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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva marketingem zakladnich skol. Teoreticka ¢ast charakterizuje
znaky, kterymi se tato oblast vyznacuje a vymezuje zakladni pojmy souvisejici s marketingem
i Skolou. Jejim cilem je tedy blize nastinit tuto problematiku. Praktickd cast je zaméfena
na marketingové cinnosti vybranych zakladnich Skol vcetné popisu celého vyzkumného
Setfeni. Cilem praktické casti je zjistit a analyzovat soucasnou situaci marketingu tfi
zakladnich skol. Dalsim cilem je specifikovat jejich silné a slabé stranky, hrozby a ptilezitosti

a nasledn¢ vytvofit situacni analyzy vcetné doporuceni na zlepseni.

KLiCOVA SLOVA:
Evaluace, image Skoly, informacni systém Skoly, klima Skoly, konkurence, kultura skoly,
marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, propagace Skoly, prostfedi Skoly,

situacni analyza, strategické planovani, trh, vzdélavaci program, zakaznici.

ANNOTATION

The master thesis is concerned with primary school marketing. The theoretical part of the
thesis describes characteristic signs of this field and it defines basic concepts related to marke-
ting and the primary school. It’s aim is thus to outline the issue more closely. The empirical
part of the thesis focuses on the marketing activities of selected primary schools and includes
a description of the entire research investigation. The aim of the empirical part is to identify
and analyse the current marketing situation of three primary schools. Furthermore, the empiri-
cal part aims to specify their strengths and weaknesses, threats and opportunities, and subse-

quently create situation analyses including recommendations for improvement.

KEYWORDS:
Evaluation, school image, school information system, school climate, competition, school
culture, marketing, marketing communication, marketing mix, school promotion, school

environment, situation analysis, strategic planning, market, educational program, customers.



PODEKOVANI

Déekuji Mgr. Dané Cibakové, Ph.D. za odborné vedeni diplomové prace, za jeji pratelsky

pristup, vstficnost, laskavost a cenné rady, které mi velice pomohly.

Chci také podekovat feditelkdm vybranych zakladnich skol za veSkeré poskytnuté informace
a pripominky, které mi poslouzily k realizaci praktické ¢asti diplomové prace. Dale jim dekuji

1 za umoznéni prohlidky Skol a za jejich pratelsky ptistup po celou dobu spolupréce.



UVOD ..uuiiiiiiiiiniinienneinnisiieneiseessessessissssssssessssssssesssesssesssssssssssasssssssssssssssssssssessns 7
I TEORETICKA CAST .ouuiiinncinsinsssssssssssssssssssssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 9
1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU A SKOLY ....uveerrrerreenrrerssesssesssesssesnes 9
1.1 Definice Mark@tinGU ........coevouiieieiiieeeeiiee et ee et ee e ettt e e e st ee e et ee e eaeeeeneeeas 9
1.2 Marketing @ SKOIa.......oooueiiiiiie e e 11
1.2.1  Podstata MarketingU .........c.eeieeeiiieieiiieeeesiiee et ceeieee e e e e erae e e rbe e e seereeeeenens 11
1.2.2 0 TMAGE SKOLY ..oii et ettt e et ae e e ee e aaes 12
|0 I 4 1 S 0 2SR T PP 13
1.4 Strategicky Skolni marketing ...........coeeeiiiiiiiiiiiieee e 14
2 MARKETINGOVE PROSTREDI SKOLY .....cuimmicinninsisssssssssssssssssssssnes 16
2.1 V9ivy na prostiedi SKOLY ......cccviiiiiiiiiie ettt e 16
2.1.1 Makroprostiedi @ MIKrOProStredi ........cvvieeieriieeeiiiee e e 17
2.2 Vn&jsi mikroprostiedi SKOLY .........ccuiiiiiiiiie e 18
2.2.1 Konkurence a zakaznici SKOLY .........ccouiiiiiiiiiieiiie et 18
2.3 Vnitind prostiedi SKOLY .....eiiiiiiiiieeiiei ettt e et e e e e eere e e e eereeas 20
2.3 1 KIHMA SKOLY . .eiiiieie ettt e e et ee et ae e e e eaee 20
2.3.2 KUltura SKOLY . ..o eieieeiieee et e 21
3  MARKETINGOVY MIX ..oooorurrerrreersressssessssesssssssssssssssssesssssssssesssssssssessssessssesss 22
3.1 MarKCUNZOVY INIX...eiieieiieieieiiiieeeeireeeesirieeestreeeeeereesesssreeeesssseeessssseeeesssssesesssseeessnseeens 22
3.2 Marketingova komunikace $koly a jeji propagace.........cccceeevveeeereeiieeeiiiie e 23
3.3 Informacni SYStEM SKOLY .....c.uvviiiiiiiiieiiiie et e etree e e e e e anae s 25
3.1.1  Systém vnitfnich iNfOrmMaci...........ccoeveiiiiiiiiiii et 25
3.1.2  Systém vn&jSich infOrmaci.........ccceeeeeiiiiiiiiiiiieciee e e 26

4 STRATEGICKE PLANOVANI SKOLY A JEJi VZDELAVACI PROGRAM ..28

4.1 Analyza vné€jsiho a vnitinitho prostredi..........cccovveciieiriiiie e, 28



4.2 TVOTDA PIOZIAIMIUL ....ueeieieiiiieeiiiiieeeeiieeeeeeiteeeeeiteeeestteeeeseesaeeeseseeesssssaeaessseeeesssseeesssseees 31

4.3 Ramcovy vzdelavaci program pro zakladni vzd€lavani.............ccoceeeeevicieieecieee e, 33
4.4 Evaluace SKOLY ...cooueiiieeiie et e 34

4.4.1 Vnitfni hodnoceni KVAlItY .........cccvviiiiiiiiiiiiiiie ettt e e e 35

4.4.2 Vn&jSi hodnoceni KVality .........ccociiiiiiiiiiieiiiiie ettt eeraae e 36
I PRAKTICKA CAST..ouiinncincnncsnsssssssssssssssssssssssssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 38
5 METODOLOGIE PRACE ......ccououeeueeerrretssessssssssessssessesssssssssssesssssssssssssssssessssssoses 38
5.1 Kvalitativid VYZKUIN......oeiiiiiiiiiiiieie ettt eetiee e e et e e e setaeaessenaeeesnnaeee s 38

5.1.1 Formulace problému a cile PraCe.........ceeeicuuieeeeiiiee ettt e 39

5.1.2  Charakteristika vyzKumného VZOrKu............cceovuiiiriiiiiiie e 40

5.1.3  POUZILE MELOAY....eeeiieriiieiiiiieeeciiee et ee ettt e e eette e e stree e e ebbeeeenebeaeeesesaeeessreeaennes 40
5.2 Strukturovany TOZROVOT. .........uiiiiiiiieeeiiieeeitee et e et ee e et e e et eeestae e e e eteeeeeneeeas 41
5.3 PIIOtAZ. ..ottt e e 42
6 CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH SKOL....cuciuninininnccnsinsnssssssssscssaens 47
6.1 ZAKIadni SKOIa A .....ooiiiiiiii e e 47
6.2 Zakladni SKola B .....c..coooiiiiiiiiiiii e 50
6.3 ZaKIadni SKola C ....cocooiiiiiiiiiiiiiiiii e 53
7 VYZKUMNE SETRENI ...curimincincinninnsssnssnssssssssssssssssssssssssssmsssssssssssssssssses 56
7.1 Pribéh a vysledky vyzkumného Setieni..........oeeeruiiieriiiieeiiiie e 56

7.1.1  Shrnuti vysledkill vyzkumného Setfent ...........ccovevieiciiieeeiiiie e 58
7.2 SWOT analyzy jednotlivych SKOL.........cooiiiiiiii e 59
7.3 Doporuceni pro zakladni skoly a jejich porovnani ...........ccocccvieviiiiriniiieieeeee e, 63
ZAVER ..ooiincinissssssssissssssssssssssssssssasssnsssssssssssssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 68
SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU ....coueerrrrerrersresessessssssessessesessessens 69
SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK ...cucuiuincininissssscssesssssssssssssssssssssssssssssssssssss 73
SEZNAM OBRAZKU ...coouiunrincnncsmsissesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 74
SEZNAM TABULEK ....couuiiniiiiinienniinininseessisssessseessissesssssssessssesssssssessssssssssssasssssssass 75

SEZNAM PRILOH.......ouoeieveeeeeeereeseseesessessssesssssssessssensssssssnsssssssssssesssssnsesssssnsssssssssssssssns 76



UVOD

Marketing je velmi vlivnym, ale také opomijenym nastrojem na trhu vzdélavani. Tento
termin si mnohdy lidé spoji pouze s reklamou a prodejem, cozZ je velka skoda. V soucasné
dob¢ prevlada konkurenéni prostredi, se kterym se setkavame ve vétsSingé odvétvi, vzdélavaci
oblasti nevyjimaje. Podle ¢eho vSak zakaznici voli Skolu, kterou budou oni nebo jejich déti
navstévovat? Trh vzdélavani je plny nabidkou rGznych $kol, ktera je vyssi nez poptavka po
jejich sluzbach. Klicové je tedy spravné pochopeni vyznamu a pfinosu marketingu pro

soucasné skoly.

Ve své diplomové praci se zabyvam marketingem na zakladnich Skolach. Dtvodem
volby tohoto tématu byla zvySujici se konkurence, ktera v soucasné dob& nabizi svym
zékaznikiim spoustu moznosti véetné riznych vzdélavacich programil. V zajmu kazdé sSkoly
je udrzet se a vyniknout na trhu vzdélavani, a tak usiluje o nabidnuti co nejlepsich
vzdélavacich podminek. Aktivni pfistup a vhodné zvolené marketingové Cinnosti pomahaji

Skole nejen k dobrému jménu, ale také k zajisténi jejiho spravného chodu.

Tato prace je koncipovana do dvou casti, teoretické a praktické. Teoreticky text je
rozdélen do ctyf kapitol, znichz prvni charakterizuje marketing a Skolu, druhd kapitola
popisuje marketingové prostiedi, ve kterém se nachazi. Treti kapitola pojednava o
marketingovém mixu. Zaméfuje se tedy na nastroje, kterymi Skola disponuje a diky kterym se
propaguje.

V posledni kapitole je popsano strategické planovani Skoly a nasledné¢ jeji vzde€lavaci

program.

Cilem teoretické Casti je seznamit se s charakteristickymi znaky, kterymi
se marketing ve Skolni oblasti vyznacuje, nastinit zaklady této problematiky

a uvédomit si jeho spravny vyznam a podstatu.

Prakticka cast prace je rozdélena do tii kapitol. V prvni kapitole se veénuji pouzité
metodologii vyzkumu. BliZze je popsan strukturovany rozhovor, ktery je hlavni metodou
zjistovani informaci vyzkumného Setfeni. Kapitola je nasledn¢ uzaviena pilotazi, jez navazuje
na dal$i ¢ast. Druha kapitola detailn¢ charakterizuje jednotlivé vyzkumné vzorky. V posledni

kapitole je popsan cely priabéh vyzkumného Setieni.

Cilem praktické casti je zjistit a analyzovat souCasnou situaci marketingu tfi vybranych

zékladnich skol. Tyto Skoly jsou srovnatelné, jelikoZ jsou vystaveny spolecnym problémtm.
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DalSim cilem je specifikovat silné a slabé stranky zakladnich Skol vcetné jejich

prilezitosti a hrozeb na daném trhu.

Poslednim cilem praktické Casti je vytvoreni situacnich analyz jednotlivych skol a dale
nasledny navrh na doporuceni, ktera by témto institucim poslouzila k napravé ¢i jejich
budoucimu rozvoji. Na konci kapitoly také tyto Skoly vzajemné porovnavam.

Motivaci je hlubsi porozuméni dané problematiky a ziskani informaci o cilené propagaci,

image 1 kultury Skol. Dale pak zjisténi marketingového chodu na vybranych zakladnich

Skolach a divérnéjsi seznameni s nimi.



I TEORETICKA CAST

1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU A SKOLY

Prvni kapitola se zabyva predevsim zékladnimi pojmy marketingu a zakladni Skoly. Dale
vystihuje, co je podstatou marketingu ve Skolstvi. Zna¢na ¢ast textu je vénovana trhu skoly,
ktery hraje nedilnou soucast v jejim postaveni z hlediska dalsich subjektii. S postavenim skoly

na trhu souvisi také jeji image, tedy to, jak na zafizeni pohlizi vetejnost.

1.1 Definice marketingu

Z historického hlediska se marketingova podnikatelskd koncepce objevuje poprvé
v padesatych a Sedesatych letech minulé¢ho stoleti. Souvisi také se zménami ekonomickych
a socialnich podminek po druhé svétové valce, kdy vznika rozvinuty trh, tedy trh spotiebitele
(Svétlik, 2003).

Pojem marketing je vcelku moderni, avSak kazdy si pod nim pfedstavi néco zcela jiného.
Miuzeme jej brat v pozitivnim slova smyslu a umét snim pracovat, ale da se vnimat
i negativné. Tento termin si mnohdy lidé spoji pouze s reklamou ¢i prodejem, coz je velka
Skoda. Vétsina lidi si pod nim piedstavi také prodavani nebo nabizeni néceho za kazdou cenu,
vnucovani se, pretvafovani apod. Neni se vSak ¢emu divit, uz jen kvtli nynéjsimu pisobeni
rtiznych kampani a celkové viech médii. Clovék pak prestava véfit smyslu pravého jadra véci
a ma odmitavy postoj k marketingu celkové. Je to jen jeden zmnoha duivodi, pro¢ lidé
marketing vlastné¢ odmitaji. V dnesni dobé se velice Casto setkdvame také s natlakem
a snahou prodat cokoliv za ucelem vlastniho zisku prodejce, coz vede pouze k
neduvéryhodnosti. To, do jaké miry si vytvofime s okolim divérny vztah, miZzeme znacné
ovlivnit. Staci spravné pochopit smysl a poslani marketingu, ktery ptivodné vznikl za tcelem
pomahat a podpofit ¢innost a takto jej dale vyuzivat a rozvijet. Pokud se s nim naucime
pracovat, bude ndm v mnoha vécech uZzitecny, zjednodusi spoustu prace a z toho budou mit
radost nejen zakaznici, ale také my. V pripadé vzdélavani poté nebudeme vnimat Skolu pouze
jako vzdélavaci instituci se schopnymi pedagogy, ale budeme zaroven védet, jak sdélit
zékaznikovi, Ze pravé my to umime nejlépe (Dobes, Brabcova, Sladkova, Safrankova, 108 s.,

[online]).



Existuje mnoho definic, jez tento pojem vystihuji. VZdy maji v§ak stejny subjekt, jimz je
zakaznik (Svétlik, 1996). Cilem zafizeni je poté pochopit, jakd ptani a potieby tento zadkaznik
vyzaduje. Podnik navic vytvaii tzv. vhodny marketingovy mix (Svétlik, 1994).

Dle Kotlera a Armstronga lze termin marketing definovat jako , spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby
a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot* (Kotler a Armstrong, 2004, s.
30).

Kapoun (2014, str. 7 — 8) dale definuje marketing jako ,,proces rFizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a uspokojovdani potieb a prani zdkaznika efektivnim
a vwhodnym zpiisobem zajistujicim spinéni cili oganizace.

Marketing je velmi mocnym, ale bohuzel také opomijenym nastrojem na trhu vzdélavani.
Cesky vzdélavaci trh predstavuje moderni marketingové techniky jako doposud nevyuzity
potencial, jak dostat vzdélavaci sluzby k zdkaznikovi. Zatimco v mnoha zemich pouzivaji
marketing nejlepsi vzdélavaci spolecnosti jako inovacni nastroj pro rozvoj novych napadi
a pristupt, Ceska republika uziva spiSe tradi¢nich piistuptl. Pfitom je velika $koda, Ze $koly
nevyuziji potencionalni pfilezitosti a vystavuji se tak piipadné hrozbé. Ambicidzni Skoly by si
m¢ély klast za cil naucit se stejnym kvalitnim praktikam, jako naptiklad nejlepsi zahranic¢ni
vzdélavaci instituce. Mély by mit také své vize, jez urcuji strategii, tedy dlouhodobé cile,
kterych chtéji dosahnout. Dle téch poté voli nejvhodnéjsi taktiku (Dobes, Brabcova, Sladkova,
Safrankova, 108 s., [online]).

Dulezitost marketingu tedy spociva v pochopeni jeho podstaty k tomu, aby nam byl
prospesny. Podniky, které se marketingem zabyvaji a je pro n¢ dalezitym nastrojem, dosahuji
vyrazné lepSich vysledkii nez podniky, které nejsou o vyznamu marketingu takto
presvédceny. Musime chapat, Ze marketing je nedilnou soucasti podnikani a kladného
postaveni firmy na trhu. Je tedy dtlezité na n¢j nezapominat, zaclenit jej do hlavnich aktivit
a vénovat se mu nepfetrzité. Dobry marketing je disledkem peclivého planovani a jeste
peclivéjsiho provedeni. Dilezité je také byt neustale ve stiehu a umét se pfizpisobit vSem
vlivim. Jeho hlavnim cilem by mélo byt poznani a pochopeni subjektu neboli zakaznika tak
dobfe, aby mu byly dany vyrobek ¢i sluzba usité presné na miru. Proto jej nemtze dé¢lat
kdekdo, ale pouze ¢lovek, ktery ma a ovlada urcité znalosti a schopnosti. Musime se naudit
porozumét potiebam a pranim naSeho zakaznika, naucit se také pfindset mu pocit uspokojeni

jeho potieb, pfipadné podavat podnéty ke vzniku novych. Nesmime pfitom zapominat na
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budovani vlastni ,,znacky* a na to, jakyma ocima nds vnimé zakaznik (Dobe$, Brabcova,
Sladkova, Safrankova, 108 s., [online]).

Marketing lze rozlisit v mnoha oblastech. I kdyz se v téchto sférach na prvni pohled mize
lisit, jeho smysl a hlavni poslani je zcela stejné. Jinak se budeme na marketing divat naptiklad
v podnikové sféte a ve sféfe Skolni. Mnohdy si totiz lidé mysli, Ze marketing neni ve $kolach
vibec zapotiebi, ale pletou se. Pravé kvili nému zafizeni funguje a ma moznost se dale
rozvijet (Kotler, 2000).

Hlavnim poslanim marketingu je také nabizet néco odlisného, neZ ma konkurence
a peCovat o své zakazniky. Zavérem tedy mlizeme fici, Zze marketing vlastné neni prode;j,

N 24

ovladat (Kotler, 2000).

1.2 Marketing a Skola

Skola je socidlni instituci, vytvofena udelové pro realizaci svého zikladniho ukolu,
kterym je zajistovani fizené a systematické edukace (Pricha, 1997). Konkrétni skolou pak
rozumime organizaci, ve které dochdzi ke koordinaci Usili celého kolektivu za ucelem
dosazeni vymezenych cili. Cilem Skoly tedy neni vytvareni zisku, ale poskytovani kvalitni
sluzby souvisejici s co nejefektivnéjsim vyuzitim poskytnutych prostiedki (Prasilova, 2003).

Marketing Skoly vychazi zobecnych definic, tedy zteorie i praxe marketingu
podnikového sektoru. Ma vSak sva urcitd specifika. Ta jsou typickd pro neziskové
organizace, které poskytuji sluzby. V tomto ptipad¢ se jednd o zékladni Skoly poskytujici tyto
sluzby formou vzdé¢lavani. Cena zde nehraje roli, na rozdil od financi potfebnych pro skoly,
které maji velky vyznam. Role neziskovych organizaci se samoziejmé lisi od komercniho
podnikatelského sektoru ¢i organti vefejné spravy. Rozdil je prfedevsim v jejich poslani, ale i
ve spolecenském dopadu jejich plsobeni. Pravé z tohoto divodu maji také odlisny pfistup
k marketingovym cCinnostem a odliSuje se zcela i jejich marketingova filozofie (Bacuvcik,

2011).

1.2.1 Podstata marketingu

Jak bylo zminéno jiz v podkapitole definice marketingu, existuje spoustu definic, ale
vSechny maji spolecny subjekt, kterym je zdkaznik a uspokojeni jeho pfani a potieb.
Marketing vzhledem ke Skole tedy muizeme definovat takto: ,, Marketing Skoly je proces

Fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, oviiviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani
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zakazniki Skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim zdaroven splnéni cilit Skoly “ (Svétlik, 1996,
s. 16). Mezi tyto hlavni cile Skoly patii predevs§im poskytovani vzdélavani rozvijejici
schopnosti zakt a kultivujici jejich charakter a postoje takovym zplisobem, aby se dokazali
v demokratické spolecnosti uplatnit. Kdyz tuto myslenku shrneme do jedné véty, cilem
a vystupem skoly jsou vzdélani a zaroven vychovani Zaci (Svétlik, 1996).

Skoly uplatiiujici marketingovou filozofii na viech arovnich jsou Gsp&sné. Takto by méli
smyslet a vystupovat vSichni zaméstnanci. Na marketingovém fizeni by se méli podilet tedy
pracovnici od feditele az po Skolnika, jelikoz jsou v dennodennim kontaktu se zakazniky dané
Skoly. Setkavaji se a komunikuji ptedevsim se zaky, s rodici a vetejnosti. Ovliviuji tak jejich
kladny ¢i zaporny postoj a buduji vztah ke Skole. Spokojenost zakaznikli vede ke vzajemné
spolupraci Skoly s rodi¢i a vefejnosti, k vybudovani kvalitnich vztahti a k trvalému pokryti
finan¢nich potfeb dané Skoly i k niz§im nakladiim souvisejicich se ziskavanim novych zaki.
Mal4 spokojenost vede naopak k horsi spolupraci a celkové k hor§im vysledkiim. Skola poté
ztraci na své kvalité, tim padem ztrdci i kvalitni zakazniky, svoji dobrou image

a finanéni zdroje (Svétlik, 1996).

1.2.2 Image Skoly

Image pochazi z latinského slova imago - obraz, pod kterym si vetejnost dané zafizeni
predstavi. Definovani tohoto pojmu je obzvlasté ve Skolstvi komplikovanéj$i na rozdil
od podnikatelské sféry. ,,Image Skoly lze definovat jako souhrn presvédceni, myslenek a
dojmii, které si verejnost (jeji relevantni cast) o konkrétni skole vytvari* (Prasilova, 2003, s.
65).

