil: Aby déti umély systematicky pfistupovat
k novym vécem a umély nachazet feSeni (viz Graf 15). Tuto dovednost provétuje soucasna
doba velmi casto. Jedinou jistotou je totiz zména, vyvoj technologii je takika velmi rychly,
a tak se déti budou muset ucit nové véci daleko Castéji nez napiiklad jejich rodic¢e nebo
prarodice, budou muset nachazet nova fesSeni a diky kvantité pfistupovat k problémim a
vyzvam daleko systemati¢téji nez diive. Pro rodice zakl zakladni $koly je rovnéz dilezité,
aby se jejich déti ve Skole naucily pracovat sinformacemi, umély je vyhledavat,
vyhodnocovat a urcit divéryhodné zdroje (74 %). Dale rodice ocekévaji, Ze se ve Skole zaci
budou ucit respektu ke star§im a zkuSené&jSim (68 %), aby si byli védomi svych silnych 1
slabych stranek, aby uméli pracovat s ostatnimi v riznych skupinach (65 %) a aby uméli
systematicky pfistupovat k novym vécem a uméli nachazet teSeni (63 %). Jako mén¢
dalezité cile rodice oznacili, aby uméli co nejvice odbornych znalosti z riiznych oborti a aby

bylii zruéni (38 %) a méli zdkladni praktické dovednosti (25%).

Aby uméli diskutovat, komunikovat, vytvéfet si svij vlastni ndzor

Aby uméli pracovat s informacemi - uméli je vyhledavat, vyhodnocovat a
urtit davéryhodné zdroje

Vést Zaky k ticté a k respektu ke starS§im nebo zkugenéjsim

Aby byli sebevédomi, aby si byli védomi svych prednosti, ale zaroven i
nedostatkd

Aby uméli spolupracovat s ostatnimi, v riznych skupindch

Aby systematicky pfistupovali k novym vécem a uméli nachazet fesenf
Co nejlépe Zdky pfipravit na pfijimaci zkougky pro dalsi stupné vzdélavani
Aby peéovali o misto, kde fiji a byli zodpovédni ke svému okoli

Aby znali historii a kulturu naseho naroda

Aby byli zruéni a méli zakladni praktické dovednosti

Aby Z4ci uméli co nejvice odbornych znalosti z riznych obord

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 10% 80% 90%

W Rodiée déti pfedikolniho véku H Rodite #aki 28

Graf 19 — komparace vzdé€lavacich cilt, zdroj: vlastni vyzkum
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Kdyby si rodi¢e zaki mohli pro své déti zvolit ideédlni zékladni Skolu, bylo by pro né ze
dualezité rodice obecné povazuji Castéji ty charakteristiky Skoly, které se tykaji pristupu k
zaktim a atmosféry ve Skole ¢i vztaht, tzn. aby ve §kole panovala pratelskd atmosféra a Skola
byla pro déti bezpecnym prostiedim (78 %) a aby mély déti dobré vztahy se spoluzaky (68
%) ptistup ucitelt k zakiim. Naopak jako nejméné dulezité rodice povazuji to, aby byly v
idedlni Skole na déti kladeny vysoké naroky nebo jestli maji déti ve Skole doméci tkoly.
Mezi nejméné diilezitymi vlastnostmi idedlni Skoly je také aspekt, jestli se ve Skole znamkuje
¢1 ne. Pouze 19 % rodich povaZzuje za dalezitou charakteristiku Skoly jeji dobré jméno a
prestiz (viz Graf 16).

Z vysledku analyz spolec¢nosti PAQ Research (Prokop, Kunc, Korbel, 2020) v celostatnim
idedlni zakladni Skolu, by pro né bylo, aby v ni ucitelé k zaktm pfistupovali spravedlivé (79
%) a aby ucitelé samotni byli osobnostmi vysokych lidskych kvalit (77 %). V dalSich
aspektech se uZ ale rodi¢e déti na Zakladni $kole v Caslavi viceméné shoduji s vysledky

zkoumani PAQ Research (viz Graf17).
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Graf 20 — podoba ideélni Skoly, zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 21 — DulleZitost aspekti podoby idealni ZS podle rodiét zaki ZS, zdroj: PAQ
Research,
https://drive.google.com/file/d/IPQGY TwlgGMcOLtCrP786mVuXCUrmhyRU/view

Komunikace $koly

95 % rodicu zaka zékladni Skoly uvedlo, uvedlo ze ma svlij osobni et na néjaké socidlni
siti. 92 % z nich vSak na socidlnich sitich travi svilj Cas nepravidelné, 23 % 1 — 2 hodiny
denné a 4 % 2 — 3 hodiny denné&. Pouze 1 % z respondentll je na socialnich sitich vice jak 3

hodiny denné.


https://drive.google.com/file/d/1PQGYTwlgGMc0LtCrP786mVuXCUrmhyRU/view
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@ repravidelng 124
@ -2 hodiny denné 39
® :-:hodiny denné 7
@ vice ne? 3 hodiny denné 2

Graf 22 — Cas straveny na socialnich sitich, zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice aktivni jsou respondenti v odpolednich (23 %) ve vecernich (56 %) hodinach. V roli
uzivatele se nejcastéji respondenti oznacili za porovatele (46 %), tedy ty, ktefi obsah netvofi,

nehodnoti ani nekomentuji, socialni sité si jen prohlizi.

rana (00 - 10:00) g

dopoledne (8:00 - 12:00) 8

odpoledne (12:00 - 18:00) 31
veder (18:00 - 21:00) 46
v noci (21:00 - 0:00) 28

Graf 23 — denni aktivita na socialnich sitich, zdroj: vlastni vyzkum

TVURCE - tvofite viastni pispév... 19
HODMNOTITEL A DISTRIBUTOR. - .. 36

HODMOTITEL - jen lajkujete, ne.. 33

POZOROVATEL - prohliZite, nela... 84

Graf 24 — role respondentii na socialnich sitich, zdroj: vlastni prizkum

98 % respondentii navstivilo webové stranky zakladni Skoly a v 99 % ptipadi tam nasli
informace, které tam hledali. Celkové webovou prezentaci Skoly hodnoti 5.34 body ze 6. 60
% respondentil je rozhodné presvédceno o dilezitosti komunikace $koly na webu Skoly a na

socialnich sitich. 38 % rodict je o dilezitosti komunikace spiSe pfesvédceno.
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7.4 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek
VOI: Je dilezitd pti vybéru zakladni Skoly vzdalenost §koly od bydliste?

Vysledky priizkumu potvrdily, Ze pro rodice je dulezita (pro 87 %) pti vybéru zakladni Skoly

vvvvvv

déti, které budou do Skoly dojizdeét.

Z analyzy aspektii, které jsou pro rodice rozhodujici pti vybéru zakladni skoly vyplyva, ze
pii rozhodovani davaji prednost kvalité¢ pedagogt a ptistupu Skoly k vyuce. Pii rozhodovéni

ma také vétsi vahu nez vzdalenost také osobni dojem z navstévy Skoly.

VO2: Mé image Skoly a dobré jméno rozhodujici vliv na vybér zakladni Skoly?

Tt Ctvrtiny rodict déti predSkolniho véku uvedly, ze je pro n€ rozhodujici pii vybéru skoly
jeji povést. V porovnani s ostatnimi aspekty, je ale povést Skoly méné diilezita nez naptiklad
kvalitni pedagogové, kteti ve Skole uc¢i a méné dulezita nez pfistup Skoly k vyuce. Mezi
mén¢ dilezité fadi prestiz Skoly také rodice zaki zékladni Skoly. Je tfeba si vSak uvédomit,
ze se jedna o tzv. spojené nadoby, tedy Ze prestizni a kvalitni ucitelé utvari dobré jméno
Skoly. Dobré jméno skoly je tedy rozhodujici ve vybéru zédkladni Skoly, rodice ho ale
identifikuji v prestizi ucitelti a vyuky, to znamené v zakladnich podstatach vzdélavani jao

takového.

