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ABSTRAKT

Marketingova komunikace zakladni Skoly

Tato prace se zabyvd marketingovou komunikaci ve Skolstvi. Prace je rozdélena na dvé
Casti, na teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast se vénuje marketingu ve Skolstvi, pro-
stiedi Skoly, marketingovému mixu ve Skolstvi, marketingové komunikaci Skoly a image
Skoly. Prakticka ¢ast charakterizuje Skolu a analyzuje soucasny stav marketingové komuni-
kace. Nasleduje dotaznikovy prizkum mezi rodi¢i budoucich Zaka prvniho ro¢niku Skoly a
skupinovy rozhovor mezi pedagogy skoly. Cilem je zmapovani marketingové komunikace s
cilem zjistit vnimanou image $koly v nejbliz§im okoli a zefektivnit interni komunikaci mezi

pedagogy a vedenim Skoly navzajem.

Klicova slova: skola, marketing ve Skolstvi, marketingovy mix, marketingova komunikace,

image Skoly, dotaznikovy prizkum, skupinovy rozhovor.

ABSTRACT

Marketing communication in primary education

This bachelor thesis is focused on marketing communication in education. The thesis is

divided in two parts, theoretical and practical part. The theoretical part deals with marketing
in education, school environment, marketing mixture aimed on education, marketing com-
munication of school and school image. The practical part characterizes the school and ana-
lyses current level of marketing communication. The questionnaire among the parents of
future pupils and the focus group among the teachers follows. The aimis to map
the marketing communication in order to determine the perceived image of the school in
the neighborhood and improve internal communication between school management and

employees.

Keywords: school, marketing in education, marketing mixture, marketing communication,

school image, questionnaire, focus group.
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UvVOD

Nachazime se v dob¢, kterd zaznamenava urcitou revoluci, urcité obrozeni v systému vzde¢-
lavani, v ptistupu nejen vedeni Skoly k zaméstnanctim, ale také a ptedevsim V piistupu udite-
10 k zakam a jejich rodi¢im. Na vzdélavaci instituce se kladou ¢im dal vys$si naroky, organi-
zace museji dbat na to, aby do své koncepce fizeni zavadély nové manazerské metody, ve-
deni skoly i samotni zaméstnanci se museji seznamovat s pojmy jako je marketing, marke-
tingova komunikace, marketingovy mix a podobng. Skola potiebuje pecovat o své zviditel-

novani, o vztahy s okolim, velky diraz se klade na tvorbu image, dobré jméno $koly a prila-

kani co nejvétsiho mnozstvi potencialnich zdkaznika - zaka.

Rozhodla jsem se analyzovat marketingovou komunikaci zakladnich skol a zmapovat situaci
na konkrétni zakladni $kole, ktera chce ale kvili své ucasti v prestiznim projektu zistat

v anonymit¢. Budu ji tedy pro ucely této prace nazyvat Skolou (organizaci) X.

Organizace, kterou budeme v praktické ¢asti studovat je jednou z mala ¢eskych Skol, ktera
velmi siln¢ ,,vyjizdi“ ze zajetych koleji ceského zakladniho $kolstvi a usiluje o nalézani nej-
riuznéjSich novych cest a moznosti vzdélavani déti a mladeze; Skola je dokonce povazovéana
Sirokou odbornou vefejnosti za prikopnika v nékterych metodach a vyucovacich stylech,

V obsahu a pojeti uc¢ebnich osnov, v pristupu k détem a jejich rodictm.

Teoreticka Cast bakalarské prace bude zamétena na zpracovani literarni reSerSe tykajici se

uplatnéni marketingu ve Skolstvi, marketingového mixu vzdélavacich instituci a marketin-
govou komunikaci §kol. V praktické Casti bude provedena analyza soucasné trovné marke-
tingové komunikace zkoumané Skoly, bude uskute¢nén dotaznikovy prizkum mezi rodici
budoucich zakh prvniho rocniku skoly a nasledné se uskutecni skupinovy rozhovor mezi

pedagogy Skoly.

Cilem této bakalarské prace bude na zéklad¢ ziskanych teoretickych poznatkl a na zdkladé
vysledkd dotaznikového Setfeni zjistit, jak se organizaci dati budovat si dobré jméno, jaky

vztah nejblizsi okoli ke skole zaujima. Vysledky skupinového rozhovoru maji za cil ukazat,
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jak funguje interni komunikace mezi vedenim $koly a pedagogy navzajem. Zavérem pak ma
tato prace ambici navrhnout mozna feSeni ke zlepSeni marketingové komunikace

s ptihlédnutim ke klimatu $koly, firemni kultufe a interni komunikaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A SKOLA
Co si mame predstavit pod pojmem MARKETING ZAKLADNi SKOLY?