Skutec¢na kvalita je v realném Zivoté Castokrat méné dilezita, neZ je prestiz ¢i reputace
dané Skoly. Prave prestiz je nejvetSim faktorem pii rozhodovani zékaznikti o tom, kde budou
studovat. Budovani kladné image dnesnich Skol je tedy dilezité. Konkurence mezi sebou
bojuje, a jelikoz chce kazda Skola ziskat dostatek zakt spolu s finan¢nimi zdroji v budoucich
letech, musi se na vefejnosti prosadit, ukazat svoji kvalitni vyuku a zarucenou dobrou
perspektivu svych absolventli. Reputace se tyka jiz dosazenych vysledkli a Cinnosti skoly
v minulych letech, které jsou pro ni velice dilezité (Svétlik, 1996).

Kazda skola je jedinetna a ma svoji vlastni image. Ta je zavisla spiSe na globalnich
Cinitelich neZ na mistnich. Pokud chceme analyzovat image urcitého zafizeni, musime se
zeptat, co odliSuje tuto Skolu od ostatnich. Podrobné&ji lze image charakterizovat pomoci

identifikatort - napfiklad na zakladé klimatu Skoly, chovani a prace uciteli, pocatecniho
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dojmu ze vzhledu budovy zvenku i zevnitf, prvni orientace v budové, kdo a jak nas uvita, jaka
je telefonickd komunikace se Skolou a ochota pracovnikli. Mizeme sem zaradit i to, jak je
pedagogicky sbor oblecen, jakym zplisobem s nami i s zaky komunikuje, dale prvni dojem
z feditelny a dalSich mist, jako jsou kabinety ucitelli, sborovna, tfidy, chodby a zachody.
Dutlezita je také forma komunikace s rodici, prezentace Skoly na vetejnosti a v dokumentech,
zkratka vztahy s vetejnosti. Zalezi i na tom, jaké tradicni akce Skola organizuje a jak Casto, jak
je schopna propagovat se na vetejnosti atd. VSechny tyto véci maji vliv na image Skoly a také
jsou napomocny v dotvareni vnitiniho klima (Svétlik, 1996).

Dobra image se pozna podle kladného postoje zaka k vyuce a pedagogii ke své praci.
Tato sounalezitost se $kolou je velice dilezita. Image dané skoly snizuje naptiklad kritizovani
urovné¢ Skoly samotnymi pracovniky. Proto je zapotfebi, aby zaméstnanci jednali
profesionaln¢ a predevSim pozitivneé. Zdravé klima nikdy nevznikne samo, musi se silné
vybudovat vedenim a vhodnym demonstrovanim vyznamné odliSnosti Skoly od konkurence
na vetejnost. Takovymto vyznamnym odliSenim od vefejnosti mize byt naptiklad Gspésnost
absolventii Skoly. To, jak Skolu vnima vefejnost, je velmi dlouhodoba zalezitost (Svétlik,
1996).

Pokud chceme image zlepSovat, lze tu, ktera jiz existuje analyzovat pomoci riiznych
prazkum tykajicich se nazor pedagogu, zaka a rodict, absolventd a dalSich (Svétlik, 1996).
Dosazeni pozitivni image Skoly je vysledkem velmi dlouhé doby a trpélivosti vSech
pracovnikd Skoly, ktefi usiluji o zabezpeCeni kvalitni prace a spokojenosti zakaznika

(Préasilova, 2003).

1.3 Trh Skoly

Trh je mechanismus fidici vyznamné ekonomické procesy ve spolecnosti a jeho tcelem
je koordinovat i organizovat ¢innost lidi a v jistych situacich danym vyrobkem ¢i sluzbou
uspokojovat potieby a piani zakaznikt (Kotler, 2007).

Skolni trh lze také pochopit jako uréitou oblast ekonomické reality dané spole&nosti, kde
dochazi k vyménovani ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty za pomoci smény.
V tomto ptipadée je cilem poskytovani kvalitniho vzdélani a vychovy, na rozdil od firmy, kde
jde predevsim o dosazeni zisku. Sménou myslime proces, pti kterém dochéazi k vyméné
hodnot mezi jejimi ucastniky. Na trhu se tedy stietavd nabidka s poptavkou po vzdelani
(Matusikova, 2010). VSichni potencionalni zakaznici ucastnici se ¢i schopni se ucastnit

takovéto smeény tvoii trh. Jestlize chce byt Skola na trhu Gspésna a ziskat co nejvyssi pocet
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zakl, musi si ujasnit, kdo tvoii prave jeji trh a kdo je potencionalnim zakaznikem. Trh je tedy
tvofen zaky, ktefi maji zajem o studium na dané skole (Svétlik, 1996).

Pouze zajem o studium by byl nedostacujicim faktorem k urceni velikosti trhu. Je tfeba
brat v potaz také osobni piekazky, jako je naptiklad Spatné financni zabezpeceni rodiny,
dalkové studium v ptipadé¢ dalsiho vzdélavani atp. Po snizeni potencionalniho trhu o tyto zaky
nebo studenty dostaneme dostupny trh §koly. Skola déle naplanuje svoji nabidku a uréi, ke
komu se tento program vzdélavani vztahuje, zada také spadovost Skoly, demograficky vyvoj
a dalsi pfipadné faktory. Muaze se pokusit i o poptavku v nejblizs§i budoucnosti (Svétlik,
2009).

Nez se vzdélavaci instituce vyda se svoji nabidkou na trh, je pro ni dobré zjistit si
informace o regionalnim vzdélavacim trhu, o povaze konkurentl a jejich nabidce v regionu
a vyjasnit si svoji vlastni strategii a pozici (Dobes, Brabcova, Sladkova, Safrankova, 108 s.,

[online]).

1.4 Strategicky Skolni marketing
Strategickym S$kolnim marketingem se rozumi strategicky pristup k fizeni Skoly. Ten se
zamétuje na definovani poslani skoly, dale stanovuje kratkodobé a zejména dlouhodobé cile

a zaroven vyhodnocuje vzdélavaci programy Skoly s vyhledem do budoucnosti (Svétlik,

1996).

Jestlize chce byt Skola vynikajici, musi rychle a flexibiln¢ reagovat na veskeré zmény

v prostiedi. Strategicky Skolni marketing ma tedy zahrnovat mnoho oblasti:

- Strategicke planovani, kdy Skola zjistuje a definuje prilezitosti a hrozby,
prichazejici z vnéjsiho prostredi skoly, dela inventuru svych slabych a silnych
stranek a na zdaklade zjistenych analyz formuluje svou strategii “ (Svétlik, 1996, s.
26).

- Intuici vedeni a takovy styl Fizeni Skoly, ktery zajistuje rychlé reakce
na nepredvidatelné zmeny ve vyvoji “ (Svétlik, 1996, s. 26).

-, Uplatnovaini relacniho marketingu* (vztahy, které si vytvotila Skola se svym

okolim) (Svétlik, 1996, s. 26).
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., Vytvoreni takové organizace a odpovidajiciho Skolniho klimatu, (...)* jez vytvori
vhodné podminky pro participaci odbornikti ze Skoly i ze vztahové sité Skoly
na jejich marketingovych aktivitach (Svétlik, 1996, s. 26).

,,Soustavnou evaluaci aktivit Skoly (...) , které jsou zaméfené na diiraznou vnitini
analyzu vSech faktort, jez ovliviiuji dalsi rozvoj skolni instituce (Svétlik, 1996, s.

26).
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI SKOLY

Tato kapitola popisuje neustdle se ménici prostredi, jez marketing Skoly siln¢ ovliviiuje
a ve kterém Skola pusobi. Uvadi vlivy pusobici na Skolu a zminuje makroprostiedi
i mikroprostredi Skoly. Popis se blize vénuje také nékterym faktoriim vnéjsiho mikroprostiedi
majici vliv na organizaci. Zohledniuje predevsim vnitini prostfedi instituce, do né¢hoz patii

klima i kultura skoly.

2.1 Vlivy na prostredi Skoly

Prostfedim rozumime soubor okolnosti, ve kterych zije jisty subjekt a které jej urCitym
zptisobem ovliviiuji. Marketingové prostredi je velice dynamické (Jakubikova, 2013).

Kazda skola je vzhledem ke vSem svym aktivitdim vyrazné ovliviiovdna prostiedim,
v némz pusobi. Tyto vlivy znazornuji sily, které pisobi uvniti ¢i zvenku Skoly (Svétlik, 1996).

Vlivy majici na skolu dopad se rozd¢luji podle mista jejich piisobeni na vnitini a vnéjsi.
(viz. obr. €. 1 - Prostiedi skoly). Vnitini faktory ptsobi uvnitf skoly a jejich ovlivnitelnost
vedenim je mnohem vys$i, nez u faktort vnéjSich. Vnéjsi prostredi se déli na makroprostiedi
a mikroprostfedi. Zmény prostiedi 1ze v mnoha ptipadech predvidat a Skola se tak mize
prizptsobit. Aby byly Skoly uspésné, musi byt schopny se nejenZe na tyto zmény rychle
adaptovat, ale také na né rychle a kreativné reagovat. Kazdy z téchto faktord méniciho se
prostfedi ma na Skolu vliv jinym zplisobem a ma i jinou hodnotu. Je obtizné odhadnout jejich
silu a jesté obtizngjsi je predvidat (Svétlik, 1996).

VNEJSI MIKROPROSTREDI SKOLY

Viivy {';\EC\I[}\ REDENH PARTNERI Viivy
politické o lkulturni
= VNITRNI VLIVY
= - kvalita ntiteld
g - strategie koly
g - finanéni situace
G - !Jmiteni
b - image
3 - kultura $koly
=i - kvalita managementu
a - historie
- - vvbavenost skoly
Viivy
ekonomické
KONKURENCE = g
RESORTNI ORGANIZACE VELEINOAT,

Obr. ¢. 1 - Prostredi Skoly (Svetlik, 1996)
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2.1.1 Makroprostredi a mikroprostiedi

Jak bylo zminéno jiz v predchozi podkapitole, vnéjsi prostredi se déli na makroprostiedi
a mikroprostfedi. Skoly nemaji zadnou nebo maji velmi omezenou moznost ovlivnit své
makroprostiedi, ale mély by ve vlastnim zajmu umét rozpoznat jeho zakladni sméry,
predvidat zmény a prizplsobovat se jim (Svétlik, 1996).

Makroprostredi skoly tvofi §irsi okoli. Jsou zde zatazeny vlivy:

- Demografické (obyvatelé, jejich pocet a vekova skladba, vliv hustoty osidleni,
porodnost, zaméstnani, ptirodni vlivy).

- Politické (legislativa, vlada, ¢innost zajmovych sdruZeni a svazii, zakonné normy).

- Socialni a kulturni (kultura naroda, regionalni odlisnosti, hodnoty, zvyky, chovani
jednotlived, preference, profese, kultura jednotlivé organizace).

- Ekonomické (hospodaisky vyvoj, nezaméstnanost, piijmy a vydaje) (Svétlik,
1996), (Horakova, 2003).

Makroprostiedi skoly ma dva rysy. Prvnim z nich je fakt, Ze se nepfetrzité, dynamicky
méni. Zmeény probihaji napiiklad v demografické ktivce, vysledné volby mohou zménit jak
ekonomickou politiku statu, tak i politiku Skolskou. Kvilli revoluénim zménam v oblasti
informacni technologie a vypocetni techniky dochazi na skolach k natlaku vii¢i jejich nakupu.
Pti¢inou socialnich zmén se méni mysleni a kulturni hodnoty mladych lidi. Nékterym skolam
tyto zmény mohou pfinést problémy, jiné se prizptisobi a ziskaji tak nové ptilezitosti (Svétlik,
1996).

Druhym rysem je neovlivnitelnost vlivii z makroprostiedi §koly. Skoly by tak mély
ve svém vlastnim zajmu rozpoznat jeho zakladni sméry a byt schopny se jim pfizpisobit
(Svétlik, 1996).

Skola se musi vyrovnat rovnéz se svym mikroprostiedim, které je do jisté miry
ovlivnitelné. Pokud chce byt Skola uspéSna, musi mikroprosttedi dobie pochopit a také
porozumét jeho roli. Ta zalezi predevSim na vysi zdroji a na schopnostech a moznostech
(Horakova, 2003).

Do vnitiniho mikroprostiedi patii interni vlivy, tedy ty, jez ptisobi uvnitt Skoly. Daji se
ovlivnit podstatn¢ lépe nez wvné&jsi faktory. Jedna se hlavné o kvalitu managementu
a pedagogl, strategii Skoly, financ¢ni situaci, materidlni vybavenost Skoly, jeji historie,

umisténi, kultura a velmi diilezita je také image (Jakubikova, 2013), (Svétlik, 1996).
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2.2 Vnéjsi mikroprostredi Skoly

Hlavnim poslanim vzdélavaci instituce je G¢inny zpiisob uspokojovani potreb vzdélavani
a vychovy zakt. Aby Skola mohla tato poslani plnit, vstupuje do blizkého kontaktu s dalsimi
subjekty. Tyto subjekty vytvaii mikroprostfedi Skoly. Marketingové mikroprostiedi tedy
zahrnuje faktory, které mtize skola svymi aktivitami ovlivnit (Svétlik, 1996).

Do vnéjsiho mikroprostiedi lze zatadit:

- zakazniky (zaky, rodicCe, absolventy a organizace, jeZ je zaméstnavaji atd.),

- partnery (sponzory, pedagogicka centra, sdruzeni rodicd, Skolské rady, statni
sprava),

- veftejnost (naptiklad vlastni zaméstnance, finan¢ni skupiny a dalsi),

- konkurenci,

- subjekty patiici do vzdélavaci soustavy statu (Svétlik, 1996).

Do subjektii patiicich pod vzdélavaci soustavu statu patti MSMT (Ministerstvo $kolstvi,
mladeze a t&lovychovy), Skolsky wfad, partnerské 3koly, konkurenéni $koly, rezortni
mikroprostfedi Skoly. V soucasnosti ma cCeska vzdélavaci soustava snahu vyrovnat se

s novymi trendy (Svétlik, 1996).

2.2.1 Konkurence a zakaznici Skoly

Soucasti mikroprostfedi Skoly je také jeji konkurence, jak je uvedeno jiz vyse. Jeji
chovani lze ovlivnit, ale jen omezené. K dosazeni uspéchu skoly je zapotiebi poskytnout vyssi
hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence. Na trhu vzdélavani si instituce konkuruji
zejména v ziskavani zaki, a to svoji orientaci, umisténim, kvalitou vyuky, nabidkou
studijnich programiti, urovni a kvalitou pedagogického sboru, technickym zdzemim
a finan¢nimi prostifedky mimo normativ (sponzoti, mezinarodni projekty, granty aj.). Dale si
konkuruji v ziskavani pozitivni pozornosti a hodnoceni vefejnosti (Kotler, 2007).

Vesnické skoly mivaji zpravidla mensi konkurenci nez Skoly méstské, avsak zadny
feditel si dnes nemtze dovolit tuto skutecnost prehlizet. Trh nabidek a sluzeb je neustale
v pohybu. Vedeni §koly by mélo ¢init rozbor konkurencni situace na trhu hlavné proto, aby

zjistilo, co ma vliv na rozhodovani zakl pro konkrétni Skolu (Svétlik, 1996).
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Mnoho zafizeni nema na trhu vzdélavacich sluzeb monopolni postaveni. VétSina
vzdélavacich instituci o zdky bojuje s daldimi §kolami. Skoly si voli konkurenéni strategie
na zaklad¢ svych konkurencnich vyhod a zptisobu pfijimani student. Vitézem je ta Skola,
kterd ziskd konkuren¢ni vyhodu. Muze toho docilit jak efektivnéjSim vzdélavacim
programem, tak i snahou o kvalitativni odliSeni své vzd€lavaci nabidky od konkurence
(Svétlik, 1996).

Z marketingového thlu pohledu je zdkaznikem osoba ¢i instituce, kterd ma prospéch
z vyuzivani urcitého vyrobku nebo v nasem ptipad€¢ sluzby a rozhoduje o jejich vybéru.
Vétsinou se za zakaznika povazuje zak nebo student. Dulezité vSak neni pojmenovani, ale
vyjadfeni vzajemného partnerského vztahu ucitel-zak. Vzdélavaci instituce maji v realu vice
zakaznikl, ktefi uzivaji prospéch zjejich poskytujicich sluzeb. Dale také existuje vice
subjektt, které maji vliv pii rozhodovani o vybéru skoly nebo se na tomto procesu z vetsi
&asti podileji. Ukolem $koly je zjistit, jaka pfani a potieby takovéto skupiny vyzaduji, co od
Skoly ocekavaji a jak tato ofekdvani muze Skola uspokojit. Je nutné uvédomit si, kdo je
vlastné zakaznikem dané Skoly. Na prvnim misté to jsou zajisté zaci a studenti. Velky vliv
maji vsak i jejich rodice, kteti rozhodujicim zptisobem spoluvytvaii postoje déti k dané skole
(Svetlik, 1996).

Zakaznikem Skoly je i vefejnost. V §irSim pohledu bychom také mohli mezi zékazniky
zatadit i pedagogické pracovniky vcetné dalSich zaméstnanci Skoly. Na jednu stranu totiz
sluzby tvofi, na druhou stranu jsou i jeji uzivatelé. Termin zakaznik je tedy velice Siroky.
Vétsina Skol vSak chape, ze pravé zak je pro né vychodiskem pro dalsi cile a zaméry.
Vzajemny vztah mezi Skolou a zdkem se v dnesni dob¢ dostava do vétsi rovnovahy. Déje se
tak hlavné kvili vyssi konkurenci a politickym, ekonomickym a demografickym zménam.
74k jiz neni zcela zavisly na $kole, nybrz §kola za¢ina byt zavisla na ném (Svétlik, 1996).

Jak bylo jiz zminéno, také rodice jsou povazovani za vyznamného zakaznika. Je to
predevsim kvili zajmu zajistit svym détem kvalitni vzdélani pro dalsi vyvoj. Skola se snazi
vytvotit efektivné fungujici systém, ktery spojuje rodinu a skolu. Ukazalo se, Zze cast&jsi
pfimy kontakt rodict se Skolou a vétsi angazovanost do jejich aktivit znamena také lepsi
vysledky déti. Dtvéra rodict je do jisté miry ovlivnéna pfedev§im spravnou a vzajemnou
komunikaci a informovanosti. Vedeni i pedagogové Skoly si musi uvédomit, Ze zajem
a kladné hodnoceni ze strany rodicli bude stoupat jedin¢ tehdy, pokud se budou zajimat
o0 jejich zpétnou vazbu. Komunikace a kooperace Skoly s rodi¢i mize byt rizna. Bud’ jsou

rodi¢e pasivnimi piijemci vesSkerych informaci o Skole anebo jsou aktivnimi pfijemci a radi se
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zapojuji do prace. Komunikaci s rodici lze také rozdélit do n€kolika urovni. Prvni z nich je
jednosmérny tok informaci. Z velké ¢asti se jedna o informace $koly zaslané pisemnou cestou
a jejich zpétna reakce od rodict se nepredpoklada. Dalsi urovni je aktivnéjsi zapojeni rodict
do prace Skoly. Rodice jsou tak zddani o pomoc i ndzor na feSeni urcitych problémd.
Predpoklada se tedy hlavné jejich aktivita. Treti iroven komunikace spoc¢iva v co nejvysSim
zapojeni rodi¢t do aktivit Skoly. Stavaji se tak pfimymi partnery Skoly. Rozebiraji veskeré
problémy se Skolou a podileji se na jejich feseni (Svétlik, 1996).

Chovanim vzdé€lavaci instituce lze tedy ovlivnit pocet zakaznikl, kteti budou mit

o vzdélavaci sluzby zajem, zarovei je vSak nutné sledovat i konkurenci v daném okoli.

2.3 Vnitini prostredi Skoly

Kvalita vnitfniho prostfedi je jeden z nejsiln€jSich vlivl, jez ovliviiuji vnimanou kvalitu
prace daného zafizeni. Ma byt mistem, v némz se zaci radi vzdélavaji a podileji se tak
na procesu edukace. ,, Vnitrni prostredi Skoly a jeho kvalita je predevsim tvorena témito

vzdjemné propojenymi slozkami:

- kulturou skoly,

- mezilidskymi vztahy,

- organizacnim modelem Skoly,

- kvalitou managementu a sboru,

- materialnim prostredim Skoly (Svétlik, 1996, s. 111).

2.3.1 Klima Skoly

Klima skoly ptedstavuje kvalitu interpersondlnich vztahti a socidlnich procest
fungujicich v urcité Skole tak, jak jsou vnimany, prozivany a hodnoceny zaky, pedagogy,
ptipadné dal$imi pracovniky Skoly (Priicha, Walterova, Mares, 2001). Klima je podskupinou
k terminu kultura Skoly (Eger, Beran, 46 s., [online]).

Faktory, které ovliviiyji klima Skoly jsou kultura, kvalita managementu a mezilidské
vztahy, predevsim vztahy mezi pedagogy a zaky, vztahy mezi pedagogy navzajem, dale mezi
pedagogy a dalSimi pracovniky Skoly, pedagogy a rodi¢i, vztahy mezi vedenim
a pedagogickym sborem a zajist¢ také mezi zdky samotnymi. Tyto vztahy by méla

charakterizovat vzajemna ucta a divéra, moralka i soudrznost, loajalita vii¢i zafizeni a zajem
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o vse, co s danou skolou souvisi. Pokud chce feditel Skoly stavajici klima zménit, musi zménit
kulturu skoly a mezilidské vztahy (Svétlik, 1996).

Skolni klima lze zjistit napiiklad pomoci rozhovorii &i vhodnych dotaznikii, které
vyhodnocuji nezavisli odbornici (Svétlik, 1996). Spoustu neocekavanych situaci ve Skole i
ve tiid¢ a jejich feseni je obsazeno v knize TFidni klima a Skolni klima od Roberta Capka, kde
uvadi jako inspiraci mnoho dotaznikl. Tyto dotazniky se tykaji Skolniho klimatu, a to hlavné
mezi zaky. Pfikladem je dotaznik Skolniho prostiedi, ktery se zaméiuje na vyskyt nevhodného

chovéni a je konstruovan pro vztahy mezi ugiteli a studenty navzajem (Capek, 2010).

2.3.2 Kultura skoly

Kazda skola ma vlastni kulturu, ktera ma své individudlni hodnoty, zkusenosti, normy
a vzorce chovani. Je souborem charakteristik, jimiz mtizeme vyjadtit dusi Skoly (Eger a kol.,
2002). Skolni kultura je mén& tvarna nez je $kolni klima a jeji pojem spo¢ivd hlavng
v dlouhodobych pfesvédcenich a ve vzorcich chovani, jez maji vliv na zdklady skoly
i na ucitelsky rozvoj (Eger, Beran, 46 s., [online]). Cilem kultury je vytvateni pracovniho,
demokratického a motivujiciho prostfedi, iniciovani zdravé soutézivosti a sileni tymové
spoluprace. Kulturu tvoii nejen pracovnici Skoly, ale celistvé i interni pravidla, nastaveni
managementu vcetné vedeni lidi 1 kvalitné zpracovany Skolni vzdélavaci program
(Eger a kol., 2002).