Ptestoze jsou tyto charakteristiky pro vétSinu rodi¢t vyznamné, ale jen okolo jedné ¢tvrtiny
z nich je povazuje za zasadni a reference od znamych je pro rodice diilezité ovéfit si osobni

navstévou ve $kole.

VO3: Jsou pro rodice pii vybéru skoly rozhodujici informace na webovych strankach skoly

a na profilech socidlnich siti?

Dutlezitost komunikace Skoly na webu a socidlnich sitich zdiraznilo celkem 93 %
respondentl dotazniku adresovaném rodi¢im déti predSkolniho véku, kteti vybiraji pro
svoje dité zékladni Skolu, z ¢ehoZ je o tom piesvédceno vice neZ polovina 61 %, spiSe ano
odpovédeélo 32 % rodict. Na toto zjisténi navazuje analyza responzi dotazniku rodict déti,
které uz zékladni Skolu navstévuji. Ti uvedli, ze pro 60 % z nich je rozhodné dilezité, aby

Skola komunikovala na webu a socidlnich sitich a pro 38 % respondenti je to spiSe dilezité.
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Komunikace v online prostfedi je tak zasadni pro celkovou spokojenost rodicti se skolou,

kterou rodice hodnotili jako 5,29 bodu ze 6.

vvvvvv

24

zaka se ve vzdélavacich cilech prakticky shoduji. To znamena, ze ocekavani od vzdélani
jsou stejna pii vstupu do obdobi Skolniho véku, stejné jako v prubéhu devitileté etapy
zakladniho vzdélavani. Jedinou odchylku zaznamenala zru€nost déti, rodice déti
v pfedSkolnim véku by chtéli, aby déti byly zruéné a mély zakladni praktické dovednosti.
Naroky rodi¢ii déti na zékladni Skole tak vysoké nebyly. Nejvétsi shodu zaznamenal
vzdélavaci cil: Aby déti umély systematicky pristupovat k novym vécem a umély nachazet
feSeni. Tuto dovednost provéiuje souc¢asna doba velmi Casto. Jedinou jistotou je totiz zmeéna,
vyvoj technologii je takika velmi rychly, a tak se déti budou muset ucit nové véci daleko
Castéji nez napriklad jejich rodice nebo prarodice, budou muset nachazet nova feseni a diky
zakladni Skoly je rovnéz dilezité, aby se jejich déti ve Skole naucily pracovat s informacemi,
umgély je vyhledavat, vyhodnocovat a urc¢it divéryhodné zdroje. Déle rodice ocekavaji, Ze se
ve Skole zaci budou ucit respektu ke star§im a zkuSenéjsim, aby si byli védomi svych silnych
1 slabych stranek, aby uméli pracovat s ostatnimi v rtiznych skupinach a aby uméli
systematicky pfistupovat k novym vécem a uméli nachazet feSeni. Jako méné dilezité cile
rodice oznacili, aby uméli co nejvice odbornych znalosti z riznych oborti a aby byli zruéni

a m¢li zékladni praktické dovednosti.

7.5 Shrnuti vyzkumné casti

Z priazkumu vyplyva, nejvétsi skupinou rodict zaka zékladni Skoly a budoucich zakl
prvnich tfid jsou rodice ve véku 36 — 45 let. VSeobecn¢ se tato vékova skupina oznacuje jako
Milenidlové, nebo generace Y. Milenialové jsou vysoce kvalifikovani v oblasti digitalnich
kompetenci a je pro n¢ snadné ziskat a osvojit si nové technologické nastroje a zatizeni. Ty
samé naroky a pozadavky maji i na vzd€lavaci instituci. Oc¢ekévaji, ze Skola nebude stat
stranou v technologickém pokroku, ale Ze vyuzije vSechny nastroje, které nabizi, aby vyuka
jejich déti byla maximalné efektivni a aby je dokézala pfipravit na zivot v informacni

spole¢nosti. Vic nez odborné encyklopedické znalosti a vysoké naroky na déti kladou diiraz
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na mekké dovednosti, na kompetence. Je pro n¢ dilezité¢, aby Skola déti naucila
komunikovat, diskutovat a obhgjit si svilj ndzor, aby déti umély pracovat ve skupinach
s ostatnimi, byli sebevédomi a byli si védomi svych silnych i slabych stranek. Dulezité pro
rodice také je, aby umély déti pracovat s informacemi, uméli je vyhledavat, kriticky

vvvvvv

oznacili také vedeni déti k respektu ke starSim a zkuSen&jSim.

Skola jako instituce by méla byt organizaci, ktera umi komunikovat a &ini tak v online
prostiedi na svych webovych strankach a na profilech socilnich siti, ale také buduje svou
komunitu pofadanim akci pro déti i vefejnost. VéEtSina z dotazovanych je s komunikaci

zékladni skoly spokojena.

Image a prestiz Skoly je pro rodice pti vybéru Skoly dulezita, ale nehraje zdsadni roli.
Dtivéryhodnost Skoly vnimaji skrze kvalitni ucitele a moderni pfistup k vyuce. Pod
modernimi pfistupy si pak pravé Milenidlové ptedstavuji pravé vyuziti informacnich
technologii a digitalnich néstrojii ve vyuce — pocitace, tablety, interaktivni tabule a dalsi
technické pomucky. VSak zminuji skupinovou praci ve vyuce, vyuzivani projektovych a
badatelskych metod uceni a také na hledani kreativnich a pro déti atraktivnich forem ve

vyuce, coz v konecném dusledku dava dohromady obraz vzdélavani v 21. stoleti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH PROJEKTU MARKTINGOVE KOMUNIKACE

Na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni a vSech analyz, uvedenych v praktické ¢asti této
diplomové prace bude v projektové Casti vytvoien projekt komunikacni kampané pro
Zékladni $kolu Caslav v Sadové ulici. Budou navrzena doporudeni, které soudasné
komunikacni ndstroje vyuzivat, které nové do komunikace pfidat tak, aby mohlo byt

dosazeno cilti projektu.

8.1 Cile projektu

Cilem marketingové komunikace je kontinualni pfipominani a informovani o produktu

(sluzb¢). V tomto ptipadé¢ zakladni skoly jako vzdélavaci instituce.

Ve skole ma marketing dva cile: udrZet si studenty, které jiz ma, a zvysit pocet zapsanych

studentti. V marketingu se tomu fika retence a akvizice.

Komunikac¢ni aktivity Skoly by se mély, dle vysledkli prizkumu, zaméfit na udrzeni dobré
urovné komunikace a vztahti s vefejnosti. Dliraz by mél byt kladen na jednoznac¢nou definici
hodnot, se kterymi se zékladni Skola ztotoZiiuje a na nastaveni organizacni kultury. Dle
vysledku prizkumu rodi¢e ocenuji, kdyz Skola potada pravidelné akce nejen pro svoje zaky,
ale také pro rodie a vefejnost, budovani komunity se tak stava dualezitym prvkem

dlouhodob¢ udrzitelnosti dobré povésti skoly.

V komunikaci samotného kurikula by se Skola méla zaméfit na vzdélavaci cile, které rodice

v

oznacili jako nejdulezitéj$i, na moderni pfistupy ve vyuce — rozvijeni digitalnich a
prezentacnich kompetenci zakt, skupinové prace, projektové prace.
8.2 Cilova skupina projektu

Marketingova komunikace musi odpovidat cilovym skupindm, na které cili. V ptipadé

prostiedi zakladni Skoly to jsou:
1. Zaci zakladni §koly
2. Zaméstnanci Skoly
3. Rodice 74kt zékladni Skoly

4. Veftejnost a rodice budoucich (potencialnich zaki), vefejné organy, ostatni Skoly,

partneti Skoly apod.
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Zaci zakladni $koly

Zaci zakladni §koly jsou déti a mladez ve véku od 6 do 15 let. Skola by méla zajistit pro zaky

dostate¢né informace o vyuce a provozu $koly, informace o jejich zménach a planech.