,»Marketing skoly je proces Fizeni, jehoZz vysledkem je poznadni, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojent potreb a prani zdakaznika a klientii skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim

v v v s r70 v « [1
soucasné splnéni cilii skoly. «“ ™

., Marketing ve Skolstvi predstavuje v Sirsim pojeti filosofii Fizeni, kterd je zaloZena na
identifikaci potreb zdkaznikii — partnerit Skoly. V uzsim pojeti je marketing cinnost Skoly,
ktera ve smyslu respektovani a naplnovani potieb odbératelii sluzeb uskutecnuje vyzkum —
prizkum trhu, na zaklade kterého vytvari odpovidajici nabidku vzdélavacich sluzeb a akti-
Vvit, a prostrednictvim komunikace udrzuje, optimalizuje a ridi vztahy Skoly ke svemu okoli,

. - .9 [2
vereJnosti. A

., Marketingova filosofie uplatiiovand na vsech urovnich skyta nadéji na uspéech na trhu
vzdelavacich sluzeb — vsichni pracovnici Skoly jsou totiz v kazdodennim styku s zdiky, rodici
I verejnosti. Oviiviiyji jejich vztah a postoj ke Skole. Marketingové rizeni Skoly se projevuje
V tvorbé kurikula, formach a metodach vyuky a zvySovani jeji kvality, pristupu ke studen-
tum, vnitini evaluaci kvality vyuky, navazovani kontaktii a oteviené komunikaci s okolim
Skoly, v kultivaci vnitini kultury a klimatu skoly, v ochoté pracovnikii Skoly neustdle se

vzdéldavat a zdokonalovat atd. “

1] SVETLIK, J.: Marketingové rizeni Skoly. ASPI, Praha: 2006, s. 18

PTHLASNA, S., HORVATHOVA, K. Clovek, spolo¢nost’ a $kola In Uvod do pedagogiky. Enigma,
Bratislava: 2006.

31 SVETLIK, J.: Marketingové rizent Skoly. ASPI, Praha: 2006, s. 30.
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1.1 Uskali v marketingu $kol

Nejvetsi problém, kterému museji ¢eské vetejné Skoly Celit, pokud maji snahu marketingové
pojmout produkt skoly a vyuzit moznosti marketingové komunikace, je potencial ekono-

micky a personalni.

V prvé fadé jde o rozpocet skoly, tedy omezené finan¢ni zdroje. Financni limity se ve vefej-

ném sektoru projevuji obvykle eliminaci marketingu.

S problémem personalnim souvisi nékolik véci. Zaprvé to, ze vétSina ucitelll na zakladnich
Skolach je jesté stale predevsim starsi generace, piili§ neuvédomnélé v oblasti médii a mar-
ketingu. Dalsim podstatnym faktorem je osoba feditele Skoly, tedy managera. Libuse
vetsinou vzdelani v oboru marketingovych komunikaci a na najimani profesionalnich mar-
ketingovych odbornikii také mnohdy nejsou pripraveni. Vzdalend skutecnosti je predstava,
Ze by veétsina Skol zaméstnavala viastniho marketingového odbornika. Marketingové komu-
nikaci se na skoldach venuji vétsinou sami reditelé, kteri ale v ramci vSech svych ukolii ne-

maji tolik casu.” ™

¥ VODAKOVA, 1.: Uméji se ceské skoly efektivné propagovat? [online], 2010.
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Idealni model marketingové Fizené Skoly:

a, nepretrzité monitorovani soucasnych a budoucich potteb cilového trhu (starostlivost o

zaka, rodice, partnery Skoly, trh)

b, systematicky prizkum trhu (velikost, charakteristika, konkurence)

¢, kvalifikované vytyCovani cilti (poslani a cile skoly)

d, disledna realizace funkci Skoly

e, inovace vsech aktivit Skoly (zabezpeceni a zvySovani kvality)

f, ujasnéni dlouhodobé¢ strategie Skoly

g, budovani image Skoly (jak si Skola na trhu stoji, jak si ji zakaznici v§imaji, co pozaduji)

h, skloubeni potieb a zajmi zédkaznika s potiebami a zajmy $koly ©!