Kultura skoly znazornuje dvé zakladni znakové kategorie. Jedna se o nematerialni
stranky kultury, kam patfi hodnoty a normy dané skoly, dale viditelné¢ symboly kultury skoly,
jez existuji v kazdém zatizeni. Ty maji podobu verbalnich symbolii. Mezi témito znaky nejsou
zadné vyraznéjsi hranice. Kultura kazdé skoly je v urCité mife odrazem narodni kultury. Mezi
bézné problémy lze zahrnout vztah k autoritim, dale vztah mezi jednotlivci a kolektivem,
zplisob mysleni, jez pfevazuje a zplsob akceptovani nejistot a rizik. Tyto oblasti definuji
rozdily v kultufe narodi a pomoci nich je mozné i urcit vliv narodni kultury na kulturu skolni

(Svétlik, 1996).
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3 MARKETINGOVY MIX

Treti kapitola se zabyvd ndstroji, jez marketing pouzivd pro uskutecnéni svych
marketingovych cilii. Detailnéji jsou popsany vsSechny prvky, které marketingovy mix
zahmuje. Blize je rozpracovana velice dualezitd komunikace Skoly. Kapitola dale zahrnuje
informacni systém, tedy shromazd’ovani a zpracovani informaci, které je nutnou podminkou
pro jeji spravny chod. V posledni fadé je zde zminéna propagace, pomoci niz skola mulize

ziskat dobré postaveni na trhu vzdélavani.

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix muzeme definovat jako souhrn marketingovych prvkii, pomoci nichz
Skola spliiuje své marketingové cile. Tyto prvky neboli proménné jsou vzajemné propojeny
a vedeni skoly s nimi mize pracovat nebo je ménit. Zahrnuje tedy vSe, ¢im muze $kola svoji
poptavku po vzdélavani ovliviiovat (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Marketingovy mix obecné je tvofen Ctyifmi ¢astmi. Jednd se o tzv. 4 P (product =
produkt; price = cena; place = misto ¢i distribuce; promotion = propagace ¢i marketingova
komunikace). V piipad¢ skolniho marketingového mixu se pridava jest¢ paté P — (people =
lidé) (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Pod produktem si pfedstavime napiiklad vzdélavaci program. Jedna se tedy o nehmotny
produkt ¢i sluzbu, které uspokojuji zakaznika Skoly. Vzdé€lavaci program je jeden z oblasti
souhrnného kurikula skoly, tvofi tak jeji souhrnnou nabidku (Svétlik, 2009).

Cena je vyse pen¢zni thrady za produkt a urc¢uje hodnotu tohoto produktu pro zakaznika.
Ve skolstvi vSak tento prvek ztraci svoji funkci, protoze za vzdélavaci sluzby dnes plati jen
zaci soukromych Skol. Pod cenou si tedy predstavime skolné. Zakaznici vSak vnimaji spise
neZ cenu kvalitu vzdélavani (Svétlik, 1996).

Misto ¢i distribuce vyjadiuje umisténi Skoly a jeji dostupnost. Ve prospéch skoly také
hraje velikou roli jeji spadovost. U zédkaznika tedy mlze zvitézit na tkor kvality takovy vybér
Skoly, kdy je zafizeni v misté bydlisté (Skolsky zakon ¢. 561/2004,§ 178) (Svétlik, 1996).

Propagaci ¢i marketingovou komunikaci rozumime komunikaci se zakazniky skoly, tedy
s rodi¢i, zaky a dal§imi. Radime sem i informaéni systém $koly. Marketingova komunikace
a jeji informacni systém jsou detailnéji popsany v dalSich podkapitolach této kapitoly (Svétlik,

2009).
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Lidé, ktefi pracuji ve skole, jsou pro ni velice duleziti. Touto problematikou se blize
zabyva tzv. vnitini marketing. Dtlezita je pfedevS§im komunikace s vlastnimi zaméstnanci i se
zakazniky a Sirokou vetejnosti (Svétlik, 2009).

Pokud tyto nastroje vyuzivame ve spravny cas v kombinaci se spravnym zplsobem,
pfinaseji naSemu byznysu Uspéch. Marketingovy mix patfi neoddélitelné do kompetenci
kazdého vedeni podniku. Bez toho, aniz bychom pochopili mechanismy marketingovych
procesii zarovei s psychologii zakaznika, budeme jakozto obchodnici bezradni. NevyuZijeme
tedy sviij potencial (Dobes, Brabcova, Sladkova, Safrankova, 108 s., [online]).

Marketing se stejné jako vSechny discipliny vyviji. Nékteré projekty mohou zkrachovat
pravé na tom, ze se ptisné fidi pouze zasadami z ucebnic marketingu, které stavi na teorii 4 P.
Pric¢inou muze byt napfiklad to, ze se marketing vénoval spiSe skute¢nosti nabidnout jiz
nabizené nezli nabidnout zadané. Klicovym prvkem marketingového mixu je hodnota pro
zakaznika, kterou s na$i sluzbou ziskava. Zjisténi této hodnoty tak muize mit zna¢ny vliv
na vlastnosti nasi sluzby (Dobes, Brabcova, Sladkova, Safrankové, 108 s., [online]).

Cilem marketingového mixu je pochopit, Ze se neustale méni a Ze v centru déni je nyni
skutecné zakaznik, protoze ma na vybér a ma pfistup ke vSem potfebnym informacim. Zalezi
tedy jen na nas, jak si jej budeme hyckat a jak se soustiedime na vhodnou komunikaci s nim,
kterd nam umozni odhadnout dal§i slozky mixu. Marketingovy mix je taktickd, nikoli
strategicka pomticka a neni tedy ani Ustfednim tématem. Je zapotiebi jej vnimat tvoiivé a ne

jako dogma (Dobes, Brabcova, Sladkova, Safrankova, 108 s., [online]).

3.2 Marketingova komunikace Skoly a jeji propagace

Ve skolské oblasti rozumime marketingovou komunikaci uplatiiovani principt, prvki
a postupti marketingu pfi navazovani, prohlubovani, upeviiovani vztahti mezi skolou i jejimi
zakazniky a partnery (Svétlik, 2009). Komunikace je zakladem kazdého vztahu. Pod jejim
pojmem si mizeme piedstavit také utvareni mezilidskych vztahti a pfenos informaci mezi nimi
(Stastna, 2010, 59 s., [online]).

Skola své zékazniky a partnery o svych aktivitach, cilech a o vlastni nabidce informuje.
Jde tedy o oboustrannou vyménu informaci mezi Skolou a ptijemci. Dillezita je rovnéz zpétna
vazba, naslouchani a s tim souvisejici posileni vztaht (Svétlik, 1996).

Zdrojem komunikace se stava jednotlivec ¢i Skola. Obsah sdéleni, ktery chce Skola
predat, by mé&l byt peélivé sestaven vzhledem k cilové skuping pifjemci. U¢inné sdéleni ma

vyjadrovat cile Skoly, pficemz sdélovand informace ma mit na pfijemce ocekavany efekt.
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Zavisi na dulezitych faktorech, do kterych patfi: pfijemci sdéleni (napi. potencionalni zaci,
rodice, vetejnost atp.), cile sdéleni (napf. navozeni pozitivni pfedstavy o skole) a formy
komunikace. Jednd se vlastné o propagaci, kterou muizeme jinymi slovy nazvat také
komunika¢nim mixem (Svétlik, 1996).

V marketingu rozeznavame pét forem komunikace, kterymi jsou: reklama, prace
s veiejnosti, podpora prodeje, osobni prodej a pifimy marketing (Svétlik, 1996).

Reklama zahmuje placenou formu neosobni, masové komunikace, ktera se uskuteciiuje
pomoci tiskovych médii (Casopisy, noviny), televize a rozhlasu, internetu, vnéjsich médii atd.
Cilem reklamy je navySeni poptavky po sluzbach, posileni finan¢ni oblasti, vytvoteni kladné
image Skoly a motivace zaméstnancti $koly. Reklama je vhodna tehdy, pokud chceme oslovit
velky pocet lidi. Nevyhodou miize byt jeji nizSi didvéryhodnost, jelikoz zakaznici si
uvédomuji, ze tato forma je zaplacena urCitym podnikem a slouzi k presvédceni. (Svétlik,
1996) (Svetlik, 2016).

Prace s verejnosti neboli public relations je neosobni Gtvar komunikace, jehoz hlavnim
poslanim je vytvofeni kladného postoje, piedstav a zajmu vefejnosti vici Skole. Hlavnim
cilem je také budovani povédomi Skoly, jejiho vzdélavaciho programu nebo jeho uvedeni
na trh, spoluprace, piipadné sponzorstvi a snizovani naklada na efektivni Skolni komunikaci
s Sirokou vefejnosti. Velkou vyhodou je na rozdil od reklamy divéryhodnost a délka sdéleni
(Svetlik, 2016).

Podpora prodeje se zabyva ¢innostmi stimulujicimi prodej vyrobku a sluzeb. Da se fici,
7e je kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. SnaZzi se o sdéleni urCitych informaci tykajicich
se sluzeb skoly. Slouzi k tomu, aby zakaznici ustoupili od zajmu k urcité akci (Svétlik, 2016).

Osobni prodej je osobni komunikace sjednim nebo vice potencionalnimi piijemeci.
K takovéto piimé komunikaci dochazi velice ¢asto. Reditel $koly jedna s rodidi, partnery,
s vefejnosti, tiskem, pedagogové zase s zaky a opét s rodici i vefejnosti. Cilem je dosazeni
prodeje vyrobku ¢i sluzby. V naSem piipad¢ tedy upoutani pozornosti k obsahu sdé¢leni
a presvédceni zakaznika. Osobni komunikace ma nékolik vyhod na rozdil od dalSich forem
(Svétlik, 2016) (Svétlik, 1996).

Piimy marketing je pifima komunikace mezi $kolou a zdkazniky. Je zaméfena predevsim
na prodej, tedy propagaci sluzeb, kdy se se zdkazniky komunikuje pifimo adresné. Tuto
skute¢nost provadi pomoci klasické ¢i elektronické posty, prostfednictvim telefonatd, televize

a rozhlasu, novin a ¢asopisu (Svétlik, 2016).
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Cilem cel¢ marketingové komunikace je informovani zdkaznikli o svych aktivitach,
pfipadné o novém vzdélavacim programu, budovani image Skoly ¢i jeji zména k lepSimu,
presvédCovani zakaznikd, budovani preferenci Skoly vi¢i konkurenci, pfipominani jeji
samotné existence i mimo obdobi, kdy se podavaji prihlasky (Svétlik, 1996).

Velice dulezita je i vnitini komunikace $koly ke svym zakaznikiim. Tyka se predevsim
zakld a rodicl. Systematické informovani rodi¢l je predevsim ulohou Skoly. Organizaci
pfedavani informaci provadi Skoly v zavislosti na podminkach a soucasnych potfebach.
Zakladem systému komunikace ve vétSing zatizenich je pravidelné osobni usporadani tfidnich
schiizek (Ceska $kolni inspekce, 2017, 21 s., [online]).

Kazda cinnost lidi v ramci organizace je vlastné formou komunikace. Efektivitu

vvvvvv

zameéstnanci ve Skole (Dean, 1995).

3.3 Informacni systém Skoly

Dle Svétlika lze informacni systém Skoly definovat jako ,,systém vSech procedur
vytvorenych za ucelem shromazdovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych pro
kvalitnéjsi planovani, organizovani, vizeni a kontrolu aktivit Skoly* (Svétlik, 1996, s. 143-
144).

Na jedné stran¢ by mél management $koly neustale sledovat jeji prostiedi, tj. Zaci, rodice,
absolventi Skoly, existujici konkurence, podniky, vefejnost a makroprostiedi. Po ziskani
potiebnych primarnich i sekundarnich tdaji a jejich analyze vytvoii management skoly
predpoklady pravé pro lepsi planovani, organizovani, fizeni i kontrolu cCinnosti. Dalsi

rozhodnuti poté smétuji do mikroprostiedi i makroprostiedi Skoly (Svétlik, 1996).

3.3.1 Systém vnitinich informaci

systém vnitinich informaci. VSechny Skoly si vedou zdznamy o svych zacich nevyjimaje
jejich adres, ve&ku, pfedchoziho vzdélani, vysledkt piijimacich zkousek, pfipadnych
kazeniskych problémii a dalich udaji. Zakladni dokumentaci také stanovuje Skolsky zakon

(Svétlik, 1996).
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Dle n¢j tedy do povinné dokumentace patfi:

-, Rozhodnuti o zarazeni Skoly do sité Skol, predskolnich zarizeni a Skolskych
zarizeni véetne vSech dokladii a podkladii* (Svétlik, 1996, s. 145).

- Ttidni knihy a vykazy.

- Evidence 74kl Skoly (osobni udaje zaka o jeho pfijeti, oboru, prib¢hu a ukonceni
Skolni dochazky).

-, Skolni idd, rozvrh hodin “ (Svéetlik, 1996, s. 146).

-, Zaznamy z pedagogickych nebo uméleckych rad“ (Svétlik, 1996, s. 146).

- Protokoly a vykazy o pfijimacim fizeni, ukoncovani studia a konani zkousek.

- Osobni dokumentace zaku s postizenim.

- Khniha trazt.

- Hospodarska dokumentace véetné ucetni a majetkové evidence.

- Personalni dokumentace.

-, Protokoly a zdznamy o provedenych kontrolach* (Svétlik, 1996, s. 146).

- Jina dokumentace stanovena pravnimi piedpisy (Svétlik, 1996).

Kromé zakladnich povinnych udajt tykajicich se zaka a dalsi Skolni dokumentace eviduje
Skola také vzdélavaci proces, naptiklad rozvrh hodin, absence, vysledky pfijimaciho fizeni
apod. (Svétlik, 1996).

Spoustu vnitinich informacnich systémt Skola vytvofila jen za ucelem evidovat
informace v souladu se zakonem, nikoliv proto, aby je vyuZzivala pro dalsi praci. Pokud chce
Skola vytvorit efektivni vnitini informacni systém, musi byt dodrzeny podminky rychlosti,
dostupnosti, uplnosti a relevantnosti shromazd'ovanych udaji. Takovéto informace dale

pusobi efektivni rozvoj Skoly (Svétlik, 1996).

3.3.1 Systém vnéjSich informaci

Na rozdil od vnitiniho informacniho systému zachycuje systém vnéjSich informaci tidaje,
jez se konaji ve skolnim mikroprostiedi a makroprostredi. Vétsina takovychto udaju je bézné
dostupna v odborném tisku a literatute, v publikovanych zdrojich obsahujicich relevantni
udaje, piipadné jinym zdrojem mohou byt informace ziskané prostfednictvim zaméstnanct

Skoly pfi tcasti na Skolenich ¢i riznych seminafich. Dalsim dilezitym zdrojem jsou také
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statistické rodenky a piehledy napiiklad MSMT. Jiné detailngjsi informace vydavaji
i informacni periodika (Svétlik, 1996).

Co se ty¢e forem ziskavani informaci a komunikace s rodic¢i, dle prizkumt CSI (Ceska
Skolni inspekce) jsou tyto formy stale vice ovlivilovany rozvojem informacnich technologii
a jejich aplikaci ve 8kolnim prosttedi. Z dostupnych udaji, které CSI ziskala, dale vyplyva, e
vétsina zakladnich Skol, jez jsou zapsané ve Skolském rejstiiku, ma své vlastni webové
stranky. Jejich prostfednictvim poté informuje rodi¢e o uskute¢nénych ¢i planovanych akcich
Skoly, dale je informuje o Skolnim rozvrhu, suplovani, stravovani, hodnoceni zakd,
o vyukovych materidlech a dalSich. Elektronickda komunikace vyznamné urychluje
poskytovani informaci nejen rodiétim, ale i dal§im partnerim (Ceska $kolni inspekce, 2017,
21 s., [online]).

Aby se mohli do procesu zapojit i ostatni pracovnici $koly, je zapotiebi pravé kvalitniho
informac¢niho systému. Informovanost zaméstnancl je klicova pro vzajemnou spolupraci.
Obecné by mélo platit, ze zaméestnanci Skoly jsou obeznameni s veskerymi informacemi, které
se podili na chodu Skoly. Nedostate¢na informovanost muze vést ke Spatnému klimatu
na Skole. Rozdil je tfeba znat také mezi malymi a velkymi Skolami. Malé skoly jsou
v osobn¢js$im kontaktu, tudiz kazdy pracovnik si vétSinou zazije tidici radosti, ale i starosti.
Vétsi Skoly maji vybudovany systém, dle kterého postupuji (Svétlik, 1996).

Skola by tedy méla nejen pohotové piijimat informace ze svého okoli, ale také informace
vcas poskytovat (Skolni Casopisy, riizné prezentace na vefejnosti, starani se 0 webové stranky
Skoly, podavani oficialnich hlaseni, schlizky s rodi¢i a dalSi vefejnosti, podavani zprav aj.)

(Préasilova, 2003).
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4 STRATEGICKE PLANOVANI SKOLY A JEJI
VZDELAVACI PROGRAM

Posledni kapitola pojednava o strategickém planovani jako o definovani poslani Skoly,
vyhodnoceni zdroji, analyzy prostfedi skoly, dale stanoveni priorit a urcité strategie. Cilem
strategického planovani je stanovit, které véci je dobré v budoucnosti udélat, tedy jaké
cinnosti poskytnout, abychom byli Gspésni i v dalSich letech (Svétlik, 1996).

Kapitola se dale vénuje rozboru vnéjsiho a vnitiniho prostfedi s podrobnéj$im popisem
konkrétni situacni analyzy, ktera se objevuje také v praktické casti této prace. Zabyva se
tvorbou programu, kde je zminéno kurikulum. Zahmuje RVP ZV (Ramcovy vzdélavaci
program pro zakladni vzdélavani) spolu s filozofii skoly. Podrobnéji popisuje velice dilezitou
evaluaci a urCuje cile a poslani skoly.

Strategické planovani tedy predstavuje proces, v némz se $kola snazi dat do souladu své
stanovené dlouhodobé cile spolu se svymi omezenymi moznostmi a s piihlédnutim ke stale se

meénicimu prostedi (Svétlik, 1996).

4.1 Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostredi

Samotny proces planovani lze rozdélit do nékolika fazi. Nejprve analyzujeme
mikroprostfedi a makroprostfedi Skoly, poté vnitini prostifedi Skoly. Dalsim krokem Skola
urcuje své poslani, tedy predstavu o budoucnosti, na jejimz zakladé tvori dlouhodobé
a kratkodobé cile. Poté voli efektivni strategii urCenou ke splnéni cili i poslani Skoly.
Nasledujici strategie si vyzaduje provedeni jistych zmén ve Skolni organizaci, v jeji kultufe
a také po persondlni strance. Zasadni je také zména ve zptisobu fizeni Skoly (Svétlik, 1996).

Zahajovaci ¢innosti kazdého planovani je analyza prostfedi dané organizace. Je nezbytné
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ovliviiuji. Dokazeme si poté odpovedét na nékolik otazek:

- Jaké je nynéjsi postaveni Skoly na trhu a jakym zplisobem se méni?

- Jakou mame image Skoly u nasich zédkaznik a partnera?

- Jaké zmény probihaji v rdmci vnéjsiho mikroprostiedi a makroprostiedi Skoly?
- Jaké zmény se d&ji uvniti Skoly?

- Jakou mame na trhu konkurenci? (Svétlik, 1996)
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Smyslem situacni analyzy je tedy nalezeni spravného poméru mezi piilezitostmi, které
ptichazeji v uvahu ve vnéjsim prostiedi a maji vyhody pro skolu, a mezi schopnostmi a zdroji
Skoly (Jakubikova, 2013). Z hlediska podnikani je situacni analyza vSeobecnou metodou
zkoumani jednotlivych prvkl a vlastnosti vnéjsiho prostiedi, v némz podnik vystupuje nebo
které na ni urCitym zplsobem maji vliv, pisobi na jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostiedi
podniku, jeji schopnosti produkty vyvijet a inovovat, prodavat je a financovat programy
(Jakubikova, 2005).

Jednoduchou, ale velice u¢innou moznosti analyzy mize byt tzv. SWOT analyza. Je
jednou z nejznaméjsich a nejvyuzivanéjsich analyz prosttedi. SWOT jsou zacatecni pismena
anglického terminu STRENGHTS (siln¢ stranky), WEAKNESSES (slabé stranky),
OPPORTUNITIES (prilezitosti), THREATS (hrozby). Tato analyza je sestavena z ptivodnich
dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacinat analyzou OT, tedy
prilezitostmi a hrozbami, které piichazeji zvnéjSiho prosttedi, a to makroprostiedi
i mikroprostiedi. Po tom, co je provedena dikladna analyza OT, provedeme analyzu SW,
tykajici se vnitiniho prostedi podniku (Horakova, 2003).

Cilem této analyzy je identifikace nynéjsiho stavu podniku. Hledd silnd a slaba mista,
ktera jsou relevantni a schopna vyrovnat se s nastavajicimi zménami v prostredi (Jakubikova,
2013). Shromazduje zakladni faktory, jez pusobi na efektivnost marketingovych aktivit
a ovliviiuji dosazeni piredem stanovenych cilid. Tato analyza je uziteCnou soucasti analyzy
situacni. Pokud ji Skoly d¢€laji, vétSinou ji umistuji na zavér, jelikoz jim poskytuje uceleny
pohled na klicové silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni. Do silnych stranek zatrazujeme
skutecnosti, jez prinaseji vyhody jak zakaznikim, tak i firmé€. Slabé stranky zaznamenavaji
véci, které podnik nevykonava dobie, nebo také ty, vnichz si konkurence vede Iépe.
Do prilezitosti evidujeme skuteCnosti, které by mohly zvysit poptavku ¢i lépe uspokojit
zékazniky a pfinést nam uspéch. V hrozbach jsou obsazeny skutecnosti, trendy a udalosti,

SWOT analyza ma ale i nevyhodu, a to takovou, Ze je ptilis statickd a velmi subjektivni.
Je velice oblibend, ale i pfesto je jeji pfinos pro tvorbu marketingovych dokumentd
nepodstatny. Na druhou stranu je velice uzitecna pfi sumarizaci mnoha analyz spolu s jejich
kombinovanim s kli¢ovymi vysledky analyzy prostiedi firmy a také jejimi schopnostmi. Byva
také vyuzivana ke zjiStovani moznosti dalSiho vyuziti jedine¢nych zdroji ¢i klicovych

kompetenci zatizeni (Hordkova, 2003).
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Vnitini prostifedi je jednim z hlavnich faktorti ovliviiujicich dalsi rozvoj Skoly. Kazda
Skola se navzajem liSi ve svém stylu vedeni, tradicich, zdrojich, cilech, vzdélavacich
programech, klimatu a dalSich mnoha vécech. Tyto determinanty maji vliv na skute¢nost, ze
pti stejnych podminkach vnéjsiho prostredi jsou nékteré skoly uspésné a jiné ne. Vnitini
zdroje d¢lime na zdroje nematerialniho charakteru (napt. know-how, historie, tradice a image
Skoly atd.) a na zdroje materialniho charakteru (napf. vybavenost Skoly, finance, vyucujici
atd.) Tyto dv€ oblasti stanovuji budouci uspéch Skoly na trhu vzdélavani. Velice dilezita je
image Skoly, ktera je zminéna jiz v prvni kapitole (Svétlik, 1996).