Dale by skola méla budovat bezpe¢nou a pratelskou atmosféru ve Skole, dobré vztahy mezi

zaky a méla by klast diiraz na prevenci patologickych jevi jako je napft. Sikana
Zaméstnanci Skoly — pedagogicti a nepedagogicti pracovnici Skoly

Zamgéstnanci jsou vyznamnou souc¢asti budovani image Skoly a nositelé jejich hodnot, které
prostiednictvim nich Skola komunikuje. Motivovani a spokojeni zaméstnanci jsou klicovi
pro obraz profesiondlni a kvalitni organizace. Nezbytnou soucasti kvality pedagogt je jejich
profesni rist a kontinudlni vzdélavani, protoze zvySujici se kvalifikace ucitelti je pfimo

umeérnd se zvysujici se kvalitou vyuky a prace pedagoga.
Rodice zaki zakladni Skoly

Z vyzkumu vyplyva, Zze nejpocetnéjsi vékova skupina rodict zakt zakladni Skoly a
budoucich zaki prvni tfidy je ve véku 36 - 45 let. VSeobecné se tato skupina oznacuje jako
generace Y nebo téz generace Milenidlli, protoze maturovali po roce 2000. Tato generace
byla prvni, kterd ve velmi mladém véku zazila nastup internetu a digitalnich technologii.
Podle Juranové (2018) Milenidlové jsou vysoce kvalifikovani v oblasti digitalnich
kompetenci a je pro né snadné ziskat a osvojit si nové technologické néstroje a zafizeni.
Nejvyuzivangj$im zafizenim je mezi milenidly mobil, ktery pouZzivaji témét ke vSemu. Od
vyhledavani informaci, lidi a produkti az ke komunikace skrze socidlni média. Diky
socidlnim sitim maji spoustu piatel i ve virtudlnim prostiedi. Jejich blizky vztah k

technologiim se da velice dobfe vyuZit.
Verejnost a rodi¢e budoucich (potencialnich Zakii)

Vetejnost a ostatni cilové skupiny z vnéjSiho prostiedi Skoly potiebuji informace, proto
obsahem marketingové komunikace by méla byt informovanost o vzdélavacich 1

neformalnich aktivitach Skoly.

Absolventi §koly

Partneri Skoly, firmy, spolupracujici organizace, donatori
Ostatni Skoly — zakladni Skoly, stiedni Skoly

Verejné organy
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MSMT, Ceska $kolni inspekce, statutarni organy mésta jako Rada mésta, zastupitelstvo

apod.
Pro efektivni zaméteni cilovych skupin je 1ze rozd€lit na dva segmenty:
Vnitini prostredi Skoly — Zaci, rodice zaka a zaméstnanci Skoly

Vnéjsi prostiredi Skoly — Sirokd vetejnost, absolventi Skoly, spolupracujici organizace a

partneti Skoly, ostatni Skoly a vefejné organy
Komunika¢ni program 5SM

Pti vyvoji komunika¢niho konceptu by si organizace méla odpovédét na zakladnich 5 otazek

modelu 5M:

Mission / Poslani: jaké jsou cile reklamni kampané¢?

Money / Penize: jak velky rozpocet je potieba k dosazeni cilii?

Message / Zprava: jaké sdéleni chce organizace dorucit?

Media / Média: Jaké typy médii a komunikacnich distribuci budou pouzity

Meaurement / M¢feni: jak by mély byt hodnoceny vysledky reklamni kampané nebo

programu?
Mission

Nastavit dlouhodob¢ udrzitelny koncept marketingové komunikace skoly, budovat image
Skoly, organizacni kulturu a podporujici komunitu. Zajistit stabilni uspéSnost v poctu noveé

zapsanych zaki do prvnich ro¢niku.

Money

Skola nema pevné stanoveny rozpodet pro marketingové aktivity. Jednotlivé akce a polozky
v komunika¢nim planu Skoly se vyhodnocuji individualné podle stavajici hospodaiské
situace ve Skole. Snaha hospodarského sektoru Skoly vSak je v rdmci moznosti vzdy vyjit

maximalné vstfic.

Message:

V obsahové ¢asti komunikacniho planu by se Skola méla zaméfit na své prednosti a kladné
aspekty Skoly. Je vhodné pracovat se svymi USP (Unique Selling Proposition), s hesly z
pruzkumu, které byli odpovéd'mi na otazku: Co vas napadne jako prvni, kdyz se fekne

Sadovka? Skola by mé&la komunikovat svoje poslani a definovat hodnoty, kterymi se ve §kole
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budou vsichni fidit. Skola by mé&la mit svoje heslo, motto, slogan, ktery by ji vystihoval a

doplnoval by touto charakteristikou nazev skoly.
USP skoly jsou:

e Nova moderni Skola — moderni vybaveni uceben, moderni pfistupy ve vyuce

respektujici aktudlni trendy
e Prostorna Skola
e Prostiedi skoly v klidné lokalité se zahradou
e Vyuka, jidelna i druzina pod jednou stiechou

e Skola se sportovnim zaméfenim na druhém stupni

Media:

Skola komunikuje s rodiéi prostiednictvim elektronické platformy p¥izptisobené pro skoly —
Bakalati. Komunikace Skoly smérem k zaktim probiha formou platformy Microsoft Office
365, kdy kazdy zak ma sviij Skolni Gi€et s pracovnim prostorem a komunikacnimi nastroji
jako je Teams. Skola ma responzivni webovou prezentaci a aktualni profil na socialni siti
Facebook. Dalsi profil ma na socialni siti Instagram, ale ten zatim vyuziva pouze sporadicky.
Béhem distancni vyuky Skola natoCila propagacni video a byla soucasti dokumentu o

distan¢ni vyuce ve mésté Caslav.

Measurement:

Primarnim méftitkem je pro Skolu pocet zapsanych zakia do prvnich tfid. Aktivity Skoly by
mély vést také k budovani aktivni a podporujici komunity Skoly. V online prostiedi efektivné
komunikovat na svém webu a piivadét na né€j své navstévniky, ktefi se zajimaji o Skolu a o
vzdelavani obecné. Dale by se Skola zaméfit na zvySovani pocet sledujicich na sociadlnich

sitich a v neposledni fad¢ ptivadét navstévniky do Skoly osobné pii akcich, které potrada.

Minéni o Skole by vedeni Skoly mélo sledovat také formou dotaznikli zaméfenych na
celkovou spokojenost, spokojenost s dil¢imi aspekty a také by Skola méla hodnotit klima ve

Skole
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8.3 Vyznam nastroji marketingové komunikace

., Kdyz si lidi mluvi sami pro sebe, povazujeme je za bldzny, pokud to
delaji firmy, rikame tomu marketing *

(Brand Gap / Marty Neumeier)

8.3.1 Archetyp skoly

To, co se o skole fika, jak Skolu vidi ostatni, co ostatni napadne, kdyz se vyslovi nazev Skoly
a ostatni predstavy a asociace, které¢ jsou spojeny se znackou, jsou zosobnény v
marketingovych archetypech, teorii, ktera je pro skoly skvélym navodem na to, jakym stylem

komunikovat s zdky, zamé&stnanci i1 vetejnosti (KoSikova, 2021).

Mark a Pearson (2001) sestavily 12 zadkladnich archetypt znacky, které¢ vychazeji z teorie
archetyptl Carla Gustava Junga a které pomahaji navazat emocni spojeni mezi znackou a
jejimi spotiebiteli. Mark a Pearson ujistuji, ze ,.kdyz pochopite potencialni archetypalni silu
svého produktu, bude marketing mnohem jednodussi, piinosnéjsi a hodnotné;js$i. Zaroven
dodavaji, ze archetypalni vyznam je v jistém smyslu to, co ozivuje znacky. Archetypy jsou

srdcem znacky, protoze zprosttedkovavaji vyznam, diky némuz se zdkaznici citi dobfe.

Objevitel ) Sagek
/L\
QK -

//\ & /
Hrdina Pecovatel

.//\\@

Mudrc

Nevmanko

Vladce

Obrazek 9 - archetypy v marketingu, Zdroj: nezzazvoni.cz,
https://www.nezzazvoni.cz/archetypy-ve-skolskem-marketingu-je-vase-skola-
pecovatelem-nebo-hrdinou
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Jednoduchy piehled archetypt vypada takto:

Tviirce — vytvari néco nového. Do archetypu Tvirce miize zapadnout mnoho uméleckych
Skol, ale nejen jich. Je vhodnym archetypem pro Skolu, kterd ptindsi do vyuky inovace a

dava prostor zakim k seberozvoji.