1.2 Marketingovy proces Skoly

Strategicke cile skoly
Co cheeme dosahnout?

+ Poptévka
Marketingowvy vyzkum: Jgke jsou trini podminky? = Velikost a riist trhu vzdélani

* Konkurence

Transformace do marketingového planu skoly
Cof Kdy? Kdo? Jak?

Poptavkova politika
Gim prispei
poptavaiic
Ekole?

Mabidkova politika
Co nabidneme
poptévajicim?

i Distribuéni politika
d je@ nase nabidka?
Jae rychle
dodame?

Personalni politika

Kdo nasi nabicku
provede?
o musi
umat?

Komunikaéni politika
Jak pfesvédiime o nadi nabidee? Jak si wtvofime #adouci image?
Jaké kpmunikatni moZnost yyuZijsme?

Obr. 1 Schéma marketingového procesu skoly ™

Bl HLASNA, S., HORVATHOVA, K. Clovek, spolo¢nost’ a $kola In Uvod do pedagogiky. Enigma, Brati-
slava: 2006.

6] CELER, C. I ceské skoly zacinaji s marketingem (1.) [online], 2006.
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2 PROSTREDI SKOLY

Kazda skola je do velké miry ovliviiovana prostiedim, které ji obklopuje. Vlivy prostiedi
délime na vnitini a vnéj$i. Vnitinimi vlivy myslime jakési mikroprostiedi Skoly, které se také
jesté muze rozdélit na wvnitini a vngjs$i. Vlivy vnéjsi jsou souhrnné nazyvany jako
makroprostiedi Skoly. Patii zde vlivy ekonomické, politické, demografické a kulturni.

Neékdy se pridavaji také faktory technologické a ptirodni.

Mezoprostedi $koly

Zéci a studenti Partnefi
Rodice MSMT

Vnitini viivy
Kvalita uéiteld
Kvalita managentu
Kultura a klima skoly

Finanéni situace
Vybaveni $koly
Umisténi
Historie
Image

Konkurence Zfizovatel
Resortni organizace Verejnost

Obr. 2 Prostedi skoly

7] SVETLiK, J.: Marketingové iizent Skoly. ASPI, Praha: 2006, s. 33.
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2.1 Ekonomické vlivy

Ve Skolstvi se potykdme s témito zdroji penéz: financni prostiedky zfizovatele, prostiedky
pridé€lené statem na platy pracovnikii, penize ze statniho rozpoctu na ucebni pomtcky a
dalsi vzdélavani. Vzhledem k podfinancovani skolského systému jsou $koly nuceni shanét
sponzory a donatory na Skolni a t¥idni akce, ale také na nejriznéjsi vyjezdy a dalsi vzdélava-
ni pedagogl. Hnacim motorem soucasnosti jsou projekty (pifedevsim z Evropské unie, po-
piipadé obce ¢i jinych soukromych pravnickych osob, napf. ,nase” zkoumana ZS je

v projektu, diky kterému ma exkluzivni podminky pro svou praci na pét az sedm let.

Zejména nedostacujici ekonomické a socialni zazemi kraje, kde se ,,nase* Skola nachazi, se
projevuje negativné v Zivotech a moZnostech déti a dospivajici mladeZze. Déti jsou bez zazit-
ki a zajmi, neznaji ambice a vyssi cile. Neuméji a netravi kvalitné sviij volny ¢as, obklopuji
se nezdravym prostiedim v podobé hospod, autobusovych zastavek, obchodnich domu a

betonovych sidlist. V nejvétsi mife pak pocitacem a televizi.

2.2 Politické vlivy

Zpisob Fizeni §kol je samoziejmé tzce spjato se stavajicimi zakony a politickou moci. Rize-
ni Skoly je determinovano nékolika zékladnimi faktory. Filozofii, tzn. dlouhodobym pové-
domim o tom, kam ma $kola sméfovat. S tim tzce souvisi kvalita pedagogického shoru,
ktery je schopen vySe zminénou filozofii napliovat. A dalsim, neméné dulezitym, je materi-
alni zazemi Skoly at’ uz jde o ucebni pomucky ¢i samotné prosttedi Skoly. VSechny faktory
milZou byt a jsou ovliviilovany politickou vili a moci. V ptipadé, ze je vedeni Skoly politicky
aktivni, koresponduji nékteré jeho kroky s $ir§im nahlizenim jeho pfislusnosti. (Proto existu-
ji 8koly, které kladou diraz na vykon a svym fizenim piipominaji firmu nebo naopak upied-
nostiuji vztahy.) Kvalitni pedagogicky sbor souvisi s mnozstvim penéz, které¢ Skola ma,
resp. s podminkami, které¢ miize svym zaméstnancim nabidnout. Objem penéz a zdroje
mzdové slozky jsou dané, ale napf. mnozstvi penéz, které mésto na Skolstvi vy¢leni (na po-
mucky, pfestavby a zateplovani) opét mtze souviset s politickym rozlozenim. A nejde pou-