Proces vzdélavani Clovéka je sice vécny, ale jednotlivé Skoly zde nejsou navzdy. VSechna
vzdélavaci zatizeni prochazi svym urcitym zivotnim cyklem. V jaké fazi se skola zrovna
nachazi, mize byt také jednim z determinanti, jez ovlivituje rozhodnuti o vybrané strategii
dalsiho rozvoje instituce. Strategie je zaméfena bud’ na prodlouzeni faze Zivotniho cyklu,
v jaké se $kole nyni nachazi, nebo na vytvoreni zcela nového Zivotniho cyklu. Zivotni cyklus
je slozen ze ctyi zakladnich fazi. V prvni fazi, kdy je skola zalozena, dochédzi k pomalému
ristu a ustdleni vnitinich Skolnich zdroju. Jestlize se tato faze zahajeni Cinnosti stava
uspésnou a Skola se na trhu dobte uchyti, nasleduje obdobi rustu. Tato faze je zadana. Dalsi
fazi je obdobi zralosti Skoly. Pokud vedeni $koly nezvazi v tomto obdobi nové podminky
a zmény a neda tak Skole novy smér, dochazi k fazi upadku. Je velice individuélni, jak dlouho
vzdélavaci program skoly. Praveé ten udava zajem o sluzby skoly a jeji pozici v nekteré z fazi
zivotniho cyklu. VétSina Skol se nachazi ve fazi zralosti, mnohé také ve fazi upadku, coz je
problémem. Avsak nékteré skoly se diky novému stylu a zménam pietransformovalo do faze
nového rastu. VéEtSinou je to zasluhou takového vedeni, které vcas reaguje na menici se
podminky (Svétlik, 1996).

Skola provadi analyzu zdroji, jejimz cilem je zji§téni jejich silnych a slabych stranek.
Voli poté takové cile a strategie, jez vychazeji zjejich silnych stranek. Vyhyba se tém
ptilezitostem, pro které nema zdroje, nebo jsou tyto zdroje velmi slabé. Tento fakt neznamena
prekazku, kterou nelze zdolat, paklize fizeni Skoly ziska jiné zdroje (Svétlik, 1996).

Pii vyuzivani svych nejlepSich prtileZitosti se Skola musi zaméfit na své zvlastni
schopnosti. Znamena to zjistit silné stranky Skoly a vyplyvat z nich. Pokud je instituce silna
napiiklad v n€kterych vyucovacich pfedmétech, umoziuje ji to vyuzit tuto silu pfi stavbé
novych vzdélavacich programu ¢i renovaci jiz vytvofenych. Je mnohem snadnéjsi vychazet ze

svych silnych stranek, nez kdybychom zlepsovali své slabé stranky alespoii na primérnou
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trovei. Skola by méla chtit pfeménit své zvlastni schopnosti na konkurenéni vyhodu
a vénovat tak dostate¢nou pozornost silnym strankam ¢i zvlastnim schopnostem, které ji od
konkurence odli$uji a diky nimZ je naprosto vyjimeéna. Skola miize ziskat tuto konkurenéni

vyhodu i svoji odliSnosti a kvalitnim programem (Svétlik, 1996).

4.2 Tvorba programu

Skola nabizi vzdélavacim program, ktery se snazi definovat veskeré cile, obsahy,
prostredky vzdélavani a zptsob, jakym muze byt vzdélavani realizovano. Nabidka tohoto
programu je jednim ze zakladnich rozhodnuti vzdélavaci instituce. Pravé jeho kvalita totiz
zaruCuje umisténi Skoly na trhu vzdélavani. Velmi dilezité je tedy stanovit si, jaky vzdélavaci
program chceme zakim nabidnout. Management neboli vedeni $koly si miize do jisté¢ miry
svlj vzdélavaci program upravit podle potieb svych zakaznikil, ¢imz si mlze ziskat i lepsi
postaveni na trhu. Kazdy vzdé€lavaci program je zapotiebi inovovat, jelikoz vétSina téchto
programtl prochazi v Case jistymi zménami (Cimbalnik, Grenar, 2010).

Zakladnim produktem Skoly je sluzba. Sluzba neboli produkt patii do marketingového
mixu, ktery je zminény jiz ve tfeti kapitole. VétSinou ma podobu pravé tohoto vzdélavaciho
programu a sluzba byva také nazyvana kurikulem Skoly (Cimbalnik, Grenar, 2010). I kdyz
vyklad tohoto pojmu neni zcela jednotny, lze konstatovat, Ze vzdélavaci program je casti

komplexniho kurikula §koly (Piperopoulos, Piperopoulou, 2017).

Komplexni kurikulum §koly ma tyto tFi ¢asti:

1. Kurikulum formalni (vzdélavaci program $koly) — patii do néj cile, obsah, organizace,
prostiedky vzdélavani a zplsob, jakym je tento program uskute¢nén ve vzdélavacim
procesu.

2. Kurikulum neformalni — obsahuje rozsitujici aktivity instituce (naptiklad vylety, soutéze,
sportovni aktivity atd.).

3. Kurikulum skryté — patii sem klima Skoly, vzdjemny vztah mezi ucitelem a zakem,

slozeni ucitelského sboru a dalsi (Svétlik, 1996).

Lze zminit i rodinné kurikulum a rodinné zazemi, které také vyraznéji ovliviiuje vztah

ditéte ke vzdélavani i jeho vysledky (Svobodova, 2010).
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Jadro vzdélavaciho programu tvoii u¢ebni osnovy. Zakladni skoly maji své ucebni plany
tvofeny ucebnimi osnovami pro 1. — 5. ro¢nik a u¢ebnimi osnovami pro 6. — 9. ro¢nik. Tyto
osnovy jsou tvofeny povinnymi a volitelnymi pfedméty. Jednotlivé Skoly i tfidy se tak mohou
na druhém stupni vice profilovat zavedenim volitelnych pfedmétd podle zajmi a potieb zaka
a konkrétnich podminek $koly. Mnoho §kol pouziva s urcitymi obménami shodné ucebni
plany a osnovy predmétl, piesto se jejich vzdélavaci programy lisi. Vzdélavaci programy
vyrazné¢ odliSuji tzv. rozsifujici schopnosti, které jsou utvareny z tady komponentd
prispivajicich k lepSimu uspokojovani potieb zakaznik Skoly. Do téchto rozsitujicich
vlastnosti patfi zejména fyzické prostredi tiidy, které je jednou stranou mince. Jednad se
napiiklad o vlastnosti materidlniho vybaveni tfidy, moderni vybaveni oproti starému
a opotiebovanému, nova didakticka technika spolu s pfijemnym prostiedim, zplsob
hodnoceni zakii, moznosti rizného kulturniho i sportovniho vyziti, dopliikové sluzby, praxe,
zahrani¢ni spoluprace a dalsi. Dilezitou vlastnosti je také vnimand kvalita a renomé Skoly
(Svétlik, 1996).

Vzdélavaci program ma stejné jako Skola svij zivotni cyklus. Prochazi fazi uvedeni,
rustu, zralosti a upadku. Uvedeni programu na trh je velice naroéné. Zacina v momenté, kdy
se na trhu objevi a Skola ziskava prvni zaky. Poptavka po novém programu je zpocatku nizka
kvili tomu, Ze o ném vefejnost a potencionalni studenti nevi. Skola viak dostava uréitou
Sanci, jelikoz pii zavadéni nového programu na trh je jeji konkurence obvykle slaba.
V rlstové fazi se informovanost vetejnosti o vzdélavacim programu zvysSuje a v piipadé
pozitivnich ohlasii zajem stoupad. Ve fazi zralosti je zajem o studium zajistén a Skola ma
siln€j$i konkurenci. O fazi upadku hovotime tehdy, pokud se snizi zdjem zakaznik o nas
program a pocet zakd klesa. Pokles zdjmu muze byt pfiCinou zastaralého programu,
neuspokojeni potieb zakaznikl a dalSich zmén ovliviiujicich zajem (Svétlik, 1996).

Tvorba programu probiha v nékolika fazich. Skola musi nejprve analyzovat své
prilezitosti, dale vybrat vhodné naméty, vytvofit program, uvést jej na trh a provést jeho
evaluaci. Analyza prtilezitosti zahrnuje posouzeni nyné¢j$iho vyvoje v oblasti vzdélavani, dale
na trhu prace, smér rozvoje ekonomického systému, védeckotechnicky rozvoj a dalsi. Pii
vybéru namétd se specifikuje zaméfeni budouciho vzdélavaciho programu. Skola si musi
odpoveédét na otazky, zda pro ni program bude pfinosny, zda odpovida cilim a zda je
vytvofeni viibec redlné. Samotna tvorba programu probiha v n&kolika krocich. Skola si musi
stanovit cile a poslani, které by mély byt v souladu s tim, co chce spole¢nost. Uvadéni nového

vzdélavaciho programu na trh si klade za cil to, aby byl uspésny a aby o n&j byl zajem.
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Dulezita je kvalita jeho obsahu a realizace spolu s vhodné zvolenou marketingovou strategii.
To, zda je vzdélavaci program kvalitni, uréuje jeho evaluace. Hodnoceni spokojenosti
zakaznikl lze zjiStovat mnoha zplsoby, naptiklad pomoci riznych dotaznikovych Setieni,
rozhovorti a dalSich. ZvySovani ¢i udrzovani spokojenosti zdkaznikli 1ze docilit spravnou
komunikaci ve vedeni Skoly, suciteli a zaky, jejich informovanosti, pozornosti vénované

zakaznikiim Skoly a v€asnym feSenim problémt, kdy je jesté ¢as na napravu (Svétlik, 1996).

4.3 Ramcovy vzdélavaci program pro zakladni vzdélavani

RVP (Ramcovy vzdélavaci program) spolu s NPV (Narodni program vzdelavani) patii
do statni trovné v systému kurikularnich dokumenti. RVP vymezuji zdvazné ramce
jednotlivych etap vzd&lavani, kterymi jsou vzd&lavani piedikolni, zékladni a stfedni. Skolni
troven uvadéji SVP (Skolni vzdglavaci program), podle nichz probihd vzdélavani na
jednotlivych skolach (RVP ZV, 2017).

Narodni program vzdélavani, ramcové vzdélavaci programy i Skolni vzdélavaci programy
patii do dokumenti, které jsou ptistupné pedagogické i nepedagogické vetejnosti (RVP ZV,
2017).

Vyuka je ve znacné mite urcena RVP, ktery definuje cile, formu, délku a obsah této
vyuky. Stanovuje devét vzdélavacich oblasti, které se vyucuji bud’ kazda jako samostatny
predmét, lze je také rozdélit do vice predmétl, nebo je spojit do pfedmétl integrovanych.
RVP urcuje jejich obsah a vystupy, jez musi byt dodrZzeny vSemi zakladnimi Skolami.
Obsahuje dale ptilohu zaméfujici se na zaky s lehkym mentalnim postizenim. RVP je také
koncipovan na zakladé nové strategie vzdélavani, kde hraji hlavni roli klicové kompetence.
Jedna se o védomosti, dovednosti, schopnosti, postoje a hodnoty dtlezité pro osobni rozvoj
a uplatnéni kazdého Zaka ve spolecnosti. Cilem je tedy vybavit v§echny zaky souborem téchto
klicovych kompetenci na urovni pro né dosazitelné a pfipravit je tak na dal$i studium
a zaroven i1 uplatnéni v naSi spolecnosti. Dale také RVP formuluje ocekdvanou uroven
vzdélavani, kterd je nastavena pro vSechny absolventy jednotlivych krokti vzdélavani,
podporuje pedagogickou samostatnost instituci, dale profesni odpovédnost ucitell
za vysledky veskerého vzdélavani a podporuje i celozivotni vzdélavani (RVP ZV, 2017).

RVP tedy vychézeji z NPV, které vymezuji pocateni vzdélavani jako celek a soucasné

z nich vychazeji jednotlivé SVP, jez si vytvaii kazda skola sama (RVP ZV, 2017).
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RVP je otevienym dokumentem, jeZ je vydan MSMT a upravovan dle ménicich se
pozadavkil a potieb spolednosti, zkusenosti pedagogli se SVP a zaroveii i potfeb a zajmi
zaku, které¢ vedou k uspokojeni narokt na vzdélavani.

SVP dava skole prostor k tomu, aby svoji vzd&lavaci nabidku odligila od ostatnich.
Konkrétni metody vyuky a postupy prace si poté urcuji pedagogové samotni na zaklad€ svych
ziskanych znalosti a schopnosti (RVP ZV, 2017).

Velice zéleZi na tom, jakou ma $kola vizi a jak si podle této vize koncipuje sviij SVP.
Vize skoly neboli filozofie si klade za cil vytvofit a udrzet si uréitou urovei instituce takovym
zplisobem, aby na ni mohli byt pySni nejen vSichni pedagogové a dals$i zaméstnanci skoly, ale
i zaci, rodiCe a zfizovatel. Pfi tvorbé vzdé€lavaciho programu se jedna hlavné o kvalitni
nabidku vychovné¢ vzdélavacich sluzeb.

Filozofie kazdé skoly by meéla vychazet z urcitych principti neboli zasad. Jednad se
pfedev$im o vzajemné respektovani, tictu, rovné postaveni, solidaritu a diistojnost. Skola by
se m¢la také projevovat vstficnosti vici svému okoli. Méla by zdokonalovat sviij proces
vzdélavani na =zakladé védeckého rozvoje, vyuzivat modernich metod a pfistupl
a zohlednovat vzdélavaci potfeby zaki (Skolsky zakon ¢. 561/2004, § 2).

Obecnymi cili vzdélavani jsou rozvoj osobnosti zakl, dosazeni vSeobecného vzdélani,
uplatiovani zésad demokracie, odpovédnost, rovnopravné postaveni z hlediska pohlavi,
etniky, nabozenstvi, kultury, utvareni védomi narodni a statni ptislusnosti, poznavani riznych
tradic a ziskani a uplatiiovani znalosti o Zivotnim prostiedi (Skolsky zakon ¢. 561/2004, § 2).

Cilem filosofie zafizeni by mélo byt jednoduse feceno to, aby se ,,pohoda™ a pozitivni
myslenka Skoly pfenesla na vSechny, ktefi maji s touto Skolou cokoli spolecného. Je zaloZena
na tom, Ze vSichni zaméstnanci 1 Zaci jsou stejn¢ dileZziti, maji tymového ducha, kolegialni
pracovni vztahy a diveétuji si. Spokojeny zaméstnanec s motivaci znamena spokojeny zak

1 rodic.

4.4 Evaluace Skoly

programu. Evaluace Skoly je ale spojena s posouzenim celkové kvality prace vzdélavaci
instituce. Jeho Ctyfmi hlavnimi funkcemi jsou planovaci, fidici, organizacni a kontrolni
cinnosti. Evaluaci skoly tedy definujeme jako vyhodnoceni trovné takovychto aktivit vedeni
Skoly vcetné toho, jak kvalitni je jeji vysledny produkt, v tomto piipad¢ vzdelavaci program

gkoly (Svétlik, 1996).
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V jednotlivych zemich se hodnoceni kvality vzdélavani lisi. Ve spousté piipadech se
ovSem toto hodnoceni shoduje. Jedna se pfedev§im o existenci nezavislého fidiciho organu,
ktery rozhoduje o podminkéch a postupech evaluace a koordinuje systém hodnoceni kvality.
Dale o aktivni ucast Skoly, u niz probihd hodnoceni prostiednictvim sebeevaluace. Dal§im
aspektem je hodnotici navstéva nezavislé evaluacni komise na $kole a poslednim faktorem je
zpracovani zaveérecné zpravy evaluani komise, celkové hodnoceni Skoly a zvefejnéni

vysledkd fizeni (Svétlik, 1996).

4.4.1 Vnitini hodnoceni kvality

Vnitini hodnoceni probihd na zakladé metodickych materialdi Ridici rady. Po hodnoceni
je vypracovana sebehodnotici zprava. Kazda skola ma moznost si dle zvefejnéného souboru
ukazatelti v Rukovéti CSI vypracovat svoji zpravu o kvalité. CSI dokonce sleduje, jestli $kola
sebeevaluaci provadi (Prasilova, 2003).

Cilem vnitiniho hodnoceni je jak ptiprava podkladii pro praci evaluacni komise, tak
i motivace fizeni Skoly k tomu, aby se zabyvala vnitfnim vedenim kvality. Proto neni obsah
sebeevaluacni zpravy pfisné stanoveny a zpravy jednotlivych kol se mohou lisit. Zprava
obsahuje objektivni analyzu slabych a silnych stranek procesu vzdélavani a predstavy fizeni
souvisejici s feSenim urcitych problémd. Struktura vymezuje oblasti tvotici kvalitu programu
vzdélavani dané Skoly, tedy podminky, vstupy, proces vyucovani i vystupy programu neboli
hodnoceni fidici prace. Zprava tedy obsahuje cile skoly i jeji poslani, podminky a charakter
absolventa. Dale ucebni osnovy zahrnujici i plany, strukturu studia, rozbor zaki vcetné jejich
vysledkli, personalni sféru, zajisténi vyuky po materidlni strance, vedeni Skoly
a jeji strategie, usporadani kontroly z hlediska kvality a zavér sebehodnotici zpravy (Svétlik,
1996).

Prvni Cast autoevaluacni zpravy se zabyva skutecnosti, jak Skola formuluje své poslani
a jaka je jeji filozofie. Dale pak jestli ma Skola vizi o svém dlouhodobém vyvoji a ma
stanoveny dlouhodobé cile. Ve zpraveé by meély byt také obsazeny kratkodobé cile nevyjimaje
jejich vazby na cile dlouhodobé. Hodnoceni kvality je také nerealné bez dikladného rozboru
prostfedi, v némz $kola pracuje (Svétlik, 1996).

Vyznamnou ¢ast autoevaluacni zpravy tvoii i rozbor vzdélavaciho programu a studijni
organizace. Ve zpraveé by mél byt obsazen i pomér jednotlivych forem vyuky, dale prubézna
i vystupni hodnoceni zakid, vysledky studia vcéetné celkového poctu zaki ve Skole,

v ro¢nicich, oborech pifipadné specializacich atd. (Svétlik, 1996).
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Vysledky zakt do jisté miry ovliviwuji i sluzby, které Skola poskytuje. Jedna se hlavné
o poradenské sluzby.

Evaluace také probiha v personalni oblasti. Dal$i ¢ast autoevaluaéni zpravy tedy souvisi s
persondlnim zajisténim vyuky. Obsahuje informace o vyucujicich a o zvySovani jejich
kvalifikacnich moZnosti, které by méla Skola podporovat. Dal§im predpokladem pro rozvoj
Skoly je i jeji materidlni zabezpeceni. Je v ni obsazena kapacita, proto by méla byt popsana
i kapacitni situace zafizeni, ale také technicka vybavenost skoly, zajisténi studijni literatury,
knihovny Skoly a socidlni podminky zakd souvisejici sjejich dojizdénim a ubytovanim
(Svetlik, 1996).

To, jak je Skola kvalitni, nelze hodnotit bez vyhodnoceni zptlisobu, Grovné a struktury
jejiho fizeni. Tato Cast zpravy tedy poukazuje i na praci vedeni, kulturu a klima skoly. Méla
by zahrnovat souhrnny popis struktury skoly, rozdéleni kompetenci ve vedeni, odpovédnosti
a dalsiho planovaného vyvoje Skoly. Zhodnotit by se méla i existence a kooperace s vnéjSimi
poradnimi organy, financovani Skoly a jeji komercni aktivity vcéetné strategie Skoly

(Svétlik, 1996).

4.4.2 Vnéjsi hodnoceni kvality

Vnéjsi hodnoceni provadi nezavisla evaluacni komise. ,, Hodnoceni probiha v téchto

zakladnich fazich:

- navstéva evaluacni komise na skole,
- zpracovani navrhu a konecného znéni zpravy evaluacni komise,

- zaver evaluace* (Svétlik, 1996, s. 366).

Komisi provadéjici evaluaci jmenuje fidici organ a miva zpravidla Ctyfi Cleny.
Pii navstéveé komise ve Skole ji bude zajimat zprava vypracovana danou Skolou. Na jejim
zékladé budou mit ¢lenové komise jasnou vizi o tom, na co by se méli pfi navstéveé zamefit.
Cilem této navstévy je tedy externi posouzeni, ovéieni a ohodnoceni vzdélavaciho programu,
koncepce a strategie vedeni. Hlavni funkce spociva v poskytnuti zpétné vazby
a dulezitych informaci vetejnosti o kvalité skoly (Svétlik, 1996).

Evaluace probihd formou rozhovoru mezi ¢leny komise a zastupci Skoly. Nejvetsi
pozitivni stranka evaluace je zjiSténi silnych a slabych stranek Skolnich aktivit, s nimiz lze

poté dale pracovat (Svétlik, 1996).
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S vyslednou evaluaci by méla byt obeznamena hlavné vefejnost, proto ma byt zprava
vefejné pristupna. Jeji zvetejnéni je tedy zavérecnym krokem evaluac¢niho procesu. Spojenim
evaluace spolu s bodovym hodnocenim jednotlivych casti vzdélavaciho programu a vedeni
Skoly umoznuje vzajemné porovnani urovné Skol a pii dosazeni urCitého poctu bodi také

certifikaci skoly (Svétlik, 1996).
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I1 PRAKTICKA CAST

5 METODOLOGIE PRACE

V praktické ¢asti své diplomové prace se vénuji marketingu tii zakladnich Skol. Zminuji
zde kvalitativni vyzkum, ktery byl pouzit. Déle jsou v této kapitole formulovany problémy
a stanoveny cile prace. Charakterizuji vyzkumny vzorek spolu s pouzitymi metodami

a kapitolu nasledné¢ uzaviram pilotdzi, tedy vstupem do terénu.