Pecovatel — na prvnim misté je péce o druhé, touha pomahat ostatnim, chranit. Peovatel je
archetypem, ktery vytvari bezpecné prostiedi pro své zaky, bez rozdilu. VétSina Skol ma v

sob¢ alespon kousek Pecovatele.

Vladce — rad vse kontroluje a fidi. Vladci jsou velice zodpovédni, zélezi jim na prestizi,
image a postaveni ve spolec¢nosti. Dosahnout archetypu vladce je velice obtizné - znacka

musi nabizet opravdu prémiové zbozi (vzdelani) pro naro¢né zakazniky.

Klaun — uziva si zZivota, zije pritomnosti, nesnasi seridoznost a upjaté chovani. Cistych
Klaunt ve Skolském prostiedi nejspiSe mnoho nenajdeme, piesto miize velice dobfie

poslouzit jako doplnéni jiného archetypu — pfedevsim pro mateiské ¢i zékladni skoly.

Jeden z nds — chce byt v pohodé a moc nevybocovat. Vzdy tu bude pro vSechny zéky i
ucitele. Archetyp ,,Jeden z nas* je idealni pro kazdou Skolu, kde ucitelé témét vSechny zaky

znaji jméne, maji velmi silnou komunitu absolventi a ptatel Skoly.

Milenec — hleda vSe smysIné, krasné a uziva si lasku. Najit Skolu, které by sedéla
komunikacni linka Milence bude nejspiSe velice obtizné — pieci jen vaSnivé emoce a

prostiedi skoly neni zrovna idedlni kombinaci.

Hrdina — nic ho nezastavi, je odvazny. Hrdina je obrazem Clovéka, ktery je ochotny ob&tovat
spoustu ¢asu a energie proto, aby se jeho sen (vyzva) stal realitou. Archetyp hrdiny se mize
ujmout tieba ve Skolach, které své zaky podporuji v dosahovani téch nejlepsich vysledki pili

a odhodlanim. Typicky se mize jednat o sportovni ¢i bezpecnostni skoly.

Psanec — je to rebel, rad porusuje pravidla. Casto jedna na hrané zakona, ¢&i jej zcela

piekracuje. Jeho cilem je revoluce a vymanéni se z tradi¢nich struktur.
Kouzelnik — jde naproti né¢emu, co se zda byt nemozné.
Nevinatko — zivot nemusi byt té€zky, je prosty a nekomplikovany.

Objevitel — je prototypem dobrodruha, je nezavisly a neustale objevuje nové moznosti. Skol
s archetypem objevitele, jehoz cilem je absolutni svoboda a neexistence pravidel, nejspise

pfili§ mnoho neni.
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Mudre — touzi po svobodé mysleni, snazi se pochopit véci kolem sebe, badat. AC by se
mohlo zdat, Ze vétSina Skol zapadne do archetypu Mudrce, skola je vice nez jen védéni, jsou

to pfedevsim lidé a atmosféra v ni, které urcuji jeji archetyp (Kosikova, 2021).

Na zaklad¢ hesel z prizkumu, kdy rodi¢e Skolu definuji jako moderni, inovativni a s
kvalitnim ptistupem pedagogt a na zéklad¢ dalSich aspektli ptedevsim zalozenych na osobni
zkuSenosti, byla zvolena kombinace archetypu Tvlrce a Jeden z nés. Spojeni dobrych

vztaht, péce o svou komunitu s inovacemi a rozvojem.

8.3.2 Vizualni komunikace Skoly

Mezi zakladni ztvarnéni znacky patii logo. Dobie navrzené logo pomaha zapamatovat si,
vybavit si a identifikovat znacku. Logo Skoly je kombinované - barevnd pastelka/tuzka s
typografickym ndzvem skoly. Psaci nastroj symbolizuje vyuku, zapisovani do ,,tabula rasa®,
ziskavani védomosti. Barevna je proto, protoze cilovou skupinou zakladni Skoly jsou déti a
k détem barvy jako podnétné prostiedi patii. Siroké barevné spektrum v logu dava $kole na
jednu stranu velky prostor pro barevné zpracovani prvkl spojenych se Skolou, zaroven vSak
Skola nema signifikantni barvu, kterou by se jednoznacné identifikovala a se kterou by se

propojila.

Skola pracuje se svym logo manualem. Vyuziva logotyp, piktorgramy i logo (samotnou
grafickou znacku). Aktudlné vzhledem k soucasné situaci na Ukrajiné, pfizpusobila skola
své logo v profilovém obrazku na socidlni siti Facebook pro vyjadieni podpory této valkou

zasazené zemi.

Skola komunikuje vizualné jednotné na webovych strankach $koly i na socialnich sitich.

ZAKLADNI SKOLA CASLAV SADOVA

Obrazek 10 - logo $koly, zdroj: Zakladni $kola Caslav Sadova
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ZS CASLAV SADOVA

Obrazek 11 —logo Skoly piizpasobene podpoie valkou zasazene Ukrajiny, zdroj: Zakladni
Skola Céslav Sadova

8.3.3 Online komunikace $koly
Bakalari

Bakalafi je online platforma vytvofena specialné k potfebam $koly. Zaci zakladni §koly
nemaji zdkovské knizky, ale veskera komunikace ke klasifikaci a k omlouvani absenci
probiha digitdln¢ prave prosttednictvim Bakalafi. UCcitelé sem zapisuji veSkeré
administrativni zalezitosti tykajici se vyuky do elektronické tfidni knihy, systém disponuje
dochazkovym systémem, rodice si tak mohou zkontrolovat, zda jejich dité ptislo v potadku
do skoly, protoze dvete do Skoly si déti oteviraji ¢ipem, a praveé tyto hodnoty se do systému

zaznamenavaji.

Bakalafi jsou zaroven uréenym komunika¢nim kandlem mezi Skolou a rodici. Ucitelé
prostiednictvim tohoto informac¢niho systému komunikuji s rodici a rodice s uciteli. Reditel

Skoly zaroven posila kazdy patek dilezité nebo pribézné informace rodic¢im k déni ve skole.

Tento zplisob komunikace se velmi osvédcil, proto nejsou navrzeny zadné zmény v tomto
aspektu s vyjimkou pravidelné komunikace v podob¢ newsletteru. Ale tomu se diplomova

prace bude vénovat v nasledujici samostatné casti.
Newsletter

Newsletter je digitalni komunikacni nastroj, ktery 1ze velmi dobie vyuzit pro pravidelné
informovani o déni ve Skole misto e-mailovych zprav feditele Skoly. Mési¢ni nebo Ctvrtletni
zpravodaj, ve kterém bude Skola informovat o nejdilezitéjSich aktivitac. Vyhodami jsou
vizualni atraktivita, obsahova kreativa a kromé rodi¢t zadkt Zakladni Skoly k odbéru
newsletteru se muze piihlasit i SirSi komunita a rodic¢e zakt, ktefi nemaji svlij osobni profil

na socialnich sitich.

Doporuceni pro tvorbu newsletteru:
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e Zvolit si den, Cas a frekvenci zasilani newsletteru a dodrzovat pravidelnost. Kdyz
budou rodi¢e védeét, kdy maji obsah ocekavat, budou ho vyhledavat. Pokud bude
komunita zvykla dostavat zpravy jednou tydné, je vhodné je ponechat v tydenni

periodicite, prestoze toho bude méné ke sdileni.

e Pro obsah vyuzit také obsah komunity — odkazovat, oznacCovat, sdilet obsah své

kmunity. Pochvaly, oslavy a pfivitani jsou oblibenymi ¢astmi sdéleni.

e Zvolit si styl a rozloZeni a drzet se ho. Sdilet fotky a obrazky, momentky z déni ve

Skole

e Mobile first — newslettery je vhodné navrhovat primarné¢ pro mobilni zafizeni.