ze o politiku mésta, ale vazby na kraje, které cast prostiedkti prerozdéluje.
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2.3 Kulturni vlivy

V dnesni dobé se jiz obraci trend k lepSimu, coZ znamena, ze opravdu nastava situace, kdy
se vzdélavani zase zaCind docenovat, rodice chtéji, aby se jejich déti ucily, rozsifuje se na-
bidka tzv. celozivotniho vzdélavani, firmy chtéji po svych zaméstnancich, aby navstévovali
nejrizngjsi kurzy, seminare nebo workshopy. Obecné je v naSem staté atmosféra chuti zmé-
nit sou€asny stav a lidé citi silnou pottebu n&jakym zplisobem zménit vzdelavaci systém,
jelikoz je v obecném povédomi nazor, Ze tento systém nefunguje. Anebo ze by mél fungovat

lépe.

2.4 Mezoprostiedi Skoly

Do mezoprostredi Skoly se pocita nasledujici:
- Zaci
- konkuren¢ni prostiedi (ostatni Skoly)
- MSMT, krajské uiady, obce, Ceska $kolni inspekce atd.
- partneii Skol (rodice zaku, byvali ,uspéSni* absolventi, dodavatel¢, sponzofti, dru-

zebni $koly, ucastnici projektd, odbory...).

2.5 Vnitini prostiedi Skoly

To, jak se déti a zaméstnanci na $kole citi, zafazujeme k jednomu z hlavnich faktora ovliv-
fyjicich spole¢nou praci. Patii zde kultura Skoly a mezilidské vztahy, organiza¢ni model

skoly a materialni zazemi spolu s kvalitou managementu a celé skoly. ©

(61 SVETLIK, J.: Marketingové rizent Skoly. ASPI, Praha: 2006, s. 62.
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3 MARKETINGOVY MIX SKOLY

Marketing sluzeb ma svij specificky model, k tradicnim ¢tyfem P (product, place, price,
promotion) se ptidava PEOPLE (zékaznici, personal), PROCESSES (metody, dodéani a
vyuzit), PHYSICAL EVIDENCE (vzhled budov, uniforem)."

Marketingovy mix slouzi k ukotvovani a budovani silného image, ziskavani potencionanich
zékaznik( a snazi se o jejich udrzeni, €ili péstuje dlouhodobé vztahy zalozené na divére a
vzajemnému prospéchu. Mezi prostiedky komunikaéniho mixu fadime reklamu, podporu

prodeje, styk s vetejnosti a osobni komunikaci.

Jeho zakladnimi sloZkami tedy jsou:
- sluzby Skoly
- komunikace Skoly
- cena vzd¢lavani
- umisténi a fyzické prostiedi Skoly
- zameéstnanci Skoly

- atmosféra gkoly.

3.1 Sluzby skoly

Je dobr¢ a zadouci, kdyz Skola nejen splni o¢ekavani zakl a rodict, ale buduje si také svou

image tak, aby se diky ni dostate¢n¢ odliSovala a vymezovala od $kol ostatnich.

BI SMITH, P. Moderni marketing. Computer Press, Praha: 2000, s.5.
[0l Marketing $koly, Progresivna forma riadenia v Skolstve [online], 2007.
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Mezi sluzby vzdélavani patfi:

- obsah uciva

vzdelavaci metody

- kvalita ucitelt

- pftistup ucitelt k zaktim

- systém hodnoceni a informovanost rodict

- cile vzdélavani

- Skolni akce a vylety

- Skolni krouzky a kluby

- setkdvani rodict

- moznost spolupodileni se zakl a rodict na chodu skoly
- zajmove vzdelavani

- souté&Ze, projekty apod. ™

3.2 Atmosféra Skoly

Na atmosféru Skoly ma kromé vySe uvedeného dale vliv:

- kvalita ucebnich pomucek

- obleceni zaméestnancii Skoly

- design budovy skoly

- jednani zaméstnancli sobé navzajem, s zaky, s rodici

- okoli skoly apod.