5.1 Kvalitativni vyzkum

V této Casti se vénuji formalni strance metodologie. Pro ziskani potfebnych informaci
k naslednému vytvoreni analyz marketingu zakladnich $kol a navrhti na zlepSeni této oblasti
jsem zvolila metodu kvalitativniho vyzkumu. Tato metoda vyzkumné strategie piinesla
mnoho nové zjisténych informaci ohledné vybranych skol.

Z podstaty mého vyzkumného Setfeni je tedy ziejmé, ze vysledky nelze né&jakym
zptusobem kvantifikovat, proto jsem si vybrala prave kvalitativni pfistup ke zpracovani prace.

Samotnym vyzkumem se rozumi proces vytvaieni novych poznatkl. Jde o systematickou
a peclivé planovanou ¢innost, jez je vedena snahou odpovédét na kladené vyzkumné otazky
a prispét k rozvoji urc¢itého oboru. Vyzkumny proces by mél vést k poznani, jez ma za tkol
ptispivat k lepsimu porozuméni spolecenského svéta a umoznit tak predikci ¢i ovladani jevi
(Hendl, 2016).

Kvalitativni ptistup ma mnoho definic, pficemz kazda z nich klade daraz na jiny znak
kvalitativniho vyzkumu jako zasadni odliSujici aspekt. Definice Ize tedy rozlisit z hlediska
metody sbéru dat, dale podle metody usuzovani, definice podle typi dat a dle zplsobu
analyzy dat. V piipadé metody sbéru dat je u kvalitativniho vyzkumu nastrojem rozhovor.
Druha definice dle metody usuzovani vychazi z toho, Ze kvalitativni metodologie je zaloZena
na indukci. U definice podle typti dat se vyuziva v piipadé kvalitativniho vyzkumu dat
z rozhovord, z pozorovani a z dokumentti. Posledni definice dle zplGsobu analyzy dat vidi
hlavni rys kvalitativniho pfistupu v tom, Ze pomoci této metody mizeme ziskat nejenom jina
data, ale tato data musime analyzovat i interpretovat jinymi postupy nez kvantitativni
metodologie. Ziskame tim Gplng jiné zavéry (Svaiicek, Sed'ova, 2007).

Mnoho autord tedy popisuje definici kvalitativni metodologie znacné rozdilné.

Vyznamny metodolog Creswell definuje kvalitativni vyzkum jako proces hledani
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porozuméni, ktery je zalozen na odliSnych metodologickych tradicich badani urcitého
spolecenského nebo lidského problému. Vyzkumnik tvoii komplexni, holisticky obraz, déla
rozbor riznych typa textl, oznamuje ndzory lidi, ktefi se vyzkumu ucastnili a zkouma
v pfirozenych podminkéch (Creswell, 1998).

Pro provedeni vlastniho vyzkumu i pro kritické posouzeni publikovanych védeckych
poznatki se predpokladd znalost vyzkumnych metod a zikladi metodologie. Samotny
vyzkum tedy sestava z nékolika jiz zminovanych fazi. Patii do nich urceni oblasti vyzkumu
i vyzkumné otdzky, navrh na plan vyzkumu, provedeni sbéru dat vcetn€ jejich analyzy
a zavéretnym krokem je vytvoieni zpravy o procesu celého vyzkumu a o jeho vysledcich

(Hendl, 2016).

5.1.1 Formulace problému a cile prace
V teoretické casti byly vysvétleny veskeré zakladni pojmy marketingového fizeni
s dirazem na marketing Skolni. Byly také popsany aktivity, které by mély smeétovat

k uspokojeni vzdé€lavacich i jinych potfeb zakaznikl zakladnich skol.

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni je tedy:
e Prozkoumat souCasné situace marketingu tii zakladnich Skol a postoji vedoucich

pracovniki k této problematice.

Znamena to predevsim vyhledat veskeré dostupné informace o danych skolach, zjistit, jak
se tyto instituce propaguji na trhu a jaky pouzivaji marketingovy mix a také odkryt a popsat
celkovou image i klima jednotlivych skol.

Dtlezitou roli hrdla komunikace s vedenim, od kterého jsem ziskala vétSinu dat k

nasledné analyze.
Dalsim cilem, vedoucim k bliz§imu urceni marketingu téchto instituci je:
e Specifikovat silné i slabé stranky Skol a jejich prtilezitosti a hrozeb na daném trhu

z hlediska konkurenceschopnosti.

Dulezité je zejména pochopeni spravného vyznamu a piinosu marketingu pro dnesni

zakladni skoly. Je tfeba vyuzit znalosti nejen z pedagogické sféry, tedy Skolniho marketingu
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a managementu, ale jit také ekonomickym smérem a naucit se spravné sestavit analyzu pro

identifikaci situace, v jaké se Skola nachazi.

Poslednim cilem mé prace je:
o Odkryt pfipadné priciny nezdaru ¢i jinych nedostatkl, které by se daly vylepsit.
Nasledné stanovit doporuceni, ktera by vedla k napravé nebo pouze k vyzdvihnuti

ptrednosti skol a provést vzajemné porovnani téchto skol.

Na tuto problematiku byly sestaveny na zékladé¢ vytvofenych SWOT analyz navrhy
a doporuceni na urcitd zlepSeni, kterd jsem poté predlozila jako zpétnou vazbu uvedenym

zakladnim $kolam.

5.1.2 Charakteristika vyzkumného vzorku

Zéakladni soubor vyzkumného vzorku tvotily dvé feditelky malotfidnich zakladnich skol
z Olomouckého kraje a jedna zastupkyné feditelky zdkladni Skoly téz z Olomouckého kraje.

Jedna se o dv¢ malottidni zakladni Skoly vedené do 5. ro¢niku a jednu zakladni Skolu
nemalotiidni vedenou do 9. ro¢niku. VSechny tyto vesnické Skoly mezi sebou spolupracuji
vzhledem ke spolecnym vzdélavacim aktivitam rozvijejicich hlavné jejich kulturni slozku.

V celé diplomové praci neuvadim nazvy zékladnich skol, jelikoz si jedna ze zmiflovanych
instituci prala zlistat v anonymité. A protoze jsou tyto vzdélavaci instituce v tésné blizkosti tii
vesnic, pii jmenovani dalsich dvou kol by bylo ziejmé, o kterou tieti se jedna. Skoly jsou

tedy dale oznaceny jako Zakladni skola A, Zakladni skola B a Zakladni Skola C.

5.1.3 Pouzité metody

Hlavni ¢ast zjistovani informaci probéhla pomoci strukturovanych rozhovort. Detailnéji
se touto problematikou zabyvam nize.

DalSim vyzkumnym néstrojem bylo vlastni pozorovani, které jsem poté vyuzila
ptedevsim pro popis vstupu do terénu. Vyhodou pozorovani je pochopeni celého kontextu,
ve kterém se situace odehravaji. Tato metoda tedy byla pfinosna zejména kvuli pochopeni
problému v celé jeho §ifi a také mi umoznila poznat klima danych Skol. Vlastni poznamky
a reflexe z pozorovani vyplivajici byly velmi dilezitou soucasti kvalitativniho vyzkumu

(Svaticek, Sed’ova, 2007).
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Informace jsem ziskala také pomoci obsahové analyzy textl, tedy z dokumentl
a z webovych stranek $kol a obci (vyroéni zpravy, SVP, plany prace a dostupné propagaéni
materialy).

Nasbirana data jsem dale zpracovala a vytvofila jiz zminované ptehledné SWOT analyzy
s vyslednymi navrhy na zlepSeni v marketingové oblasti, které jsem poté piedlozila zakladnim

Skolam jako zpétnou vazbu.

5.2 Strukturovany rozhovor

Rozhovor neboli interview je nejcastéji pouzivanou metodou sbéru dat pii kvalitativnim
vyzkumu prostfednictvim verbalni komunikace vyzkumnika a respondenta. Jedna se vsak
o uméni i védu zaroven, jelikoz vyzaduje ovladat dovednost citlivosti, koncentrace,
interpersonalniho porozuméni a discipliny (Hendl, 2016).

Strukturovany rozhovor se vyznacuje tim, ze si vyzkumnik pfedem pfipravi otazky, dle
kterych poté postupuje. Tyto otazky vcetné jejich potadi jsou piesné¢ formulovany a proces
zjistovani dat pomoci strukturované¢ho dotazovani je celkové plynulejsi. K zaznamenanym
otazkdm tazatel jiz nepfispivd zddnym komentafem. Strukturovany rozhovor ma vyhodu
v tom, ze poskytuje vSem respondentim zcela stejné podminky k zodpovézeni a tyto
navazovani kontaktu a diivéry a mensi strojenost tohoto zplisobu dotazovani (Hendl, 2016).

Je tfeba si dobfe promyslet obsah otazek, jejich formu vcetné potadi, délky rozhovoru
a spoustu dal$ich faktort jest¢ pfed samotnym interview. Pfi vedeni rozhovoru je také vhodné
drzet se urCitych zasad. Hlavnim kliéem k uspéchu je vSak divéra
(Hendl, 2016).

Pfi pfipravé na rozhovor je tfeba veénovat urcity ¢as poznani zkoumaného prostredi.
Béhem tvotfeni zdkladniho schématu témat rozhovoru bychom méli vychéazet predev§im
z odborné literatury, pozorovani a z rozboru dokumenti (Svaficek, Sed’ova, 2007).

Rozhovor by mél zacinat formalné€. Je vhodné predstavit se, vymezit a pfipomenout cile
¢i smysl vyzkumu, ptipadné ujistit o anonymité apod. Dalsi fazi je budovani vzdjemného
vztahu mezi tazatelem a respondentem. Poté nasleduje hlavni ¢ast, tedy samotny rozhovor,
kdy se tazatel ptd dle ptipravenych otazek. V dalSich etapach nasleduje nasmérovani
rozhovoru do neformalni roviny a pii konec¢né fazi podekovani, rozlouceni se, ptipadné

sdéleni dalSich véci, které budou nasledovat (gvaﬁéek, Sedova, 2007).
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Vyzkumnik by si mél ziskand data prepsat co nejdiive po uskute¢néném rozhovoru, kdy
ma informace jesté v zivé paméti. Prepis dat je velmi snadnd ¢innost, o to vice je ale Casove

naro¢na (Svaiicek, Sed’'ova, 2007).

5.3 Pilotaz

Do svého vyzkumu jsem zatadila tfi zakladni Skoly Olomouckého kraje z riiznych vesnic,
které jsou situovany v té€sné blizkosti. Vybér byl zamémy, jelikoz jsem planovala porovnat
konkurenceschopnost a marketingové ¢innosti zakladnich Skol v okoli. Jak bylo psano jiz
v podkapitole 5.1.2 Charakteristika vyzkumného vzorku, nazvy téchto zékladnich skol v celé
praci nejmenuji a oznacuji je pouze jako Zakladni Skola A, Zakladni Skola B a Zakladni Skola
C.

Vstup do terénu byl realizovan na zacatku jara roku 2019 nejprve prostifednictvim
e-mailli s popisem mého vyzkumu a specifikaci pozadavki pro pfipadnou spolupraci.
Navazani kontaktu bylo snadné, protoze n€které Skoly jsem jiz v minulosti navstivila. Byla
tedy velka pravdépodobnost, Ze se vSichni Gcastnici do vyzkumu aktivné zapoji. Nasledovaly
telefonické rozhovory s feditelkami $kol, kde byly upfesnény detaily a domluva osobnich

schuzek.

Ziakladni Skola A

Po ptedchozi telefonické domluvé s pani feditelkou jsem navstivila malotfidni Zakladni
Skolu A s 1. — 5. postupnym ro¢nikem.

Skola je umisténa v centru obce, nedaleko autobusové zastavky. Celkovy pohled
na budovu ve mné probouzi nadech historie, ale zaroven je Skola zrekonstruovana a pékné
upravend. Jiz pii vstupu je vidét dobré bezpecnostni opatieni a to, ze i déti berou navstévy
vazné a nepusti do budovy nikoho bez svoleni pedagoga. Po milém uvitani pani vychovatelky
Skolni druziny jsem vesla do hlavni chodby, kterd vede k jidelné¢, Satné ucitelti, déti a dale
k tfidé 1. ro¢niku, kterd se pry vzhledem k rostoucimu poctu zakli vyuziva v dobé mimo
vyucovani také jako skolni druzina.

Skola na mé jiz ze zaGatku pusobila velice pfatelsky, chodba hrala sytymi barvami
vystavenych vytvort zakt a vidé€la jsem, ze déti jsou vedené ke slusnému vychovani, jelikoz
meé vSechny pozdravily. Jiz pti vstupu Slo vidét také to, Ze se Skola bohaté vénuje ochrané

zivotniho prostiedi a environmentalni vychoveé, na coz jsem se pozdé¢ji ptala detailngji.
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Na chodbé maji odpadkové kose pro spravné recyklovani véetné popisu samotné recyklace
a vSude jsou vyvéseny naucné ruéné vyrabéné tabulky o pfirod¢.

Pani vychovatelka mé dovedla do patra az k feditelné, kde jsem byla také pratelsky
pfivitana. Vidéla jsem, ze vSude panuje piijjemna atmosféra. Tomu nasvédcovalo jiz milé
a veselé vystupovani zaméstnanct Skoly 1 zakl a také to, Ze na vSech dvefich tiid i feditelny
visi napsand a vylepena pozitivni slova na zamysleni. Na chodbé v patfe jsem si vsimla
malého koutku, kde si mohou déti i ucitelé o prestavkach zacvicit nebo relaxovat a zaroven se
sportovn¢ i pfijemné naladit na dal$i vyucovaci hodiny. Pfi vstupu do feditelny jsem vidéla,
ze zde sidli nejen pani feditelka, ale i hospodarka spolecné s tiidni ucitelkou 3. ro¢niku, dalsi
pani ucitelkou i s asistentkami pedagogti. Pani feditelka mé zavedla do jiné, mnohem vétsi
mistnosti, kterd slouzi jako spolecenskd a zasedaci klubovna, jak mi poté sdélila. V jejim
centru je umistén stil, kde se vSichni setkavaji, svaci, odpocivaji nebo se ptipravuji napiiklad
do hodin. V rohu je situovana také mala kuchyika a knihovnicka s pocitacem a tiskarnou.
S pani feditelkou, kterd mi ve vSem vysla vstiic a byla velice ochotnd jsem se domluvila
detailn€ji na prubeéh budouciho rozhovoru ohledné¢ mého vyzkumu.

Protoze se jedna o malotiidni zakladni Skolu, byly v tomto patfe jen dvé velké tfidy,
do kterych jsem zavitala také. V jedné tfid€ se uci spolecné druhaci a tfet’aci a ve druhé je 4. i
5. ro¢nik, jejichz tfidni ucitelkou je samotnd pani feditelka. V této mistnosti maji také
veskerou vypocetni techniku.

Béhem pobytu ve tfidach jsem si vSimla, ze Upln¢ vSechny disponuji modernim
vybavenim, maji interaktivni i klasické tabule a polohovaci lavice. Spoustu matematickych
pomtcek je vytvoreno rucné dle metody Hejného. Kazda tfida méa velky koberec, na kterém si
mohou déti hrat a délat rizné Cinnosti, primarn¢ vSak slouZi jako relaxacni mistnost pro zaky.

Nakonec jsem zavitala i do jidelny, kde se vydava jidlo. Pani feditelka mi sdé€lila, Ze se
veskeré jidlo vati ve vedlejsi budoveé matetské skoly, coz na mé udé€lalo velmi dobry dojem.
Nasledovalo rozlouceni, pii némz mi pani feditelka ochotné fekla, ze se na ni mohu kdykoli
obratit.

Zéakladni Skola A na mé piijemné zapusobila a splnila veskerd ma oc¢ekavani. Libi se mi
nejen to, jak je Skola komorna, ale i jeji dobra atmosféra, ktera z ni pfimo vyzatuje. Jde vidét,
ze déti maji velmi dobré vysledky diky kvalitni vyuce. Také mezi pedagogickym sborem
panuje dobra nalada, svézi elan a zdrava atmosféra, coz se zajisté odrazi i na zacich, kteti diky

tomu vypadaji Stastnéjsi.
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Ziakladni Skola B

Pti specifikaci svych pozadavki jsem se telefonicky dohodla nejprve s pani feditelkou.
Domluvily jsme se, Ze si na m¢ veskery ¢as vyhradi pani zastupkyné, ktera se marketingovym
¢innostem vénuje vice. Vydala jsem se tedy do Zakladni Skoly B, kterd ma 1. i 2. stupeni
zakladniho vzdélavani.

Skola je situovana na kraji vétsi vesnice nedaleko mateiské $koly a autobusové zastavky.
Cela budova na mé pfi prvnim pohledu ptsobila velice honosné a modern€. Jakmile jsem
oznamila sviij pfichod pomoci zvonku, pani zastupkyné mi sdélila, Ze na mé bude Cekat
ve sborovngé, jelikoz védéla, Ze jsem Skolu jiz diive navstivila.

Pti vkroceni do hlavni chodby na mé plisobil dojem, Ze jsem vesla do mistnosti s muzejni
sbirkou nerostll. Po celé chodbé jsou vystavené i herbafe a dalsi podobné véci. Najdeme zde
také ocenéni, které ziskali zaci této Skoly v riznych soutézich. VSechny ostatni chodby plisobi
prostornym dojmem a v pfizemi jsou mnohem temng&j$i, nez je tomu v dalSich tfech patrech,
kterymi jsme pozdéji prosly. Ve sborovné jsme s pani zastupkyni vyfteSily nékteré véci
ohledné mého vyzkumu, nasledné jsem ji pozadala o rozhovor, nakonec jsme se domluvily, Ze
se mnou projde Skolou az do tfidy v poslednim patie, kde vyucuje 9. tiidu zemepis. VSichni
zamestnanci, které jsme potkaly, byli velice mili. Libilo se mi také to, Ze jsou vSude
bezbariérové piistupy, vcetné vytahu. Pani zastupkyné mi cestou ukazala jejich vytvarné a
keramické dilny, které mé wvelice zaujaly, dale mistnost vypocetni techniky
i télocvicnu. Dozvédela jsem se, Ze vSechny kmenové tfidy jsou moderné vybaveny, jak jsem
se poté sama presvédcila v 9. tfidé. V nekterych mistnostech nachazejicich se v pfizemi
neprobiha vyucovani, ale slouzi pouze k zajmovym krouzklim. Vyucuje se jen v odbornych
ucebnach chemie a fyziky.

Po uplynulém case, ktery mi pani zastupkyné vénovala, jsme se rozloucily s tim, Ze
kdybych néco potifebovala, mohu se také kdykoliv zastavit, jako tomu bylo u piedchozi skoly.

Cestou jsem se byla kratce podivat i ve Skolni jidelné€, ktera lezi mezi Skolou a Skolkou,
takZe do ni vSichni dochazeji. Prostornou jidelnu navstévuji kromé zaka a pedagogt i nekteii
zaméstnanci mistni firmy, tudiz je pokazdé plna a vafi se zde jiz od rana.

Tato $kola na m¢ sice nepiisobila tolik Utulné jako ta ptedchozi, ale to bylo zfejmé tim,
jak je velkd a ma celkové mnohem vétsi pocet zakli i zaméstnanci. Myslim si, ze takto velké
Skoly ztraci kouzlo individualnéjsiho piistupu a pisobi mén¢ utulné a ,,domacky*. Na druhou

stranu vidim obrovskou vyhodu i potencial v tom, Ze maji vice moznosti.
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Vyuka je zde také velice kvalitni, jak jsem se jesté pred samotnou navstévou dozvédéla
z ruznych webovych stranek i dalsich zdrojt. Bylo piijemné v této Skole pobyt a zjistit, ze jde

opravdu s dobou a snazi se rozvijet a zlepSovat ve vSech oblastech.

Ziakladni Skola C

Po e-mailové odezvé, kterou jsem od pani feditelky Zakladni skoly C obdrzela, jsme se
telefonicky spojily a domluvily na nésledné schtizce.

Posledni skola, do které jsem se vydala, je opét malotfidni s 1. — 5. roénikem. Nachazi se
pfimo v centru obce, nedaleko autobusové zastavky. Prvni, ¢eho jsem si na této mensi budove
vSimla, byl jeji historicky vzhled. Dle typu stavby odhaduji, Ze Skola mohla byt postavena
n€¢kdy na zac¢atku minulého stoleti. Zaroven jde poznat, ze budova byla v poslednich n¢kolika
letech spravovana, diky svym modernim prvkiim jako jsou okna, dvefe a nova skolni zahrada.
Tuto zékladni Skolu jsem v minulych letech, kdy jesté nebyla opravend, také jiz navstivila.
Byla jsem tedy mile pfekvapena, jak se zlepsil jeji celkovy vzhled.

Po tom, co jsem se ohlasila, mé pfisla ptivitat pani feditelka. Vstoupily jsme do hlavni
Satny, kde ma kazdy zak misto na své véci. [ uvniti se skola zda byt jiz hodné stara, ale to vse
zakryva krasna vyzdoba vyrabéna zaky. V prizemi mi pani feditelka ukazala jejich Skolni
druzinu a kratce mi vysvétlila bézny chod skoly. Dale mé zavedla do $kolni jidelny, kterd je
také v ptizemi. Zde se obédy dovazeji z jidelny vedlejsi vesnice.

Hlavni dominantou Satny je velké schodist¢ vedouci do patra, kde jsou dvé tridy
a feditelna. My jsme navstivily nejprve feditelnu kvili administrativnim vécem. V této mensi
mistnosti ma misto také dalsi pani ucitelka, kterd vyucuje 1. a 2. ro¢nik, pani vychovatelka
Skolni druziny a Skolni asistentka. V celé skole vSak kromé& nas nikdo nebyl, protoze
pedagogové spolecné s zaky byli na vyukovém plaveckém kurzu. Vytesily jsme tedy spolu
nekteré véci tykajici se mé prace a poté jsme presly k rozhovoru. Dozvédéla jsem se, ze zde
kladou dairaz hlavné na individudlni potieby vSech zaki, coz hodnotim velice kladné.