VétSina uzivateli Cte zpravy praveé v téchto digitalnich zafizenich
e Personalizace — personalizace jména, pfedmétu e-mailu ale i obsahu

e Konzistentnost — je vhodné dodrzet dvé tii obsahové oblasti, které zlstanou za

kazdou cenu konzistentni. Kazdy newsletter napiiklad zacit zpravou feditele Skoly.

Internetové stranky Skoly

V dnes$ni dob¢ je znacnéd ¢ast marketingovych aktivit vzdélavani digitalni. Pro skoly je
neklade velky diiraz na digitalni kompetence. Vétsina lidi uz dnes vyhledavéa informace
online o jakémkoli produktu nebo sluzbé, o kterou mé zéjem. Je velmi dilezité, aby kazda

Skola vyuzila pfileZzitosti nabidnout v reakci na tato vyhledavani tu nejlepsi verzi sebe sama.

Webova prezentace Skoly doznala zmén pred Ctyimi lety. To znamend, ze web je aktualni,
co se tyCe responzivity a dalSich technickych aspektii, blizi se ale zarovent doba vhodna pro
redesign a upravu stranek. Revize jiz do jisté miry zapocala, Cast stranek, téch nejcastéji
vyuzivanych je upravena, ale pofad se na webu najdou takové, které potrebuji teprve zménou
projit.

Webové stranky maji sekci novinky, se kterou ale Skola nepracuje, veskeré aktudlni déni
zvetejiiuje na facebookovém profilu skoly. Vyhodou je, Ze je sdéleni doruceno do ptehledu
piispévkil uzivatell a ti si tak pro zpravu nemusi ,,chodit* na web Skoly, zarovei jsou tak ale
ochuzeni o nové zpravy ti, ktefi zadny profil na socialnich sitich nemaji. Podle

dotaznikového Setfeni 5 % respondentl nemaji profil na Zadné socidlni siti.
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Ptesto, z dotaznikového Setieni také vyplyva, Ze jsou rodice s podobou webové prezentace

spokojeni (5.33 bodil ze 6) a v 99 % ptipadl tam najdou vzdy to, co hledaji.
Pro rozvoj stranek Skola pocitd s doménou ttetiho fadu pro:
e Skolni e-shop: elektronicky obchod se zboZim se znackou §koly

e Skolni asopis / blog: elektronicky §kolni ¢asopis tvofeny zaky $koly v ramci vyuky

medialni vychovy a informatiky. Obsah blogu Ize potom sdilet i v newsletteru Skoly.

e Moznost prihlasit se k odbéru newsletteru

v

Skola tak svou webovou prezentaci vyuziva pro obecné a statické (dlouhodobéjsi) informace
o Skole, vyuziva je zaroven jako blog - informace k zdpisu do prvnich tiid a nejcastéjsi
otazky, rozcestnik pro vzdélavaci aplikace v pribéhu distanéni vyuky aj. Pro aktudlni

informace a pro obrazkové galerie z akci Skoly vyuziva potom Facebook.
Facebook

Facebook je socidlni siti idealni pro komunikaci s rodici zakt zakladni Skoly. Je tak efektivni
nahradou sekce Novinky na webovych strankach Skoly. Vyhodou je, Ze uzivatelé Facebooku
nemusi nové prispeévky Skoly vyhledavat, jak by tomu bylo na webu, ale Facebook jim

zpravu sam doruci do jejich piehledi.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 95 % rodich zakh zakladni Skoly mé zaloZeny et na
libovolné socialni siti, nejvice (72 %) respondenti ji vSak vyuziva nepravidelné. Nejéastéji
jsou rodice na socidlnich sitich aktivni odpoledne (18 %) a vecer (56 %) a obsah nejcastéji

pouze prohlizi, sami ho nevytvafi, ani ho nekomentuji a nelajkuji.

Facebookovy profil §kola vnimé jako velmi efektivni nastroj. Jednak jej skola vyuziva pro
vlastni propagaci uplynulych udalosti, ale zaroven prostiednictvim této sit¢ dava védeét o
udalostech nadchazejicich ¢i planovanych. V ptipadé€ napiiklad lyzaiskych kurzi a kempt
Skola vytvari denicky, kde denné€ spravuje o déni na Skolnich akcich. Socialni sit’ Facebook
zaroven umozinuje vytvaret ankety a uzivatele odvadéet napt. na landing page nebo pfimo na

webové stranky skoly.
Youtube

Skola mé svijj oficialni §kolni kanal na YouTube, ale ne piilis vyuZivany. Do komunikaéniho
planu by se m¢l urcité rozvoj aktivit na této socidlni sité zahrnout. Video obsah je kazdym

dnem populdrnéjsi, pocet videi se na internetu stale zvétSuje. Obzvlast’ mladsi publikum se
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radé¢ji diva na video, nez Cte. Ale i milenidlové, kdyZ ptijdou odpoledne domt z préce, radsi
si pusti video, nez budou ¢ist delsi text. Video je tak preferovany format pro velkou ¢ést
komunity. Ziva videa poskytujici nahled na kazdodenni &innosti ve $kole byvaji velmi
uspésna.

Instagram

Jestli na Facebooku lze najit rodice déti zadkladni Skoly, na Instagramu najdeme predev§im
samotné déti, zaky Skoly. Pokud se chce Skola propojit s détmi a komunikovat s nimi na
socialnich sitich Instagram je pro to nezbytny nastroj. S vyuzitim Reels, Stories a dalSich
nastroju, kterd tato socialni sit’ nabizi, Skola dokdze budovat komunitu pfedev§im mezi
svymi zaky. Popularni jsou pravé videa napft, ve stylu ,,behind the scenes”. Momentky a
zazitky ve Skole. Instagram dava moznost, aby byli tviirci obsahu pomoci hastagii prave
samotni zéaci Skoly. Po vytvoreni signifikantniho hashtagu, nebo pii oznaCovani Skoly v

jejich prispévcich a Stories Skola mtze ziskat s minimalnim silim cenny autenticky obsah.

8.3.4 Offline komunikace Skoly
Eventy Skoly

Vytvateni komunity pomoci akei jako jsou privody nebo dny otevienych dveti jsou nastroje,
které vzdy fungovaly a stdle jsou trendy. Podle zpravy Bizzabo Event Marketing Report za
rok 2019 (Bizzabo, 2020) se 41 % marketéri domniva, ze ,eventy jsou jedinym
nejucinnéjsim marketingovym kanalem. Eventy §koly mohou byt efektivnéjsi nez digitalni
reklama, e-mailovy marketing nebo obsahovy marketing, ale vyzaduji promyslenou strategii

a hodn¢ planovani a zapojeni vétSiho mnozstvi lidskych zdrojt.

Skola uspoiadala na podzim 2021 tematickou outdoorovou akci Bubakov na Sadovce
(Halloween) s velkou navstévnosti a vybornou zpétnou vazbou. Pro déti predSkolniho véku
potadala seridl akci s programem zaméfenym na zvladnuti zépisu do prvni tfidy a pro hladky
nastup do skoly. V prosinci se Skola proménila v Nebe a déti pomahaly Jeziskovi stihnout
Vénoce, v lednu zachranovali ledové kralovstvi s Olafem a v bfeznu putovaly z pohadky do
pohadky. Posledni dil seridlu byl zdroveii dnem otevienych dveti. Aktualné probiha zapis do
prvnich tiid, Zakaldni $kola Caslav v Sadové ulici méa k dne$nimu dni zapsany rekordni
pocet 104 déti (nejvyssi dosavadni pocet byt v roce 2018, 81 déti). Rok 2023 bude také ve

znameni oslav 20 let Skoly.
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Z vyzkumu vyplyva, Ze vice jsou angazovani ve vzdélavani rodi¢e zakli na prvnim stupni
(68%), souvislost 1ze nepochybné hledat ve vétsi mife samostatnosti starSich déti, nicméné
pro budovani komunity by bylo pfinosné, pokud by se Skole podatilo zapojit 1 rodi¢e déti na

druhém stupni ZS.
Néavrhy pro dal$i rozvoj:

Tvorba sezénniho planu, kalendare, akci ve Skole s rozdélenim na interni akce vyhradné pro

zaky ve skole a akce pro vetejnost.