Do atmosféry skoly zasahuje vSe, co rozpozname svymi smysly, at’ uz se jedna o barvy, tva-

ry, viné nebo hlu¢nost.

M Marketing koly, Progresivna forma riadenia v Skolstve [online], 2007.
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3.3 Marketingova komunikace Skoly

Marketingova komunikace je nejviditelnéj$im nastrojem marketingového mixu. Existuje cela

fada komunikac¢nich nastroja, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky.

3.3.1 Osobni komunikace

Lidsky faktor je dilezitym pilifem uspéchu Skoly. K pfimé komunikaci nejcastéji dochazi u
kontaktu: teditel — rodi¢, organizace — média, ucitel — zak, ucitel — rodi¢. Na vetejnosti se
zaméstnanci prezentuji Casto v podobé ttidnich schiizek, dnli otevienych dveti, exkurzi,
akademii, projektovych dni, Skoleni a workshopt. Jak je interni komunikace Skoly funk¢ni
nebo nefunkéni se tedy ihned a velmi silng projevi v komunikaci externi, v komunikaci skoly
s vefejnosti. Osobni komunikace ma pies vysoké ¢asové a osobni naroky na zdroj této ko-
munikace fadu vyhod oproti jinym formam (schopnost upoutat, srozumitelnost sdélenti,

rychld a pfesna zpétna vazba apod.).

3.3.2 Public relations

Jedna se o planovitou dlouhodobou ¢innost, kdy si organizace buduje urcitou davéru a

vztah s okolim.

Mezi tyto skupiny obyvatel (tzv. stakeholders) patfi:
- vlastni zaméstnanci organizace
- majitelé, akcionati
- finan¢ni skupiny — investofti
- sde¢lovaci prosttedky
- mistni obyvatelstvo

- predstavitelé mésta apod.
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Systematicky rozvijet vztahy s vetejnosti znamena pro skolu ujasnit si cile, své momentalni a

vvvvvv

které budou slouzit pro vzajemnou efektivni komunikaci. %

3.3.3 Reklama

Skoly, avsak piedevsim stiedni, jazykové a univerzity, soutézi o kvalitu a podet studenti.
Proto vyuzivaji nejcastéji radiovych spoti nebo inzeratli v novinach a casopisech ke své
prezentaci. Vysoké naklady, omezené finan¢ni prostifedky skol a povinnost jejich hospodar-
ného vyuziti, vede vsak feditele Skol k nutnosti velmi peclivého zvazovani vydaji na rekla-

mu.

3.3.4 Image Skoly

Image Skoly je utvafena jeji identitou, vnitini kulturou a designem, které jsou Sifeny jak
smérem dovnitf, tak smérem ven. Jednotlivé slozky tvoii korporatni design, korporatni kul-

tura, korporatni identita a korporatni komunikace.

To, jak je firma uspé&s$na a vitalni velmi tizce souvisi s povahou vztahi ve firmé. ,,Diivodem
vzniku firem, ve kterych pracuje vice nez jeden clovek, byva presvédceni, ze do nich vstoupi
synergicky efekt — vira, Ze kdyz se lidé spoji ke spolecné praci, vysledek bude lepsi, nez by

byl soucet jejich samostatnych usili. “ [13]

Vsechny komunika¢ni aktivity, které v podniku existuji, by méla jednoznacné ovliviiovat
podnikova kultura. Z Siroké nabidky moznosti komunikace organizace tvofi relativné samo-

statné prvky systém vnitropodnikové (interni) komunikace a komunikace s okolim (externi).