Po zaznamenani mych otazek jsem se mohla podivat do tfid. Obé byly prostorné
a modern¢ vybavené. V prvni tfid¢ je 1. a 2. ro¢nik. V rohu je situovan hraci koutek pro zéky,
kde se mohou o prestavkach spolecné odreagovat a zabavit. Je zde také velky koberec,
na kterém pani ucitelka spole¢né€ s détmi hraje riizné didaktické a relaxacni hry v hodinach.

Dalsi tfida, kde je 3., 4. a 5. ro¢nik sidli hned vedle. Tyto tfi ro¢niky spole¢né vyucuje
z vétSiny hlavnich pfedméti sama pani feditelka. Déti zde maji také vétsi koberec, kde mohou

hrat o prestdvkach rtizné hry. Vypocetni technika se nachazi pravé v této tiidé. Déti ji
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vyuzivaji nejen béhem vyucovani, ale i v krouzku informacnich technologii. Ob¢ tfidy maji
taktéz bohatou vyzdobu, takZe na mé pisobily velice Gtuln¢ a pozitivné.

Pfi odchodu jsem se s podékovanim rozloucila a stihla jest¢ projit Skolni zahradou, kde
jsem si vS§imla zcela nové skluzavky, houpacek a dalsich podobnych véci.

Z této Skoly vyzatuje rodinna a pfijemna atmosféra. Jde vidét, ze se zde zamétuji hlavné
na kreativni tvorbu déti, kterd je poté vystavena po celé Skole a nékteré vytvory dokonce
1 na mistni autobusové zastavce, jak jsem si pozd¢ji vSimla.

Bohuzel z mého pozorovani nemohu posoudit vyzatujici klima, které plyne
ze vzajemnych vztaht kvili nepfitomnosti ucitelti 1 zakt. VErim vSak, ze atmosféra by zlstala

i tak pfijemné naladéna.
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6 CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH SKOL

Tato kapitola detailnéji popisuje a charakterizuje jednotlivé zkoumané vzorky, které byly
ziskany prevazné pomoci obsahové analyzy textd. U kazdé zakladni Skoly je uvedena jeji
pravni forma, ziizovatel, Uplnost a velikost Skoly, dale jeji budova, vybaveni, a nakonec
vzdélavaci program. Tento program zahrnuje specifické zaméfeni dané Skoly, zabezpeceni

vyuky, projekty i mimoskolni aktivity.

6.1 Zakladni Skola A
Pravni forma: ptispévkova organizace

Z¥izovatel: obec

Uplnost a velikost §koly

Jednd se o malotiidni zadkladni Skolu s 1. — 5. postupnym roc¢nikem, kterd navazuje
na predskolni vzde€lavani v mistni matetské Skole, jez k ni také patfi. Obé Skoly se vSak
nachazeji v oddélenych budovach. Zakladni Skola ma tfi tfidy s kapacitou 60 zakd. Soucasti je
také §kolni druzina a jidelna. Vydejna jidla se nachazi v budové ZS, $kolni jidelna v budové

v

MS.

Budova a vybaveni

Skola se nachazi v centru malé vesnice Olomouckého kraje nedaleko autobusové
zastavky. Historicka dvoupodlazni budova je celkové po rekonstrukci. Je vybavena novym
zafizenim 1 modernimi pomuickami k vyuce. Odpovida zaroven vysokym narokiim
na soucasné trendy a pozadavky vzdé€lavani, zaroven si zachovava svoji dlouholetou tradici i
kulturu.

Pfizemi je urCeno pievazné ke spolecnym aktivitdim a k odpoCinku. Vybaveni prvniho
podlazi dopliiuji prostory Saten, toalet, sprchy a kabinetu.

Vzhledem k rostoucimu poctu zakl jsou prostory Skolni druziny v dopolednich hodinach
urceny pro vyuku 1. ro¢niku a v dobé mimo vyucovani jsou vyuzity k volnocasovym
aktivitam. Skolni druZzina, kterd se nachazi hned v ptizemi, je dileZitou soucasti skoly. Jeji
vzdélavaci program uzce navazuje na program Skolni. V druziné je mnozstvi rtznych
rozvijejicich her, pomiticek i novych hracek. Jeji dalsi vybaveni ale odpovida také narokiim

na probihajici vyuku.
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Druhé podlazi je usporadano spise pracovné, k vyuce jsou uréeny dvé kmenové ucebny.
V jedné z téchto uceben se uci 2. a 3. ro¢nik spolecné, ve druhé 4. a 5. ro¢nik. Kazda z téchto
tiid ma své misto na odpocinek a relaxaci o prestdvkach, najdeme zde moderni vybaveni
Skoly, jako jsou interaktivni tabule, polohovaci zidle a ve tfid¢ 4. a 5. ro¢niku i veSkerou
vypocetni techniku. K dispozici je tedy dostatecny pocet pocitact a tabletil, véetné kvalitniho
pfipojeni na internet. Skola priibézné pofizuje moderni vyukové pomiicky, udebnice a
pracovni seSity a vyukové pocitacové programy. V patfe se dale nachazi feditelna, klubovna,
kabinet uc¢ebnic a Skolnich pomticek a toalety.

Budova je celkoveé nové spravena, vcetné vSech toalet, Saten i jidelny. V jidelné, ktera se
nachdzi v pfizemi, se vydava strava. Konaji se zde 1 rtizné slavnostni akce Skoly. Co se tyce
stravovani, Skola je zapojena do dvou projekt. Prvnim z nich je Ovoce do $kol, diky kterému
7aci dostanou dvakrat za mésic bali¢ek ovoce a zeleniny zdarma. Druhym projektem je Skolni
mléko, ktery bézi na Skole jiz fadu let. Déti dostavaji opét dvakrat za mésic zdarma bud’
neochucené¢ mléko, bily jogurt nebo syr.

Zakladni skola vyuziva ke sportovnim ¢innostem mistni sokolovnu, ktera je od budovy
Skoly vzdaleny pouze par metrii. Nachazi se zde té€locviéna a v patie také keramicka dilna.
Zaci v ni cviéi jen pres zimu. Zbytek §kolniho roku jsou venku v piirodé, piedevsim v lese,
ktery maji hned za Skolou a na fotbalovém htisti. Do keramické dilny dochazi jen zaci v rdmci

keramického a vytvarného krouzku.

Vzdélavaci program
Zaméieni Skoly:

- rodinné a pratelské prostredi ve Skole

oteviena komunikace a uc¢inné reseni problému

- vzéjemna spoluprace, samostatnost, sebeticta a sebehodnoceni

- v projektech zaméfeni na osobnostné socialni vychovu a ekologickou vychovu
- vyuka cizich jazyka i prace na pocitaci

- sport a zdravy zivotni styl

- tradi¢ni i alternativni metody vyuky (napt. metoda Hejného v matematice)

- samostatné organizovani nékterych projektt a akci, praktické vyuziti v zivoté
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Zabezpeleni vyuky:

vyuka zakli se specialnimi vzdélavacimi potfebami dle zakona ¢.

a Vyhlasky & 27/2016 Sb.

vyuka 74k nadanych a mimofadné nadanych dle zdkona

a Vyhlagky &. 27/2016 Sb.

vyuka zakd v individualnim vzdélavani

Projekty a mimoSkolni aktivity:

Projekty:

EKOSKOLA

Po stopach staleté damy (celorocni projekt Karlova univerzita)
RECYKLOHRANT aneb Uklid'me si svét

Olympijsky viceboj

OVOV (Odznak vsestrannosti olympijskych vitézt)
Matematika profesora Hejného

Cteni

Zimni $kola v pfirodé

Projekt sexualni vychovy

Otuzovani

Ovoce a mléko do Skol

Mimoskolni aktivity:

Nabidka krouzki pro déti a mladez
Sbér papiru, elektroniky, mobilti, monoclanki
Podzimni vystava ovoce a zeleniny
Den s lesy CR (Ceska republika)
Den matek

Dopravni vychova

Akce se sborem dobrovolnych hasict
Rodicovsky ples

Vano¢ni den a rozsviceni stromecku
Double day (Den déti a Den zem¢)
Zalesak a zalesacké vypravy

Vylety atp.
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6.2 Zakladni Skola B
Pravni forma: pfispévkova organizace

Z¥izovatel: obec

Uplnost a velikost $koly

Zakladni skola B je pln¢ organizovanou skolou s deviti postupnymi ro¢niky. Jeji soucasti
je také matetska Skola a Skolni jidelna, které sidli ve vedlejSich budovach. Kapacita této skoly
je 350 zakh. V soucasnosti ji navstévuji déti nejen z vlastni obce, ale i z okolnich vesnic.

V kazdém roc¢niku je jedna tfida a ve Skole se nachazi také jedno odd¢€leni skolni druziny.

Budova a vybaveni

Zakladni skola lezi na kraji vesnice nedaleko matefské Skoly, skolni jidelny a autobusové
zastavky. Stard budova byla postavena na hlavni komunikaci vedouci obci pfed druhou
svétovou valkou. Az ke konci 20. stoleti byla nasledn¢ zrekonstruovana spolu s ndkladnou
a rozsahlou pfistavbou.

Moderné zrekonstruovana Skola ma ¢tyfi podlazi a jeji prostor je nyni plné vyuzit.
Vsechny kmenové tiidy jsou dostatecné prostorné pro vyuku a moderné¢ vybavené
interaktivnimi tabulemi, nabytkem a pocitacem pro ucitele s piipojenim na internet.

V pfizemi jsou situovany prostorné Satny s lavickami. V jedné casti je Satna urcena
zakam 1. stupné a v druhé zaktim 2. stupné. Dale je zde odborna ucebna chemie a fyziky
a dalsi mistnosti, kde se konaji spise zdjmové Cinnosti. V pfizemi se nachazi i Skolni druzina,
ktera disponuje taktéZ modernimi vécmi, televizi a hrackami. Je zde také feditelna, kancelaf
zastupce feditele a ucitelska sborovna. Vybaveni prvniho podlazi stejné jako vSech ostatnich
dopliuji oddélené toalety a tuklidovd mistnost. V pfizemi najdeme jest¢ prostory cviéné
kuchyné a dilny v rdmci pracovnich ¢innosti.

K dal$im odbornym ucebnam patii jazykové ucebny nachazejici se v druhém podlazi.
Zde je umisténa také mensi télocvicna, ktera slouzi k vyuce predevSim 1. stupné. Zde je
situovana také relaxacni plocha se zabudovanym stolem na stolni tenis a basketbalovym
kosem. Zakladni Skola vyuziva i sokolovny, kterd je vzdalena pouze pét minut chize
od budovy skoly.

Dalsi podlazi slouzi kromé vyucovani v kmenovych tfidach také k vyucovani odbornému.
Je zde ucebna informacnich technologii s pocitaci, notebookem a dataprojektorem, ucebna

vytvarné vychovy a keramicka dilna s hrn¢ifskym kruhem.
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V poslednim podlazi je podkrovi, kde se v soucasnosti nevyucuje. V minulosti zde byla
velka ucebna hudebni vychovy, nyni toto patro slouzi k uskladiovani riznych vyucovacich
pomucek a véci.

Pedagogové maji kabinety dle své aprobace a ve Skole je jesté kancelat vychovného
poradce a kancelar hospodarky. V celé skole je také bezbariérovy pfistup vcetné vytahu.

Prostory Skolni jidelny se nachazi ve vedlejsi budové, kam dochazeji nejen zaci a ucitelé,
ale také nckolik malo stravnikl z mistni firmy. Obédy se zde tedy pfipravuji nejen pro tuto
zékladni Skolu, ale také pro Skolu matetskou, pro cizi stravniky i pro zékladni a matetskou
Skolu ve vedlejsi vesnici. Jidelna se vyuZziva i na nckteré spolecné akce, vétSinou se jedna

o vytvarné ¢innosti déti.

Vzdélavaci program
Zaméieni Skoly:
- rozvoj komunikace v matefském i cizim jazyce
- zavadéni vypocetni techniky do vSech predméti
- rozvijeni estetického citéni a vytvarnych ¢innosti
- rozvoj pohybovych dovednosti a zdravy zivotni styl
- uceni dovednosti vyuzitelnych v praxi
- vytvateni podminek pro vhodné vyuziti volného casu, v zdjmovych krouZzcich
- péce a ucta k ostatnim, tymova spoluprace a pomoc, vzajemny respekt a tolerance
- vhodné podminky pro zadky nadané a zaky se specialnimi vzdélavacimi potfebami
- péstovani odpovédnosti za své jednani v zacich

- vytvafeni pozitivniho klimatu, budovani vzajemné diveéry

Zabezpeceni vyuky:
- vyuka 74k se specialnimi vzdélavacimi potfebami
- vyuka 74kl ze socialné znevyhodnéného prostredi
- vyuka zaka talentovanych a nadanych

- prevence socialn¢ patologickych jevil
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Projekty a mimoSkolni aktivity:
Projekty:
- Zalozka knihy spojuje Skoly
- Vzdélavani na venkové
- Rozvoj jazykovych a ¢tenatskych kompetenci
- Projekt na podporu ¢tenaistvi
- Projekt Comenius
- Adopce na dalku
- ,,EU (Evropska unie) penize §kolam
- Snéhulaci pro Afriku
- Den jazyki
- Ctenaf na jevisti
- Vyuka nazivo
- Dopravni vychova
- Pfiroda ve Skole

- Den Zemé

Mimoskolni aktivity:
- Pasovani na Ctenaie
- Den matek
- Probouzeni ptfirody
- Uspavani ptirody
- Adaptacni soustfedéni GO
- Slavnost slabikaie
- Rodicovsky ples
- Adventni vénce
- Rozsviceni vano¢niho stromecku
- Vanoc¢ni den
- Spoustu zdjmovych krouzkt
- Sbér papiru
- Skolni akademie

- Vylety atp.
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6.3 Zakladni Skola C
Pravni forma: pfispévkova organizace

Z¥izovatel: obec

Uplnost a velikost $koly

Zakladni skola C je malotiidni Skolou s 1. — 5. postupnym ro¢nikem, t¥idou Skolni
druziny a s integrovanou tfidou matetské skoly, ktera se nachdzi v oddélené budové. Kapacita
zékladni skoly je 60 zaka a rozdé€leni rocnikli do dvou tiid odpovida soucasnému poctu zaka

a jejich konkrétnim potiebam.

Budova a vybaveni

Skola se nachazi v centru vesnice, nedaleko autobusové zastavky. Historicka budova je
nové spravena, aviak sviij pivodni vzhled si zachovala. Skola ma dvé podlazi. V prvnim je
Satna pro zaky i ucitele véetné oddélenych toalet a tklidové mistnosti a dale tfida Skolni
druziny, ve které se nachazi vétSina modernich hracek. Vedle druziny je také kabinet
s riznymi Skolnimi pomtickami, ucebnicemi a archivem. V pfizemi najdeme také prostornou
Skolni jidelnu, kde se strava pouze vydava. Jidlo se dovazi ze Skolni jidelny vedlejsi vesnice.
Ve vydejné se konaji i n€které spolecné aktivity, napiiklad vytvarné ¢innosti béhem Skolni
druziny. Co se také ty¢e stravovani, $kola je zapojena do projektd Skolni mléko a Ovoce
do skol, které jsou dotované a Zaci 1. — 5. ro¢niku na né maji narok zcela zdarma.

Ve druhém podlazi jsou dvé kmenové tfidy. V prvni tfidé je 1. a 2. ro¢nik a ve druhé 3.,
4.1 5. roénik. V prvni tfid€ je jeden pocitac s tiskarnou a kopirkou, ve druhé t¥id¢ jsou dalsi
Ctyfi pocitate s novym vybavenim, které zaci aktivné vyuzivaji jak béhem vyuky, tak
i o prestavkach. V obou kmenovych tfidach jsou interaktivni i klasické tabule a relaxac¢ni
koutek s kobercem, kde si déti mohou hrat a odpocivat. V prvni tfidé je navic maly hraci
koutek s hrackami. Nachazi se zde také modern¢ vybavena feditelna, kde sidli i dalsi ucitelé
a oddélené toalety v¢etné iklidové mistnosti.

Pro veSkeré pohybové ¢innosti vyuziva Skola mistni sokolovnu, vzdalenou par metri
od skoly. Konaji se zde i vefejnd vystoupeni a prezentace prace zakl, vCetné vanocnich
besidek. Skola ma také svoji $kolni zahradu, kterou vyuziva pievazné k piestavkam nebo

k pobytu venku v ramci Skolni druziny.
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Vzdélavaci program
Zaméieni Skoly:
- dtraz na demokratickou a humanistickou pedagogiku
- respektovani individualnich zvlastnosti zakt
- budovani partnerského vztahu mezi zaky, pedagogy a rodici
- zajisténi bezpecného a klidného prostiedi, pozitivni skolni klima
- rozvijeni vnitini motivace zaka
- vytvofeni pozitivniho vztahu ke vzdélavani a celozivotnimu uceni
- pfivétiva pracovni atmosféra
- vychova multikulturniho ob¢ana

- rozvoj mimotiidnich a zajmovych ¢innosti

Zabezpeleni vyuky:
- vyuky zakl se specialnimi vzdélavacimi potiebami
- vyuka 74kl nadanych a mimotadn¢ nadanych

- prevence socialn¢ patologickych jevi

Projekty a mimoSkolni aktivity:
Projekty:
- Maly cestovatel

Zvyky a tradice

Skola plna zdravi

Halloween (Anglicky jazyk)

Postcrossing (Anglicky jazyk)

Zdrava skola

Den Zemé

Pfirodovédna vychazka
Tonda obal na cestach

Mrkev

Recyklohrani

Dopravni vychova
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Mimoskolni aktivity:

Den matek

Rozsviceni vano¢niho stromecku
Vanoc¢ni besidka

Den déti

Spani ve sSkole

Vylety atp.
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7 VYZKUMNE SETRENi

V posledni kapitole je popsdn prabéh hlavniho vyzkumného Setfeni metodou
strukturovanych rozhovorti. Na ukdzku jsou zde uvedeny a detailnéji rozebrany nékteré
otazky zjednoho zrozhovord zakladni Skoly. Dale shrnuji vysledky vyzkumu a uvadim
zpracované SWOT analyzy jednotlivych Skol i snavrhem na jejich zlepSeni v oblasti

marketingovych ¢innosti.

7.1 Priibéh a vysledky vyzkumného Seti‘eni

V poloving jara roku 2019 jsem béhem dvou tydnt uskute¢nila hlavni vyzkum metodou
strukturovanych rozhovort na tfech zakladnich Skolach. S oslovenim vhodnych vyzkumnych
vzorkd, tedy feditelek jednotlivych 8kol nebyl problém. Uvodem jsem feditelky seznamila se
svoji praci a spole¢n¢ jsme se domluvily na konkrétnich terminech pro uskutecnéni interview.

Jak bylo jiz zminéno, pfedvyzkum jsem zapocala vlastnim pozorovanim, a to vstupem
do terénu neboli pilotazi. Dale jsem veskeré informace, které bylo potfeba doplnit ziskala
obsahovou analyzou textll z vefejnych dokumentii zékladnich skol a obecnich ufadi a také
z webovych stranek.

Cilem hlavniho vyzkumu bylo ziskani informaci, které nebylo mozné provést jinak nez
rozhovorem a zjisténi postoju Skol k dané problematice. Otazky strukturovaného rozhovoru
pro respondenty jsem vytvarela tak, aby byly srozumitelné a jednozna¢né. Zaroven jsem se
drzela urcitych pravidel pfi jejich formulaci.

Vsechny rozhovory jsem si zaznamenavala pisemné. VétSinu ¢asu jsem vSak poslouchala
a nékteré informace jsem si dodatecné zapsala az poté. Celé rozhovory byly zpracovany jeste
tentyz den.

Pied samotnym shrnutim ziskanych vysledkii uvadim a detailngji rozebiram nékteré

otazky jednoho ze strukturovanych rozhovora Zakladni skoly A:

Ot. & 1 Jakou funkci v Z8 (Zakladni $kola) vykonavate?
Reditelka ZS a MS (Matei'ska $kola), ucitelka 1. stupné ZS.

- Jelikoz se jednda o malotfidni Skolu, pani feditelka zarovein uci 4. a 5. rocnik.
Po rozhovoru dodala, Ze se vyucovani nechce vzdat ani pii dalSich Cinnostech, které

vykonava ve své funkci feditelky.
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Ot. & 4 Ukastnite se néjakého $koleni marketingového minima pro uditele anebo
preferujete spise literaturu zaméienou na tuto tématiku?

Za celou svou pracovni kariéru jsem se nesetkala se Skolenim, které by slovo marketing neslo
v ndzvu. Domnivam se, Ze podobné, jako spousta mych kolegii délam nékteré kroky intuitivné.
Nicmeéné jsem prosla Fadou Skoleni, jejichz tematem byla kultura Skoly, klima skoly, inkluze,
moderni pedagogické metody, legislativa atd., bez kterych Skolu orientovanou na potreby deéti
a jejich rodicii nelze budovat.

- Jde poznat, Ze se pani feditelka o rtizné marketingové skoleni a kurzy zajima a vede timto
smérem i dal$i zaméstnance Skoly.

Ot. ¢. 11 Nabizite néjakou jedine¢nou nebo zcela odliSnou sluzbu, kterou dle Vaseho

uvazeni konkurenéni $koly nenabizi?

Dle zpétné vazby od rodici, kteri si nasi Skolu vybiraji, je jednim z hlavnich divodi

individuadlni pristup pedagogii k détem, vyborné klima Skoly, environmentdlni zaméreni

a bohata nabidka volnocasovych aktivit.

- Vyborné klima mohu potvrdit. Enviromentalni zaméteni Skoly je zfejmé jiz z jejich
webovych stranek i z prvniho dojmu pfi vstupu do terénu. Navic Skola se zaméiuje

na mnoho enviromentalnich aktivit jiz prostfednictvim rtiznych projektt.

Ot. ¢. 12 Zjist’ujete a vyhodnocujete silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby pomoci
analyzy?

Ano, pravidelné 1 x rocné pri letnim pracovnim soustiedeni.

- Tato skola si jako jedina ze tfi vyzkumnych vzorki kazdym rokem vyhodnocuje svoji

situacni analyzu.

Ot. ¢. 15 Vidite v nééem ohroZeni a naopak prilezitosti rozhodujici pro postaveni Vasi
Skoly na trhu?

To, co bylo drive nasi prilezitosti, je v soucasné dobé i nasim rizikem. Kapacita Skoly je zcela
naplnénd a nyni jsme v roli tech, kteri musi odmitat dalsi zajemce a potykat se s problémy,

které s sebou prirozené nese vétsi pocet déti na pomérné malém prostoru.