Akce pro zaky:

Na podzim pfivitdni novych zakli ve Skole. Oslavy dnii — mezinirodnich ¢i jinak
vyznamnych. Specidlni dny — Crazy den, Bad hair den, Zeleny den apod, oslavy sn¢hu, jara,

prazdnin aj.Skolni veletrhy

Akce pro verfejnost:

Akce pro budouci prviiacky — seridl Cesticka do Skoly, Halloween, Peklo (5.12.), Détsky
den, Skolni ples

Skoleni a odborné ¢i zajmové kurzy pro rodice a vefejnost
Interni komunikace

Kdyz ve Skole néco nefunguje, byva problém v komunikaci. Bud’ komunikujeme $patn¢,
nebo nekomunikujeme viibec (t¢zko fict, co je horsi). A to se brzy projevi na praci a chovani
vSech aktér — vedeni, ucitelil (tfidnich i predmétovych), dal§ich zaméstnancti, zakl a rodicu,
a dfive nebo pozdé&ji na atmosféte celé Skoly. A nefunkéni interni komunikace se nasledné

pienese 1 do komunikace Skoly s vetejnosti (Masek, 2022).

V soucasné dobé je stale vice ziejmé, Ze organizace, které podporuji dobrou interni
komunikaci, sklizeji dobré klima, ptatelskou atmosféru a zdravé vztahy. Navrhem
diplomové prace je provést audit interni komunikace. Komunikacni audit umoziuje
zaméstnancim diagnostikovat efektivnost komunikace a vztahi na pracovisti. Nabizi
systematicky prostfedek a argumentovany piistup k posuzovani kvality komunikace mezi

jednotlivymi skupinami zamé&stnanci.
Ve Svédsku provedena studie (Arlestig, 2008) ukazuje, Ze vétsina komunikace ve $kolach
souvisi s kazdodennimi c¢innostmi a jednotlivymi studenty. Ucitelé tvrdi, Ze jejich

komunikace s fediteli je nekomplikovana a pfimocara, ale pfi nahlizeni na komunikaci jako
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na vicerozmérny proces zahrnujici informace, zpétnou vazbu a interpretaci se ukazuje, ze
mnoho fediteld preceniuje svou schopnost komunikovat jako pedagogicti vidci. Rozdil v
komunika¢nim procesu mezi Skolami byl zplisoben spiSe organizacnimi faktory, jako je
struktura a kultura nez individualnimi komunikac¢nimi schopnostmi feditele. V uspésnych
Skoléach teditelé a ucitelé Castéji komunikovali o otazkach souvisejicich s vyukou a u¢enim.
Tito feditelé Castéji navstévovali tiidy a Castéji poskytovali zpétnou vazbu o profesni roli
ucitelii. V mnoha jinych Skolach byly zndmky komunikacni a organizacni slepoty. V mnoha

Skolach je potencial zlepsit troven fediteltl a ucitela.
Public relations

., Kdyz platite ostatnim, abyste rodicum rekli, jak skvéla je vase Skola, je
to reklama. Kdyz rodicum reknete, proc je vase Skola uzasna, a ukazete
Jjim, jak jim vase Skola miize pomoci dosahnout jejich cilii, je to
marketing. Kdyz nékdo jiny rika rodicim, jak skvéla je vase Skola, je to
PR.“

Public Relations, nebo zkracené PR, je prosté strategicky proces, ktery pomtize umistit Skolu
v pozitivnim svétle. Vztahy s vefejnosti jsou velmi vyznamnou soucasti komunikacniho
mixu Skol a zejména v digitalni dob¢ jsou kritickym aspektem Skolni komunikace. PR je o
vybéru zptisobu prezentace Skoly. Typickymi Skolnimi cili v oblasti public relations je
pomoci zakaznikim Skoly (rodi¢lm, studentiim, zaméstnanctiim, ¢lentim komunity), aby byli
hrdi na to, Ze jsou spojeni s touto Skolou, a divétovali odbornym znalostem a zkuSenostem

vedeni Skoly a pedagogd.

Skolni public relations ma vétsi vliv nez reklama nebo marketing a ¢asto je levnéjsi nebo
dokonce nic nestoji. PR zdiiraziiuje silné stranky, sdili pozitivni ptibeéhy a hrdinové jsou
ocenéni potleskem. Kazdy mtize fandit vitéztim a je rad, ze mize byt soucasti vitézné¢ho

tymu (Skoly), coz se promeéni v diivéru, loajalitu a hrdost.

Jednim z nejvétsich problém, kterym dnes nase Skola ¢eli, neni nutné nedostatek informaci

nebo znalosti o tom, co d¢€lat a jak na to, ale je to najit Cas a pracovni kapacitu.

Klicem ke strategické komunikaci je koordinace. Strategicka komunikace je dilezita, kdyz
je tieba sdilet dobré zpravy a je pfimo nezbytnad v dob¢ krize. Koordinace komunikacniho
usili Skoly sjednoti sdéleni a pomtiize propojit se s komunitou, coz umozni lepsi vztahy se
Skolou s vefejnosti. V idedlnim piipadé by Skola méla mit svého komunikaéniho

koordinatora.

Skolni merchandising
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Jinak fedeno tvorba a distribuce $kolniho zboZi. Zaci a vlastné kdokoliv se tak stanou nositeli
zna&ky $koly. Skolni merchandising zahrnuje nejen $kolni trika, mikiny a dalsi obleéeni, ale
také ostatni propagacni predmeéty jako jsou hrnicky, propisky, Skolni potieby aj.
Technologické moznosti vSak nekladou meze fantazii a vyrobit se dd slogem Skoly
prakticky cokoliv. Propagacni produkty, oznacené logem Skoly nebo pfizpisobené do

Skolnich barev, mohou pomoci propagovat skolu a také budovat skolniho ducha zevniti.

Znackové predméty se mohou distribuovat na Skolni akce jako je den otevienych dvefi,

Skolni veletrh, slavnostni akce, sportovni akce, Skolni kempy, pro odmény, aj.

V neposledni fadé je vhodné vytvofit online prostor pro ndkup ptredméti s oznacenim skoly.

8.4 Hrozby a limity komunikaéniho planu

Klicovym limitujicim faktorem projektu komunika¢niho planu je nechut’ zaméstnanct skoly
podilet se na navrhovanych zménach. Dal§im limitem je Casova a kapacitni naro¢nost aktivit.
Ucitelska profese je nastavena na systém, kdy maji pedagogové volné odpoledne, oficidlni
pracovni doba ve Skole je 7:15 — 13:00. Pii potfadani akci v odpolednich hodinéch skola
narazi na komplikace ze strany personalnich kapacit, protoze ochota participace je nizka, i

kdyz je patrny trend zlepSeni.

Rizikem je zahlcenost pedagogt, ktefi se na zlepSovani dobré povésti Skoly podileji,

opomenout by se tak nemélo riziko vyhofteni.

8.5 Shrnuti projektové ¢asti

Cilem projektové casti bylo navrhnout, na zéklad¢ analyz a zjiSténi v praktické c&asti,
komunikac¢ni plan, ktery povede k dlouhodobému a udrzitelnému budovani dobrého jména

skoly. V méfitelnych cilech 1ze sledovat pocet zapsanych déti do prvnich ro¢nikt ZS.

V projektové ¢asti jsou navrzeny body pro rozvoj v online formach komunikace a offline
formach. V online komunikaci se diplomova prace navrhuje zaméfit se na video obsah,
rozvoj komunikace na socidlni siti Instagram a vytvofeni a rozesilani newsletterti. V offline
komunikaci jsou stézejni akce Skoly — den otevienych dveti a akce pro budouci prvinacky.
Diplomova prace navrhuje prohloubit komunikaci a interakci s komunitou, zvysSit
angazovanost rodicli, zejména déti na druhém stupni. Zarovei bylo navrzeno vytvofit Skolni

merchandising, propagacni predméty s logy a claimy skoly.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo charakterizovat pojmy marketingové komunikace a aplikovat

jejich vyznam pro zakladni skolu. Cil diplomové prace byl splnén a oteviel nové moznosti

pro zlepseni komunikace a image Zakladni $koly Caslav v Sadové ulici.