- Pani teditelky jsem se po rozhovoru jest¢ na tento problém doptavala. Bylo mi sdéleno,

7e nyni nema s poctem zakil problém, spise je tomu naopak. Byla by rada, kdyby mohla
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vyhovét vSem rodi¢tim a pfijmout jejich déti, které se ptihlasi, ale neni to jiz v jejich

silach kvili zcela naplnéné kapacité zdkladni i matetské skoly.

7.1.1 Shrnuti vysledk vyzkumného Setieni

Vsechny tii zakladni Skoly jsem vybrala zamémeé situované ve své té€sné blizkosti, abych
mohla porovnat vlivy, které na tyto instituce plsobi. V celkovém shrnuti vysledki
z rozhovort, které byly zaméfeny na vedouci pracovniky téchto $kol je mozné vysledovat, ze
vSechny instituce maji pfedstavu o marketingovém fizeni a snazi se vyuzivat veskeré nastroje
marketingového mixu, pfedevsim prostfednictvim tradicnich akci. Z odpovédi je také ziejmé,
ze zékladni Skoly ptizptisobuji vzdélavaci nabidku svym zakaznikiim a v dostate¢né mite ji
prezentuji spolecnosti.

Pouze Zékladni Skola A si mysli, Ze je tfeba, aby se do marketingovych ¢innosti zapojili
vSichni zaméstnanci, ostatni jsou toho nazoru, ze neni zapotiebi, aby se marketingu vénovali
jini pracovnici nezli ti ve vedouci funkci. Marketingového Skoleni se netcastni ani jedna
Skola. Vedouci pracovnici prochazi spiSe Skolenimi a kurzy, které tvoii nedilnou slozku
celého marketingu nebo vyuzivaji pfislusnou literaturu.

Co se tyce dlouhodobych cilt, kazda skola ma jiny. Zakladni Skola A se zaméiuje spise
na samotné Zaky, jejich samostatnost a budovani sebevédomi. Zakladni Skola B se vénuje jak
kapacitnimu hledisku zakt, tak mimoskolnim ¢innostem spolu s kvalitni péci o integrované
zéky a zaky nadané. Zakladni Skola C vidi hlavni dlouhodoby cil v rozvoji Skoly v ramci
lepsiho materialniho vybaveni, které by mohli zakiim nabidnout.

Faktorem, jenZ nejvice ovliviiuje marketingové Cinnosti téchto Skol jsou z odpovédi
predevsim rodice. Informacni systém skol si zajistuji z vétsi ¢asti samotné feditelky béhem
celého Skolniho roku. Vlivy, které nejvice ovliviluji marketing jsou krom¢ Zakladni skoly
A u obou dalsich skol demografické, a to zejména kvili po¢tu déti v dané vesnici.

Vsechny tfi Skoly se vyznacuji velkou tvotivosti v oblasti volnoc¢asovych aktivit pro déti
i rodice a pestrou nabidkou zajmovych krouzki, zaroven nevidi jako rozhodujici pouze svoji
vzdélavaci nabidku. Co se tyce Skolniho klimatu, to hodnoti $koly velmi dobie. Zjistuji jej
vlastnim rozhovorem ¢i dotazniky, Zakladni Skola A vyuZziva navic i profesionalniho
dotaznikového Setfeni.

Vsichni respondenti méli pfedstavu o marketingovém fizeni, avSak jen jedna Skola si
kazdy rok vede svoji situacni analyzu. I pfesto je tfeba dodat, Ze si tyto Skoly vedou

po marketingové strance velice dobfe.
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7.2 SWOT analyzy jednotlivych Skol

Informace ziskané béhem vyzkumu, pievazn€¢ zrozhovort s vybranymi zakladnimi
Skolami, jsem shrnula do nasledujicich jednoduchych SWOT analyz. Tyto situac¢ni analyzy
popisuji silné a slabé stranky jednotlivych $kol a s nimi souvisejici pfilezitosti a hrozby. Jak
bylo feCeno jiz v kapitole 4.1, SWOT jsou zacateCni pismena anglického terminu
STRENGHTS (silné stranky), WEAKNESSES (slabé stranky), OPPORTUNITIES
(prilezitosti), THREATS (hrozby) a jejich cilem je identifikovat nynéjsi stav zakladnich kol
(Horakova, 2003).
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SWOT analyzy maji podobu nasledujicich piehlednych tabulek:

SWOT analyza Zakladni Skoly A

SILNE STRANKY
Strenghths

Environmentalni zaméteni (Ekoskola)
Aktivita na webovych strankach a
dostatecna prezentace vetejnosti

Moderni vybaveni

Ucast v mnoha zajimavych projektech
Rodinna atmosféra Skoly

Zapojeni alternativnich piistupt do vyuky
Opora v mistni komunité

Pozitivni energie a vyborné klima

SLABE STRANKY

Velka kapacita zakd na malé prostory

Chybi skolni télocvicna a hiisté

Weaknesses Vyuzivani prostorii $kolni druziny také
k vyuce 1. roc.
Nov¢jsi technologie v ramci pocitacové
PRILEZITOSTI vyuky
Opportunities Zapojeni rodi¢t do krouzki a riznych
spole¢nych aktivit s détmi
Rozsiteni prostori skoly
Ztrata rodinné atmosféry kvili vétSimu
HROZBY poctu zakl
Naruseni skolniho klimatu vétsim poctem
Threats

zaméstnancu

Odmitani zaka kvili zcela plné kapacité

Tabulka ¢. 1 - SWOT analyza Zakladni skoly A, zdroj: viastni zpracovani
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SWOT analyza Zakladni Skoly B

- Nabidka 2. stupné¢ zékladniho vzdélavani

- Moderni budova i vybaveni skoly

- Vybomné vysledky zaku
SILNE STRANKY - Dostate¢né prostory pro vyuku a vlastni
Strenghths télocvicna

- Razné zajmové krouzky
- Vlastni jidelna dovaZzejici i do okolnich skol

- Kvalitni péce o zéky integrované a nadané

- Chybi rodinna atmosféra

SLABE STRANKY - Skola nevlastni své sportovni hfi§té
Weaknesses - Nevyuzitd ucebna pro hudebni vychovu

- Nedostatecny program pro Den otevienych

dvefi

- Zlepseni sportovniho zazemi Skoly

- Novi zaci na zékladé budouci vystavby

PRILEZITOSTI ' _
rodinnych domt v obci
Opportunities '
- Vefejna vystava vytvarné tvorby zakl
- Realizace riznych projektl
- Vyuziti dotaci k vybaveni uceben
- NaruSeni $kolniho klimatu kvili vétSimu
poctu zaméstnancil
HROZBY - Ztrata individualniho jednani se svymi
Threats

klienty

- Neotevfeni 1. tfidy kvtli malému poctu zaka

Tabulka ¢. 2 - SWOT analyza Zakladni skoly B, zdroj: viastni zpracovani
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SWOT analyza Zakladni Skoly C

- Skola rodinného typu
- Vyuzivéani formy osobni komunikace

, . - Individualni pfistup k détem i rodi¢tim
SILNE STRANKY

- Podpora ze strany obce a vetejnosti
Strenghths

- Dobré skolni klima mezi zaky i pedagogy
- Mimoskolni a volnoCasové aktivity

- Vlastni $kolni hiisté

- Dovoz jidla ze skolni jidelny vedlejsi obce
SLABE STRANKY - Chybi $kolni t&locviéna
Weaknesses - Zastaralé webové stranky

- Mala propagace skoly na vefejnosti

- Vyuzivani mistni jidelny

. - Vyuziti dotaci k vybaveni u¢eben

PRILEZITOSTI ) .

- Otevieni keramického krouzku pro déti i

Opportunities .
rodice

- Modernizace webovych stranek a vétsi

propagace skoly

- Neotevfeni 1. tridy kviili malému poctu

zakl

HROZBY

Threats o, ,
- Zvysena konkurence v okoli

Tabulka ¢. 3 - SWOT analyza Zakladni skoly C, zdroj: viastni zpracovani
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7.3 Doporuceni pro zakladni Skoly a jejich porovnani

Po realizaci vstupu do terénu, vlastniho pozorovani, hledani informaci pomoci obsahové
analyzy textll a uskutecnéni strukturovanych rozhovori s vybranymi zakladnimi Skolami
vcetné nasledného shrnuti vysledki a tvorby SWOT analyz, byla t€émto Skolam navrZena
a predlozena doporuceni pro inspiraci nebo ke zlepSeni jejich dosavadnich marketingovych
¢innosti.

Z celkového vyzkumného Setieni tedy vyplyvaji nasledujici navrhy a doporuceni:
Doporuceni pro Zakladni Skolu A:

e  Prohlubovani silnych stranek

Tato Skola by méla i nadale posilovat své kladné stranky, a to zejména ve spolutcasti
ruznych zajimavych projektl. JelikoZ se jedna o ekoskolu, vhodné by bylo spojit se s obci
a vyuzit tak environmentalniho zaméfeni napiiklad v oblasti recyklace odpadu a podobnych
aktivit. Déti by ziskaly S§irsi rozhled o této problematice a také by propojily teorii s praxi.
Podobné aktivity by se mohly zaznamenavat na webové stranky, pfispely by tak i k dostatecné
prezentaci veiejnosti.

Jelikoz se Skola zajimd o nckteré alternativni pfistupy ve vyucovani, navrhuji
pedagoglim, aby se zucastnili zajimavého Skoleni ¢i kurzu zaméfeného pravé na toto téma,

které by jim rozsitilo dosavadni obzory.

o Odstranovani slabych stranek

Je dobte, ze skola vi i o svych slabych strankach. Pokud by chtéla do budoucna zvysovat
kapacity zaki, je tieba provést velké zmény a rozsitit prostory dané budovy. Piikladem je
zvazeni vhodné pristavby, zapojeni obce do realizace vlastniho $kolniho hfisté ¢i télocviény

nebo vyuzivani prostoru, ktery se nabizi v mistni sokolovné€ pro $kolni druzinu.

o Vyuzivani prilezitosti

Skola miize vyuzit piileZitosti finan¢nich injekci pramenicich ze statnich piispévki
v podob¢ modernizace vypocetni techniky.

Dalsi prilezitosti, jez se naskytuje, je vétsi zapojeni rodict do spolecnych aktivit s détmi

v ramci mimoskolnich ¢innosti. Jedna se naptiklad o keramicky krouzek, kam chodi jen déti,
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spole¢na prace na Skolnim pozemku nebo spousta dalSich aktivit, kde by se mohli rodice
VyZit.
Nejvetsi prilezitosti by vSak bylo rozsiteni skolnich prostorti v rdmci zvySovani kapacit

déti. Samoziejme pouze v pripade, ze by Skola chtéla v budoucnu zvysSovat pocet svych zaku.

o  Minimalizovani pripadnych hrozeb

Aby nedoSlo k naruseni Skolniho klimatu ¢i ztraté rodinné atmosféry, je zapotiebi
neustala komunikace s zaky i zaméstnanci Skoly. Pokud by se tedy kapacity zvysily, je
nezbytné provadét mnohem castéji napiiklad profesionalni dotaznikové Setfeni, kterého je jiz
vyuzivano firmou Scio — Mapa Skoly. U této malotfidni Skoly by vSak méla byt hlavni

metodou zjistovani zpétné vazby stale osobni komunikace.

Doporuceni pro Zakladni Skolu B:

e  Prohlubovani silnych stranek

Velky potencidl vidim ve volnocasovych aktivitich v podobé riznych zajmovych
krouzkt. Jelikoz ma Skola dostatecné prostory pro realizaci, navrhuji rozsitit jejich nabidku.

Vhodné by bylo zamétit se kromé vytvarnych krouzkt také na ¢innosti sportovni.

o Odstranovani slabych stranek

Jako slabsi se jevi program pro Den otevienych dvefi tykajici se naboru novych zaka.
Doporucuji tedy zaméfit se hlavné na tyto naborové aktivity. Skola by mohla zrealizovat
napiiklad rizné prednasky pro rodice, jelikoz pravé oni rozhoduji, kde se budou jejich déti
vzdélavat. Pro Den otevienych dveti by mohl byt vytvoten vhodny program pro déti, ktery je
zaujme a zaroven vypovi néco vic o $kole. Cast&j$im osobnim kontaktem by mohli rodice

také ziskat vétsi duvéru ke Skole.

o Vyuzivani prileZitosti
Nejvetsi prilezitosti, kterd se momentalné naskytuje je budouci realizace sportovniho
htiste, které poté Skola mize vyuzivat i v ramci rozsifeni nabidky o sportovni krouzek.

Skola déle hodl4 vyuzit statniho piispévku, hlavné na modernizaci a vybaveni uceben.
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Dalsi velkou prilezitost vidim i v zapojeni se do dalSich projektd, které by bylo vhodné
spolu s vytvarnou tvorbou zakil prezentovat vefejnosti napiiklad v podobé rtiznych vystav

vcetné projektového vyucovani.

o  Minimalizovani pripadnych hrozeb

Nejveétsi hrozbou pro Skolu je nyni mozny nedostatecny pocet zakt k otevieni 1. ro¢niku.
Jak jsem psala jiz vySe, doporucuji se zaméfit hlavné na naborové Cinnosti. Spocivaji také
ve vetsi propagaci Skoly na socialnich sitich. V takovémto piipadé je tieba zvazit vytvoreni
informacnich letackli s odkazy na tyto socidlni sité, pficemz letacky by byly k dispozici

béhem Dne otevienych dvefti.

Doporuceni pro Zakladni $kolu C:

e  Prohlubovani silnych stranek

Doporucenim by bylo zapojeni se do vice Skolnich projekt pro zpestieni vyuky nejen
7akim, ale i rodi¢im. Zaci by poté mohli své prace a &innosti prezentovat rodi¢tim nebo
i §irSimu okoli v obci. Mohlo by se jednat naptiklad o projekty zaméfené na environmentalni
vychovu, jelikoz toto téma je v dnes$ni dob¢ jednim z nejpiinosnéjsich.

Doporucila bych dale i ovéfovani zpétné vazby od zakt a rodic¢i jinou metodou nez
pouze osobni komunikaci. Vhodné by byly naptiklad anonymni dotazniky pro rodice i zaky,
které by mohly zpestiit dosavadni formu komunikace. Osobni komunikaci bych vsak stale

nechala jako hlavni ¢lanek, vzhledem k tomu, Ze je Skola malotfidni.

o Odstranovani slabych stranek

V zajmu minimalizace slabych stranek navrhuji zaméfit se hlavné na propagaci skoly
vefejnosti, kterd se v tomto piipad¢ tyka predevsim vyssi aktivité na webovych strankach

a dalSich ¢innostech, pii kterych se $kola prezentuje na vetejnosti.
o Vyuzivani prilezitosti

Jelikoz jsou pro Sirsi vetejnost jednim z hlavnich zdrojt informaci webové stranky skoly,

navrhuji zaméfit se na jejich celkovou modernizaci. Doporucenim je zlepsit jak vzhledovou
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stranku, tak i stranku obsahovou. Na nové webové stranky by mohla Skola upozornit
napiiklad i na Dnu otevienych dvefi, stejné jako tomu bylo u piedchozi Skoly. Dale
doporucuji stranky Castéji spravovat a pridavat napiiklad fotky nebo jiné zdznamy o aktivitach
déti, projektech apod.

Piilezitost na vybudovani dalsi silné stranky $koly vidim také ve stravovani. Skola
v minulosti odebirala jidlo pfimo z obecni jidelny, ktera je vedle budovy skoly. Pozdéji byla
ale zruSena. Nyni se jidlo dovazi ze skolni jidelny vedlejsi vesnice. JelikoZ je o otevieni zdejsi
jidelny zajem i v okoli, bylo by vhodné probrat tuto moznost s obci.

Skola ziskava dalsi piilezitost také v otevieni nového zajmového krouzku, ktery bude

pristupny i rodi¢tim. Zatim je tato moznost v feseni.

e  Minimalizovani pripadnych hrozeb

Ptipadnou hrozbou je neotevieni 1. ro¢niku kvili malému poctu zakti a zvySena

.....

Porovnani zakladnich skol

Pro néaslednou komparaci $kol bylo vyuzito pfedevsim vytvorenych SWOT analyz.
Z téchto analyz vyplyva, Ze Zakladni Skola A se pohybuje v marketingovych cinnostech
nejlépe ze vSech tii Skol. I pfesto, Ze se jedna o malotiidni vesnickou Skolu, jde vidét, Zze se
jeji management velice zajima o chod a prospivani §koly. Zakiim nabizi kvalitni a zajimavy
vzdélavaci program, snazi se vco nejveétsi mife spolupracovat srodi€i i Sir§i vefejnosti
a celkové pisobi pfijemnym dojmem. Velkou pozitivni strankou je také zajem
o environmentalni vychovu, ktera se v dnesni dobé dostava silné¢ do popiedi. Je ziejmé, Ze
i tato zakladni Skola ma své slabé stranky. Téch ale neni mnoho, feditelka Skoly si je
uvédomuje a zaroven se je snazi minimalizovat, jak jen je to mozné.

Dalsi v poradi dle vysledkt je Zakladni Skola B a posledni misto zaujima Zakladni Skola
C. Zakladni 8kola B se taktéZ snaZi vést marketing spravnym smérem. Zaktim nabizi stejné
jako v predchozim ptipad¢ i pestry vzdélavaci program a zajimavé ¢innosti. Je vSak evidentni,
7e tato Skola ma jiz dostatecn¢ naplnéné kapacity a nepotiebuje se dale propagovat. Své slabé
stranky se tedy nesnazi nijak odstraiiovat ¢i minimalizovat. Naopak ve prospéch skoly,
v budoucnu planuje vyuzit n€kolik svych moznych pfilezitosti, které ji pfidaji na silnych

strankach.
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Zéakladni skola C si vede ve svém marketingu také celkem obstojné. Tato Skola vSak
nevyuziva veskerych marketingovych Cinnosti, které se ji nabizi. Nesnazi se také piilis
modernizovat ve sviij prospéch. Pozitivni strankou vsak je, Ze této skole zlstava a v budoucnu

i zlstane zachovana jeji rodinné atmosféra.
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ZAVER
Skolni marketing se nezabyva pouze propagaci, ale je daleko slozit&jsim procesem, ktery
je potieba umét ovladat. Lze jej rozliSit v mnoha oblastech, jeho smysl a hlavni poslani jsou

vSak zcela stejné. Aby byla skola Gspésnd, musi umét nejen dobfe ucit, ale také veédét, jak

vhodné vystupovat na vetejnosti a tim ukazat svoji kvalitu.

Diplomova prace, ve které se zamétuji na marketing zakladnich Skol, je rozdélena

do dvou casti, tedy teoretické a praktické.

V teoretické ¢asti bylo mym cilem stru¢né popsat zédkladni pojmy marketingu. Vychéazela
jsem ze znaméjSich definic a snazila se osvétlit problematiku marketingovych c¢innosti,
zamétenych predev$im na Skolni prostfedi. Veskeré informace obsazené v mé praci jsou

ptehledné uspotfadany do jednotlivych kapitol.

Hlavnim cilem praktické casti a vyzkumného Setfeni bylo prozkoumat a analyzovat
soucasnou situaci marketingu tii zadkladnich $kol a postoje vedoucich pracovnikii k dané
problematice. Vyhledala jsem veskeré dostupné informace o danych Skolach, zjistila, jak se
tyto instituce propaguji na trhu a jaky pouzivaji marketingovy mix a také jsem odkryla
a popsala celkovou image i klima jednotlivych $kol. Dulezitou roli hrala komunikace

s vedenim, od kterého jsem vétSinu informaci ziskala osobnim rozhovorem.

Dals§im cilem, vedoucim k bliz§imu uré¢eni marketingu téchto instituci byla specifikace
silnych a slabych stranek Skol a jejich prilezitosti a hrozeb na daném trhu z hlediska

konkurenceschopnosti.

Poslednim cilem mé prace bylo odkryt pfipadné pticiny nezdaru ¢i jiné nedostatky, které
by se daly vylepsit a nasledné stanovit doporuceni vedouci k népravé nebo k vyzdvihnuti
prednosti Skol. Na tuto problematiku jsem sestavila na zaklad¢ vytvorenych SWOT analyz
navrhy a doporuceni na urcitd zlepSeni, kterd jsem poté piredlozila jako zpétnou vazbu

uvedenym zakladnim Skolam. Na konci prace je také vzajemné porovnani téchto skol.

Mohu fici, Ze stanovené cile byly naplnény a vyzkum miize poslouzit zdkladnim skolam

jako inspirace do budoucich aktivit spojenych s jejich vlastnim rozvojem.
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Priloha €. 1 — Strukturovany rozhovor s reditelkou Zakladni Skoly A

Vazena pani teditelko,

dovoluji si Vas timto pozadat o zodpovézeni nckolika otazek tykajicich se marketingu
zékladni Skoly. Vysledky budou analyzovany v mé diplomové praci s nazvem ,,Marketing a
zakladni Skola.*

Pokud budete chtit, mohu Vam jako zpétnou vazbu poskytnout vysledky vytvotfené analyzy i

navrhu toho, co by se dalo piipadné vylepsit.

Dékuji pfedem za Vas ¢as i ochotu.

1. Jakou funkci v ZS vykonavate?

Reditelka ZS a MS, ucitelka 1. stupné ZS.

2. Co si predstavite pod pojmem marketing zakladni S$koly?
Pokud chapeme vysvétlent tohoto slova jako proces zaméreny na uspokojovani potreb
zakaznika, znamend to ve Skolnim prostiedi brat vzdélavani jako poskytovani sluzby
zakaznikum, kterym jsou déti, potazmo jejich rodice. Byl by to vsak velmi
zjednoduseny, a ne uplné spravny pristup. Z marketingu si skola prebira pouze cast o
zjistovani potreb ,,zakaznika*. V jejich uspokojovani je treba mit na zreteli zavazky
plynouci ze statnich kurikuldarnich dokumenti, legislativy atd. Pokud se podari obé

casti vyvazit, je vysledkem ,,dobré jmeéno “ skoly.

3. Miyslite si, Ze by se na §kolnim marketingu méli podilet vSichni zaméstnanci?
Prosim odiivodnéte Vasi odpovéd’.
Ano, na marketingu, jak jej chdapu, se musi podilet kazdy zaméstnanec skoly. Kvalitni
praci pedagoga miize velmi lehce zhatit nevhodny projev kucharky ¢i Skolnice. Takova
Skola nepiisobi ditveryhodné, jeji vystupovani na verejnosti je nejednotné. Pokud si
Skola vytyci urcitou kulturu vzajemnych vztahit mezi dospélymi a detmi, je nezbytné,

aby ji dodrzovali vSichni.