V teoretické c¢asti se diplomovéa prace zabyvala teoretickymi vychodisky zakladnich
marketingovych pojma a oblasti Skolstvi, konkrétn¢ zakladniho vzdélavani. Zdiraznény
byly koncepty, které reflektuji marketing sluzeb a neziskového sektoru, tedy model 5P, 4C
a4E.

Praktickd cast predstavila Zakladni skolu Caslav, Sadova 1756, okres Kutna Hora a
charakterizovala jeji komunikaci. Cilem praktické ¢asti byl kvantitativni vyzkum, jehoz
vysledky byly analyzovany z dvou dotaznika, které byly adresovany rodicim déti

predskolniho véku a v druhém piipadé rodiét zakt ZS Céslav v Sadové ulici.

Na zaklad& praktické &asti byl v té projektové navrzen komunikaéni plan pro ZS Caslav
v Sadové ulici s cilem dlouhodobé a udrzitelné budovat dobré jméno Skoly, vytvaret

podporujici komunitu a efektivné se svoji cilovymi skupinami komunikovat.

Svét se méni a dnes uz nikdo v oblasti fizeni Skolstvi nepochybuje o tom, ze vyuzivani
poznatkll z marketingu muze byt a je prospésSné pro Skolstvi 1 konkrétni Skolu. Pandemie ale
ukazala, ze je potfeba divat se mnohem vice doptedu. Vyzvou tak je pfedstavit si

budoucnost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CAWI Computer Assisted Web Interviewing
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PR Public Relations

USP Unique selling proposition

ZS Zakladni Skola
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PRILOHA P I: DOTAZNIK : JAK VYBIRATE (NEBO JSTE
VYBIRALI) ZAKLADNI SKOLU?

Jak vybirate (nebo jste vybirali)
zakladni skolu?

Vazeni rodice,

prosim Vas o vyplnéni dotazniku, ktery ma za il zjistit, co je pro Vas dllezité, kdyz doma vybirate
nebo jste vybirali zakladni skolu. Dotaznik je anonymni a Vase odpovédi ndAm pom{zou nastavit
vzdélavani na Sadovce tak, aby bylo co nejvic efektivni a aby se pro déti skola stala srdcovou
zalezZitosti, stejné jako je pro nas vsechny, ktefi na Sadovce ucime.

Zaroven budou vysledky anonymniho prizkumu zpracovany v mé diplomové praci, ktera se vénuje
vyznamu komunikace zakladni koly.

Za vase odpovédi moc dékuji.

Ivana Houfkova ze Sadovky
www.sadovka.cz

* Povinné

1. Povazujete zakladni Skoly ve vasem okoli za kvalitni? *

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

2. Proc?

odpovéd neni povinna
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3. Je pro vas dllezita vzdélenost skoly od bydlisté? *

O O 0O

4. Jsou

O O OO0

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

pro véas dllezité ndzory vaseho okoli na Skolu? *

Rozhodné ano
Spise ano
Spide ne

Rozhodné ne

5. Je pro vas dllezita kvalita uéiteld a vyuky? *

O O OO0

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne
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6. Je pro vés dllezita specializace $koly (zaméfeni 3koly)? *

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

7. Je pro vas dilezitd mira vyuzivani novych pfistupl a metod? *
O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

8. Kdyz se fekne nové pfistupy a metody ve vyuce, co si predstavite? *

9. Je pro vas dllezitd nabidka volnoéasovych aktivit (krouzk()? *

Rozhodné ano
Spise ano
Spide ne

Rozhodné ne

O O OO0
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10. Je pro véas dllezité, jestli se $kola zapojuje do riiznych projektd (soutéze,
mezindrodni spoluprace) *

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

O O OO0

11. Je pro vas dllezité, jestli kola organizuje rdzné spolecenské akce, akce pro déti,
rodice a vefejnost? *

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

o O OO0

12. Je pro vas dllezité, jestli Skola komunikuje také na svém webu a na socidlnich
sitich? *

Rozhodné ano
Spise ano

Spide ne

O O OO0

Rozhodné ne
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13. Které cile z&kladniho vzdélavani jsou pro vas nejdllezitéjsi? *

Ize vybrat vice odpoveédi

ooodgugoooogd

Co nejlépe zaky pripravit na prijimaci zkousky pro dalsi stupné vzdélavani
Aby Zaci uméli co nejvice odbornych znalosti z riznych obort

Aby uméli pracovat s informacemi - uméli je vyhledavat, vyhodnocovat a urdit
divéryhodné zdroje

Aby systematicky pristupovali k novym vécem a umeéli nachazet reseni

Aby uméli spolupracovat s ostatnimi, v riiznych skupinach

Aby uméli diskutovat, komunikovat, vytvaret si sv{j vlastni nazor

Aby byli sebevédomi, aby si byli védomi svych prednosti, ale zaroven i nedostatku
Aby byli zrucni a méli zakladni praktické dovednosti

Aby znali historii a kulturu naseho naroda

Aby pecovali o misto, kde zZiji a byli zodpovédni ke svému okoli

Vést zaky k Ucté a k respektu ke starSim nebo zkusenéjsim
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Jak u vas probiha rozhodovani o vybéru zakladni skoly?

14. Jste jiz rozhodnuti ve vybéru zakladnf Skoly pro vase dité? *

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

15. Vybirali jste nebo vybirate z nabidky vice Skol? *

O Ano, rozhodovali jsme se mezi vice nez dvéma Skolami
O Ano, rozhodovali jsme se mezi dvéma skolami

O Ne, byli jsme jednoznaéné rozhodnuti pro jednu Skolu

16. Podili se vase dité na vybéru zdkladni Skoly? *
O Ano, o vybéru skoly dité rozhoduje zcela samo
O Vybirdme spole¢né

O Ne, skolu vybirame sami my rodice
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Jaké faktory jsou rozhodujici pri vybéru zakladni skoly pro vase dit

17. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru 8koly jeji vzdalenost od vaseho bydI|isté? *

O
O
O
O

18. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru skoly Uspésnost pfijeti Zakd na stfedni skoly? *

O O 0O

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

Rozhodné ano
Spide ano
Spise ne

Rozhodné ne

19. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru skoly kvalita pedagogu? *

O O 0O

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne
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20. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru Skoly osobnost pedagogl? *

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

21. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru skoly osobnost feditele? *

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

22. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru pfistup skoly k vyuce? *
O Rozhodné ano
O Spide ano
O Spise ne

O Rozhodné ne
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23. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru kvalita vyuky cizich jazykd? *
O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

24. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru povést Skoly? *
O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

25. Jsou pro vas rozhodujici pfi vybéru skoly reference vasSich znamych? *

O Rozhodné ano
O Spide ano
O Spise ne

O Rozhodné ne
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26. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru Skoly va$ dojem z osobni n&vstévy ve Skole? *

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

27. Jsou pro vés rozhodujici pfi vybéru skoly informace na webovych strankach
Skoly a na profilech socidlnich siti? *

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

28. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru skoly jeji nabidka volnocasovych aktivit? *

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne
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29. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru Skoly jeji pFistup k inkluzi a integraci déti? *
Rozhodné ano
Spise ano

Spise ne

O O OO0

Rozhodné ne
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Soukromé skolstvi

30. Pfemysleli jste o tom, Ze byste pro vzdélavani vaseho ditéte vyuzili soukromou
Skolu? *

O ano
O ne

31. Proc¢? *
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Kdo dotaznik vyplnoval?

Potfebujeme znat par zakladnich Gdaji o Vas:

32. Dotaznik vyplfioval/a/i: *

O
O
O
O

Matka ditéte
Otec ditéte
Vyplnovali oba rodice jsme spolecné

Jina pecujici osoba

33. Vas vék je: *

@)

OO 0O

18-25 let

26-35 let

36-45 let

46-55 let

Vice nez 55 let

34. Bydlime: *

OGN CHORONG

v Caslavi

v obci do 500 obyvatel

v obci s 500 - 1000 obyvateli
v obci s 1000 - 5000 obyvateli

v obci nad 5000 obyvatel



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

35. Vade nejvyssi dosazené vzdélani je: *
zakladni
vyuceny/a v oboru

stredoskolské s maturitou

O O OO0

vysokoskolské

36. Kolik mate déti? *

37. Chodi uz alespon jedno z vasich déti do Skoly? *

O ano
O ne
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Zapomnéli jsme se na néco zeptat?