4. Utastnite se néjakého Skoleni marketingového minima pro uéitele anebo
preferujete spise literaturu zaméienou na tuto tématiku?
Za celou svou pracovni kariéru jsme nenarazila na Skoleni, které by slovo marketing
neslo v nazvu. Domnivam se, Ze podobné, jako spousta mych kolegii délam nekteré
kroky intuitivné. Nicméné jsem prosla vadou skoleni, jejichz tématem byla kultura
Skoly, klima skoly, inkluze, moderni pedagogické metody, legislativa atd., bez kterych

Skolu orientovanou na potreby déti a jejich rodicii nelze budovat.

5. Jaky je hlavni dlouhodoby cil Vasi zakladni $koly a co délate pro jeho realizaci?
Nase motto zni: Snahou této Skoly je dat détem takové bohatstvi, o které by neprisly,
ani kdyby se pri ,,ztroskotani “ zachranily nahé...

Motivacni nazvy nasich SVP nasi ZS a SD jsou tyto:

Zivotem se ucime, Skolou Zijeme! Respektovat a byt respektovan.

Cilem nasi Skoly jsou samostatné a sebevédomé déti, které umi oteviené komunikovat,
ucinné resit problémy a respektovat ostatni. Deti, které pristupuji odpovédné samy

k sobe, ale i ke svému okoll.

6. Ktery faktor nejvice ovliviiuje marketingové fizeni? (Zrizovatel, rodice,

konkurenéni Skoly aj.)

U zrodu marketingového rizeni Skol byla zcela jisté konkurence mezi Skolami a také
zpiisob financovani Skol, kdy mezi poctem Zakii a vysi statmiho prispévku panovala
prima uméra. Vsoucasné dobé nastupuje reforma financovani Skol a diky
celondrodnim projektiim Sablony a MAP jsou skoly cilené vedeny ke spoluprici.
Konkurencni Fevnivost je tudiz na ustupu. Vice nez pojem ,,marketing* nabyvaji na
dulezitosti pojmy ,,kvalitni Skola, sdileni dobré praxe, regiondlni leader, odborné

kapacity atd.

7. Jaké marketingové nastroje v oblasti propagace pouzZiviate? (Dny otevi‘enych
dveri, spole¢né akce s veirejnosti, reklama aj.)
Jednd se o akce Skoly pro $irsi verejnost ¢i Skolni komunitu (déti, rodice, pracovniky
Skoly), ¢lanky do mistniho, regionalniho i celostdtniho odborného tisku, pravidelne
aktualizované webové stranky Skoly, pravidelna osobni i elektronickd komunikace

s rodici v ramci informacniho systéemu, reportaze v televiznim a rozhlasovém vysilani.



8.

10.

11.

Jakym zpiisobem ziskavate vniti'ni a vnéjsi informace $koly? (vnitini — nap¥.
shromazd’ovani inf. — prehledy Zaki, zakladni dokumentace, evidence
vzdélavaciho procesu, informace a rizeni Skoly; vnéjsi — inf. z vnéjSiho prostiredi —
napi. Skoleni, vyrocni zpravy atp.)

Statistické udaje evidujeme dle normy. Podle normativu plati, ze co zZdk, to vykon.
Vsechny prehledy zpracovavam ja osobne. Na zacatku Skolniho roku, kdy nové deti
nastupuji do ZS ¢i MS, chceme vidy po rodicich predem stanovené vyplnéné prihlasky.
Pro ZS a MS musi byt statistické vidaje zpracovany do konce zari, pro skolni druzinu a
jidelnu do konce fijna. Ziizovateli také musim podat presny pocet deéti. Co se tyce
Skoleni, chodi mi nepreberné mnozstvi nabidek a pozvanek, ale ucastnime se pouze
overenych Skoleni na zakladé znamych jmen ci firem. Vyrocni zpravu délam o letnich

prazdnindch, kterou mam vzdy hotovou do konce srpna.

Které vlivy v soucasnosti nejvice ovliviiuji marketing Vasi skoly? (Politické,
demografické, ekonomické aj.)

V soucasné dobé nas neovliviuje zadny viiv, ale myslim si, Ze v budoucnu pocitime
vliv ekonomicky.

Jaky minimalni pocet Zaki 1. ro¢niku poti‘ebujete k otevieni tiidy?

Dle vyhlasky ¢.48/2005 ve znéni vyhlasky ¢. 140/2018: § 4

(1) Skola tvorend pouze tiidami prvniho stupné ma nejnizsi pocet Zdkii ve tiidé v
pripadé

a) Skoly tvorené jednou tridou 10 Zakii,

b) skoly tvorené dvema tridami priimerné 12 Zaku,

¢) Skoly tvorené tiremi tridami priimeérné 14 Zaku,

K minimalni naplnénosti Skoly pri otevieni 3 t#id (z toho 2 se spojenymi rocniky) by
stacilo 7 Zaku, prijali jsme jich 12.

Nabizite néjakou jedine¢nou nebo zcela odlisSnou sluzbu, kterou dle Vaseho

uvazeni konkurenéni $koly nenabizi?
Dle zpétné vazby od rodicu, kteri si nasi Skolu vybiraji, je jednim z hlavnich ditvodii
individualni pristup pedagogii k detem, vyborné klima Skoly, environmentalni

zamereni a bohatd nabidka volnocasovych aktivit.



12. Zjist'ujete a vyhodnocujete silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby pomoci
analyzy?

Ano, pravidelné 1 x rocné pri letnim pracovnim soustiedeni.

13. Jaké jsou dle Vas hlavni silné stranky Vasi skoly?

Vyborné klima skoly, chut do prdce, pozitivni energie, opora v mistni komunite.

14. Které slabé stranky by se daly podle Vas naopak vylepSit?
Vzhledem k tomu, Ze teprve tretim rokem pracujeme v témer dvojnasobném poctu Zakii
kvalitni vzajemnou komunikaci a individualni pristup. Jde to, ale ménime tradicni

osvédcené postupy a ucime se délat véci jinak.

15. Vidite v né¢em ohroZeni a naopak prileZitosti rozhodujici pro postaveni Vasi
Skoly na trhu?
To, co bylo drive nasi prilezitosti, je v soucasné dobé i nasim rizikem. Kapacita Skoly
je zcela naplnéna a nyni jsme v roli téch, kteri musi odmitat dalsi zajemce a potykat se

s problémy, které s sebou prirozené nese vetsi pocet deti na pomérné malém prostoru.

16. Jak byste Vasi §kolu zhodnotila z hlediska kvality vzdélavani?
I tuto oblast sledujeme diky pravidelnému celostatnimu testovani a pravidelné

dosahujeme velmi dobrych vysledkii.

17. Myslite si, Ze pravé vzdélavaci nabidka rozhoduje u rodi¢a pii vybéru ZS?

vvvvvv

kteri uvitaji vic nez védomosti kvalitni socialni kompetence.

18. Jak hodnotite celkové klima a image Vasi Skoly?

Vyborne.

19. Jakou metodou zjist'ujete zpétnou vazbu od svych zaméstnanci a rodica?
Jedenkrat za tri roky provadime profesionalni dotaznikove Setreni ve spolupraci s

firmou Scio — Mapa skoly.



20. Napadayji Vas néjaké dalsi aktivity prospésné marketingu Skoly, kterym se

vénujete, ale nebyly zde zminény? Piipadné které?

V prvni fade bych zminila urcite kazdodenni poctivou praci. Dadle mé napada jesté
domaci vzdelavani dle Skolského zdkona 561/204, § 41, 34 b). Takto se u nas vzdélava
nekolik Zakii a mohu s cistym svédomim vici, Zze maji vyborné vysledky. Ddle jsem zde
nezminila jesteé v ramci aktivit Skoly nase dva spolky. V ramci prvniho se jednd o
podporu Skoly, sbéry a dotace od obce (pr. maSkarni karneval, v minulosti i
karnevalové plesy pro rodice). Druhy spolek se vénuje volnocasovym aktivitam deti i
rodicii, do kterych zahrnujeme napriklad i bohaty vybér zdjmovych krouzki ci
spoluprdci s panem fararem, ktery zde détem prednasi etickou vychovu. Vybrané
finance z téchto spolkii jsou poté vyuzity napriklad na pokryti nakladii tykajicich se
dopravy na Skolnich vyletech atp.

21. Je jeSté néco, co nebylo zminéno a hodilo by se to podle Vas k tématu?

Myslim si, Ze jsem zminila jiz vse.

D¢kuji za rozhovor.



Priloha ¢. 2 — Strukturovany rozhovor se zastupkyni reditelky

Zakladni Skoly B

Vazena pani zastupkyné,

dovoluji si Vas timto pozadat o zodpoveézeni nékolika otazek tykajicich se marketingu
zékladni Skoly. Vysledky budou analyzovany v mé diplomové praci s nazvem ,,Marketing a
zakladni Skola.*

Pokud budete chtit, mohu Vam jako zpétnou vazbu poskytnout vysledky vytvofené analyzy i

navrhu toho, co by se dalo piipadné vylepsit.

Dé&kuji pfedem za Vas ¢as i ochotu.

1. Jakou funkci v ZS vykonavate?

Vykonavam funkci zastupkyné reditelky zdkladni skoly.

2. Co si predstavite pod pojmem marketing zakladni S$koly?
Pod pojmem marketing Skoly si predstavim propagaci skoly, jeji prezentaci a

zlepsovani.

3. Miyslite si, Ze by se na §kolnim marketingu méli podilet vSichni zaméstnanci?
Prosim odiivodnéte Vasi odpovéd’.
Myslim si, Ze uplné vsichni ne. Na marketingu se ze spravnich zaméstnancii podili jen
vedouct funkce. Nechceme teémito zdlezZitostmi zatézovat vSechny ucitele. Rozhodné by

ale méli vsichni nasi zaméstnanci budit kladny dojem a nepuisobit proti nasi skole.

4. Utastnite se néjakého §koleni marketingového minima pro uitele anebo
preferujete spiSe literaturu zaméienou na tuto tématiku?
Ucastnila jsem se z viastniho zdjmu funkcéniho studia naposledy v roce 2000. Pani

reditelka se ho ucastnila take.



5.

Jaky je hlavni dlouhodoby cil Vasi zakladni §koly a co délate pro jeho realizaci?

Dlouhodobych cilit mdame vice. Vprvni radé je to zvySovani poctu zaku, ddle
probouzet v détech zajem o mimoskolni cinnosti, napr. nabizime velky vybeér krouzkii a
zamérujeme se hlavné na vytvarné cinnosti. Dale bych zde zahrnula také péci o

nadané a integrované Zdky.

Ktery faktor nejvice ovliviiuje marketingové fizeni? (Zrizovatel, rodice,
konkuren¢ni Skoly aj.)

Marketingové rizeni ovliviiuje mnoho faktorii. Nejvice zirejmé rodice.

Jaké marketingové nastroje v oblasti propagace pouzivate? (Dny otevifenych
dveri, spolec¢né akce s veiejnosti, reklama aj.)

Pouzivame zejména dny oteviFenych dveri (hlavne v 1. a v 6. rocniku). Ddle riizné akce
na verejnosti, zejména tradicni akce — vanocni slavnost, skolni akademie na konci
Skolniho roku, Den matek, programy v kostele, Mikulas, akce souvisejici s obci.
Jakym zpiisobem ziskavate vniti'ni a vnéjsi informace $koly? (vnitini — nap¥.
shromazd’ovani inf. — prehledy Zaki, zakladni dokumentace, evidence
vzdélavaciho procesu, informace a fizeni Skoly; vnéjsi — inf. z vnéjSiho prostiedi —
napi. Skoleni, vyro¢ni zpravy, atp.)

Informace o prehledech zZdku ziskdvaji tiidni ucitelé, evidenci vzdéldvaciho procesu
zjistuji ja jako zdstupce rveditelky. Informace a rizeni Skoly, udaje z matriky, veskera
Skoleni i vyrocni zpravy ziskdava veditelka Skoly. Nékteré informace zjistujeme na
zacatku Skolniho roku, vetSinu vSak v pribéhu celého skolniho roku za pomoci

vypocetni techniky.

Které vlivy v soucasnosti nejvice ovliviiuji marketing Vasi skoly? (Politické,
demografické, ekonomické aj.)
Nasi Skolu urcité nejvice oviliviuji demografické viivy. Kdyz je malo déti, zveme k nam

napr. pomoci jiz zminénych dnit otevienych dveri i déti z okolnich vesnic ¢i mést.



10. Jaky minimalni pocet Zaki 1. ro¢niku potiebujete k otevi‘eni tridy?
Nedokazi 7ici, kolik minimalni pocet zaki, ale primérem byva sedmndct. Nejmensi

pocet zakii byl jedenact, zejména kvili hodne odkladiim.

11. Nabizite néjakou jedine¢nou nebo zcela odliSnou sluzbu, kterou dle Vaseho
uvazeni konkurenéni $koly nenabizi?
Jedinecnou sluzbu nenabizime. Napadaji mé pouze jiz zminéné krouzky a programy.
Téch mame opravdu hodné a casto je obménujeme. Néekteré rusime, jindy zase
zavedeme nové. Spolupracujeme také se slozkami v obci jako je napv. Sokol, PRADUB
(spoluprdce s rodici), hasici, spolek rybari, myslivecky krouzek a spoustu dalsich. Co
se tyce okolnich zakladnich Skol, tak bych sem zminila mozna i to, Ze nabizime druhy

stupen zakladniho vzdéldvani, coz na vesnici neni bézné zvykem.

12. Zjist'ujete a vyhodnocujete silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby pomoci
analyzy?
Tyto informace jsme zjistovali naposledy pred peti lety pomoci SWOT analyzy.

Momentdalné ji nedélame.

13. Jaké jsou dle Vas hlavni silné stranky Vasi skoly?
Do silnych stranek bych zaradila kvalitni péci o nadané i slabst a integrované zdiky a

Jiz zminéné krouzky s ditrazem hlavné na vytvarny projev deti.

14. Které slabé stranky by se daly podle Vas naopak vylepSit?
Jako slabou stranku Skoly vidim chybéjici sportovni hiisté. Na tom ale pracujeme a do

dvou let by mélo byt zrealizovdano hned vedle Skoly.

15. Vidite v né¢em ohroZeni a naopak prileZitosti rozhodujici pro postaveni Vasi
Skoly na trhu?
V ohrozZeni vidim pocet Zakii. Pristi rok mame mit v 1. rocniku pouze jedendct déti, coz
je opravdu mdlo. V prilezitostech zase vidim zlepSeni sportovniho zazemi Skoly — jiz
zminéné sportovni hriste, dale realizace projektii — naprv. projekt zaméstnanost ¢i

Ctenarska gramotnost a financni injekce ze strany statu k vybaveni uceben.



16. Jak byste Vasi Skolu zhodnotila z hlediska kvality vzdélavani?

Nase skole je kvalitni ve vSech predmeétech.

17. Myslite si, Ze pravé vzdélavaci nabidka rozhoduje u rodica p¥i vybéru ZS?

Myslim si, Ze nerozhoduje.

18. Jak hodnotite celkové klima a image Vasi §koly?

Klima i image nasi Skoly hodnotim velice kladné. Klima zjistujeme interné kazdé dva

roky.

19. Jakou metodou zjist'ujete zpétnou vazbu od svych zaméstnanci a rodici?

Dotaznikovou metodou a uistnim pohovorem.

20. Napadaji Vas néjaké dalsi aktivity prospésné marketingu Skoly, kterym se
vénujete, ale nebyly zde zminény? Piipadné které?
Zadné dalsi aktivity mé jiz nenapadaji.

21. Je jeSté néco, co nebylo zminéno a hodilo by se to podle Vas k tématu?

Myslim si, Ze jsem zminila jiz vie.

D¢kuji za rozhovor.



Priloha ¢. 3 — Strukturovany rozhovor s Feditelkou Zakladni Skoly C

Vazena pani teditelko,

dovoluji si Vas timto pozadat o zodpovézeni nékolika otazek tykajicich se marketingu
zakladni Skoly. Vysledky budou analyzovany v mé diplomové praci s ndzvem ,,Marketing a
zakladni Skola.*

Pokud budete chtit, mohu Vam jako zpétnou vazbu poskytnout vysledky vytvorené analyzy i
navrhu toho, co by se dalo piipadné vylepsit.

De¢kuji pfedem za Vas cas i ochotu.

1. Jakou funkci v ZS vykonavate?

Jsem reditelka malotiidni zdakladni a materske Skoly.

2. Co si predstavite pod pojmem marketing zakladni Skoly?
Pod timto pojmem si predstavim vystupovani Skoly na verejnosti. To, jak Skola dokaze
komunikovat s lidmi a jakou ma image. Patii sem samoziejmé také jeji propagace

souvisejict hlavné s naborem Zakai.

3. Myslite si, Ze by se na §kolnim marketingu méli podilet vSichni zaméstnanci?
Prosim odiivodnéte Vasi odpovéd’.
Myslim si, Ze na Skolnim marketingu by se méli podilet hlavné vedouct funkce — reditel
Skoly a zdstupce reditele. Je ovSem vhodné, aby i ostatni zaméstnanci vystupovali

jménem nasi Skoly kladne.

4. Utastnite se néjakého §koleni marketingového minima pro uéitele anebo
preferujete spise literaturu zaméienou na tuto tématiku?
Ucastnila jsem se pouze zdkladniho kvalifikacniho studia, které je pro moji funkci

Jjakozto vedouciho pracovnika nezbytné. Literaturu nevyuzivam Zadnou.



5. Jaky je hlavni dlouhodoby cil Vasi zakladni Skoly a co délite pro jeho realizaci?
Na prvaim misté je pro nas nejdilezitéjsi v nynéejsi dobé ziskani financnich prostredkii
z riiznych zdroji, jelikoz nam tyto finance chybi na dalsi rozvoj skoly. Do budoucna

bychom chteli lepsi materialni vybaveni tid.

6. Ktery faktor nejvice ovliviiuje marketingové fizeni? (Zrizovatel, rodice,
konkuren¢ni Skoly aj.)

Myslim si, Ze toto Fizeni nejvice ovliviiuji rodice nasich zdki.

7. Jaké marketingové nastroje v oblasti propagace pouZzivate? (Dny otevirenych
dveri, spolec¢né akce s veiejnosti, reklama aj.)

Vyuzivame hlavné aktivnich cinnosti, na kterych se mohou podilet i Zaci. Patii sem
napriklad verejna vystava vytvori nasich Zaki na verejnosti, dale webové stranky a
riizné tradicni Skolni akce.

8. Jakym zpisobem ziskavate vnitini a vnéjsi informace $koly? (vnitini — nap¥.
shromazd’ovani inf. — prehledy Zaki, zakladni dokumentace, evidence
vzdélavaciho procesu, informace a rizeni Skoly; vnéjsi — inf. z vnéjSiho prostitedi —
napf. §koleni, vyro¢ni zpravy atp.)

Tyto informace ziskavame postupné béhem Skolniho roku. Spolupracujeme také
s obecnim uradem, takze veskera zdkladni dokumentace prameni i odsud. Veétsinu
informaci tykajicich se vnéjsiho prostredi zpracovavam ja. Evidenci vzdeéldavaciho
procesu zaznamenavaji vsichni pedagogové béhem Skolniho roku vietné mé, jelikoz

vyucuji take.

9. Které vlivy v soucasnosti nejvice ovliviiuji marketing Vasi skoly? (Politické,
demografické, ekonomické aj.)

Jednoznacné to jsou demografické viivy.

10. Jaky minimalni pocet Zaki 1. ro¢niku potiebujete k oteviceni tridy?
Minimalni pocet zZakii stanoveny k otevieni tiidy nemame. Nejmensi pocet byl pet déti.

To byl poctove opravdu velmi slaby rocnik.



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Nabizite néjakou jedine¢nou nebo zcela odliSnou sluzbu, kterou dle Vaseho
uvazeni konkurenéni $koly nenabizi?

Mpyslim si, ze jedinecnou ani odlisnou sluzbu nenabizime.

Zjist'ujete a vyhodnocujete silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby pomoci
analyzy?

Ohledné marketingu nedélame Zadnou analyzu.

Jaké jsou dle Vas hlavni silné stranky Vasi Skoly?

Patii sem urcité individualni pristup k détem a spokojenost zaméstnancii nasi skoly.

Které slabé stranky by se daly podle Vas naopak vylepSit?

Vylepsit by se dalo jednoznacné skolni stravovani. Jidlo dovazime ze Skolni jidelny
vedlejsi obce. Bylo by dobré, kdyby se znovu oteviela mistni jidelna, ktera drive pro
nasi Skolu varila. Jako dalsi slabou stranku vidim to, Ze nemame Skolni télocvicnu.

Cvicit chodime do mistni sokolovny.

Vidite v néfem ohroZeni a naopak prilezitosti rozhodujici pro postaveni Vasi
Skoly na trhu?

Znacnym ohroZenim je pro nds urcité maly pocet Zaku, jelikoz jsme malotridni Skola.
Prilezitost vidim v budoucim otevieni krouzku keramiky, do které se mohou prihldsit i

rodice nasich Zaku.

Jak byste Vasi §kolu zhodnotila z hlediska kvality vzdélavani?
Nase skola je v oblasti vzdélavani vysoce kvalitni. Mdme Sikovné Zdky, kteri nas

reprezentuji v riiznych Skolnich soutézich.

Myslite si, Ze pravé vzdélavaci nabidka rozhoduje u rodicu pii vybéru ZS?
Verim, ze vzdeélavact nabidka viiv na vybér Skoly urcité ma, ale také si myslim, Ze viiv

mayji i jiné faktory, predevsim vzdalenost skoly od bydliste.



18. Jak hodnotite celkové klima a image Vasi Skoly?
Rekla bych, e mdame pozitivni ohlas a rodice jsou spokojeni. Skolni klima hodnotim

taktez kladne.

19. Jakou metodou zjist'ujete zpétnou vazbu od svych zaméstnanci a rodici?
Nejbéznéji vyuzivam rozhovor. Jsme mald zakladni Skola a tento zpiisob komunikace

se mi zdd nejrychlejsi a nejlepsi.

20. Napadaji Vas néjaké dalsi aktivity prospésné marketingu Skoly, kterym se
vénujete, ale nebyly zde zminény? Pripadné které?
Prospesné pro rozvoj nasi skoly je také to, Ze jsme hlavni organizatori maskarniho

karnevalu pro deti i rodicovského maskarniho plesu.

21. Je jeSté néco, co nebylo zminéno a hodilo by se to podle Vas k tématu?

Neni. Myslim, Ze jsem zminila vse.

D¢kuji za rozhovor.