38. Zapomnéli jsme se na néco zeptat a méli bychom? Chcete ndm nechat vzkaz?

Odpovéd neni povinna

Microsoft tento obsah nevytvofil ani neschvalil. Data, kterd odeslete, se poslou viastnikovi formulare.

S Microsoft Forms
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PRILOHA P II: DOTAZNIK - KOMUNIKACE NA SADOVCE

Komunikace na Sadovce s

Mili rodice,

na slovicko. Jaké jsou vase ofekavani od vzdélani na zakladni $kole? Je pro vas dulezité, jestli ma
nase skola dobré jméno? Jste spokojeni s tim, jak s vami skola komunikuje? Na tyto otazky hledam
odpovédi do svého prizkumu v ramci diplomové prace. Dotaznik je anonymni a nezabere vam vic
nez 5 minut vaseho casu.

Vysledky prizkumu uréité neskondi v hezkych deskach nebo archivech diplomovych pradi, ale
budou slouzit k spravnému nastaveni vzdélavacich cild a komunikace na Sadovce.

Dekujeme
Ivana Houfkova

* Povinné

1. Mate svllj osobni Ucet na libovolné socidlni siti? *

Facebook, Instagram, TikTok, Whatsapp, Messenger apod.

O ano
O ne
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2. Kolik ¢asu na socialnich sitich stravite? *

O nepravidelné
O 1 - 2 hodiny denné
O 2 - 3 hodiny denné

O vice nez 3 hodiny denné

3. Kdy jste na socidlnich sitich nejvice aktivni? *

(O rano (6:00 - 10:00)

(O dopoledne (6:00 - 12:00)
(O odpoledne (12:00 - 18:00)
(O vecer (18:00 - 21:00)

(O vnoci (21:00 - 0:00)

4. Na socialnich sitich jste spise: *

TVURCE - tvofite vlastni piispévky, sdilite, lajkujete a komentujete ostatni
HODNOTITEL A DISTRIBUTOR - lajkujete, sdilite, komentujete
HODNOTITEL - jen lajkujete, nekomentujete

POZOROVATEL - prohlizZite, nelajkujete, nekomentujete

O O OO0

5. Sledujete facebookovy profil Sadovky? *

O ano
O ne
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6. Navstivili jste webové stranky skoly www.sadovka.cz *

O ano
O ne

7. Nasli jste tam informace, které jste hledali? *

O ano
O ne

8. Jak byste webovou prezentaci $koly ohodnotili? *

A

W oS YW O W OW

9. Je podle vaseho nazoru dilezité, aby Skola komunikovala na webu a na
socidlnich sitich *

rozhodné ano
spise ano
spise ne

rozhodné ne

o O 0O
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Zakladni vzdélavani

10. Myslite si, Ze je celkova Grovef zakladnich gkol v €R dobra? *

O rozhodné ano
O spise ano
O spise ne

O rozhodné ne

11. Jak byste ohodnotili Sadovku ? *

vétsi pocet hvézdicek, znamena lepsi

A, A A, A b, A,
< < < S < S 7
Y W OW W W W

12. Kdy? se fekne Zakladnf gkola Caslav Sadova, co vas napadne jako prvni? *
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13. Které cile z&kladniho vzdélavani jsou pro vas nejdllezitéjsi? *

mizete vybrat vice odpovédi

ooodgugoooogd

Co nejlépe zaky pripravit na prijimaci zkousky pro dalsi stupné vzdélavani
Aby Zaci uméli co nejvice odbornych znalosti z riznych obort

Aby uméli pracovat s informacemi - uméli je vyhledavat, vyhodnocovat a urdit
divéryhodné zdroje

Aby systematicky pristupovali k novym vécem a umeéli nachazet reseni

Aby uméli spolupracovat s ostatnimi, v riiznych skupinach

Aby uméli diskutovat, komunikovat, vytvaret si sv{j vlastni nazor

Aby byli sebevédomi, aby si byli védomi svych prednosti, ale zaroven i nedostatku
Aby byli zrucni a méli zakladni praktické dovednosti

Aby znali historii a kulturu naseho naroda

Aby pecovali o misto, kde zZiji a byli zodpovédni ke svému okoli

Vést zaky k Ucté a k respektu ke starSim nebo zkusenéjsim
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14. Jaké vlastnosti by podle vas méla mit idealni zakladni $kola *

pokud v seznamu nenajdete tu spravnou vlastnost, vyuzijte policko Jiné...

Dobré jméno skoly, prestiz

Kvalifikovani a odborné kvalitni ucitelé

Vysoké naroky kladené na zaky

Co nejlépe pripravit na prijimacky na stredni skolu
Spravedlivi ucitelé

Individualni pfistup k zakiim

Malé kolektivy, mensi pocet zakl ve tfidé
Pratelska atmosféra a bezpeéné prostredi
Moderni vybaveni u¢eben

Skola bez znamek a vysvédéeni

Skola bez domécich Ukold

Siroka nabidka volnocasovych aktivit (krouzk{)
Spoluprace na (mezinarodnich) projektech
Dobré vztahy se spoluzaky

Akce poradané pro déti a vefejnost

ooooogguooobdguoooodgd

Kvalitni stravovani

15. Znate nade hodnoty a poslani, kterymi se na Sadovce fidime? *

O ano
O ne
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16. Myslite si, Ze mé Sadovka dobré jméno? *

O rozhodné ano
O spise ano
O spise ne

O rozhodné ne

17. Jste spokojeni, jak s vami rodi¢i $kola komunikuje? *

(O rozhodné ano
(O spize ano
(O spite ne
(O spizene

18. Je pro vas dllezité dostavat pravidelné zpravy o tom, co se déje ve Skole? *

rozhodné ano
spise ano
spise ne

rozhodné ne

O O 0O



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 119

19. Jste spokojeni s kvalitou vyuky na Sadovce? *

O rozhodné ano
O spise ano
O spise ne

O rozhodné ne

20. Je pro vas dllezité, jestli Skola vyuZivd moderni pfistupy a metody ve vyuce? *
rozhodné ano
spise ano

spise ne

O O 0O

rozhodné ne

21. Kdyz se fekne moderni pfistupy a metody ve vyuce, co si pod tim predstavite?

22. Je pro vas dulezita uroven kvality vyuky cizich jazyka? *
rozhodné ano

spise ano

spise ne

rozhodné ne

O O OO0
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23. Myslite si, Ze by se méli zaci na zakladni Skole uéit dva cizi jazyky? *
rozhodné ano - to se nikdy neztrati
spise ano - druhy cizi jazyk by byl dobrovolny

spise ne - maji dost prace s anglictinou

O O OO0

rozhodné ne - radsi at” se nauci pofadné Cesky
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Kdo vyplnoval dotaznik?

24. Dotaznik vyplioval/a/i: *

O O 0O

matka ditéte
Otec ditéte
Vyplnovali jsme oba rodice spolecné

Jina pecujici osoba

25. Vas vék je *

OO O0OO0O0

18-25 let

26-35 let

36-45 let

46-55 let

Vice neZ 55 let

26. Vase nejvy3si dosazené vzdélani je: *

O OO0OO0O0

zakladni

vyuceny/a v oboru
stfedoskolské s maturitou
vyssi odborné

vysokoskolské
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27. Bydlite v: *

O Caslavi
O okoli Caslavi do 5 km

(O okoli Caslavi do 10 km

O okoli Caslavi nad 10 km

28. Na Sadovku chodi nase: *
O 1die
O 2dei
O 3dei
O 4a vice déti

29. Moje dité/déti chodina *

O na 1. stupen
O na 2. stupen

O 1. na 2. stupen

30. Zapomnéli jsme na néco nebo ndm chcete néco vzkdzat? Sem s tim:
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