2T HLASNA, S., HORVATHOVA, K. Clovek, spolo¢nost’ a $kola In Uvod do pedagogiky. Enigma,
Bratislava: 2006.
31 pLAMINEK, I., FISER, R.: Rizeni podle kompetenci. Grada publishing, Praha: 2007, s. 21.
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Pravidla pro formalni ¢ast interni komunikace musi byt jasné formulovany v internich pied-
pisech organizace a mél by je znat kazdy pracovnik. Prostfednictvim neformalni komunikace
ma vedeni firmy moznost vyuzivat velmi kvalitni motivacni néstroj, jako je napt. vyhledava-
ni, organizovani a zajiStovani pfilezitosti k setkavani pracovnikii. Ur¢itym pfechodem mezi
formalni a neformalni komunikaci mize byt podnikovy ¢asopis nebo podnikové noviny (ani
jedno naSe organizace nema, Skolni Casopis je Casopisem zakt). Vzhledem k existenci urci-
tych pravidel danych legislativou a také vzhledem k zakladnim potfebam vlastni ¢innosti je
organizace v ur€itém smeru povinna se svym okolim komunikovat. Pro potieby efektivniho

zaméfeni komunikacnich aktivit je nutno rozliSovat tzv. relevantni ¢asti vetejnosti.
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Shrnuti teoretické ¢asti

Kazda skola je ovlivnéna prostfedim, vnitinim a vnéj$im, a je v jejim zajmu vztahy s timto

prosttedim vytvaret, péstovat a rozvijet.

Nejvyraznéjsi slozkou marketingové komunikace je v ptipadé skoly X komunikace osobni
(mouth-to mouth) a vztahy s vefejnosti (public relations), ¢imz tak pecuje 0 svou dobrou

povést. Skoly vyssiho stupné pak dbaji o dobrou a peclivou reklamu.
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4 DEFINOVANI PROBLEMU, CiL PRACE, HYPOTEZA A
METODOLOGICKY POSTUP

4.1 Soucasny stav reSené problematiky, vychodiska

Vedeni skoly potiebuje znat nazor nejblizsiho okoli, tzn. rodici (a jejich déti) a nazor svych
zaméstnanct. Potfebuje védét, jak se jeji obraz vnimany predevsim rodici vyviji. Zaroven
chce management skoly zjistit, jak 1épe a efektivnéji by mohlo komunikovat a spolupracovat
se svym pedagogickym sborem. Reditel skoly totiz citi, e situace u jeho zaméstnanci —
ucitelll neni Uplné idealni, ze zadina vaznout vzajemna komunikace, spokojenost uditelii
s aktivitami Skoly a jejim vedeni klesa, pracovni vztahy jsou Casto napjaté, komunika¢ni

kandly jsou narusovany.

Proto je tfeba najit a pouzit vhodné nastroje marketingové komunikace, které budou schop-

ny odpoveédet alespon zCasti na otazky, které si sam management Skoly poklada.

4.2 Cil prace

Cilem této prace je zmapovat, jaky vztah k organizaci zaujima jeji nejblizsi okoli, konkrétné
rodiCe déti prvnich rocniki, a nasledné zjistit, jaky vztah k organizaci maji sami zaméstnanci
— pedagogové, co potiebuji, aby se jim pracovalo na Skole 1épe, jaké komunikacni problémy
se (ve vztahu ucitel - ucitel, ucitel — vedeni skoly) vyskytuji a pro¢. Jde tedy o souvztaznost
interni a externi komunikace. Dojde k porovnani poznatkl z teorie s praktickou strankou

daného problému.

V praci budou navrzena doporuéeni pro zlep$eni stavajici situace.
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4.3 Hypotéza

Ptitazlivost Skoly ze strany rodict déti prvnich ro¢nikli a spokojenost uéitell s chodem $ko-
ly a zptisobem jejiho vedeni neni samotnému fediteli Skoly tiplné zndma, piestoze se pracov-
nici skoly aktivn¢ podileji na Skolni propagaci a velmi ¢asto mezi sebou diskutuji praveé i o

své spokojenosti s chodem skoly a situaci na Skole viibec.

4.4 Metodologicky postup

Teoretickd ¢ast se zaméfuje na oblast marketingu zakladnich Skol. Nésledné se snazi popsat,
jaké prostiedi Skolu obklopuje a dotvafi, co tvofi marketingovy mix Skoly a konecné, jak

funguje samotna marketingova komunikace Skoly. Zkouma jeji obsah, funkci a méfitelnost.

Prakticka Cast navazuje na teoretickou, a to formou rozboru konkrétni zakladni Skoly mo-
ravskoslezského kraje z hlediska marketingovych komunikaci; konkrétné se jedna o vztah
externi komunikace (image Skoly) a interni komunikace (Gskali vzajemné komunikace ucitel
- ucitel, ucitel — vedeni Skoly). Analyticka ¢ast je rozdélena na dva vyzkumy, pticemz z kaz-

dého jsou vyvozeny zavéry. Ty jsou zohlednény také v kone¢ném doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI SKOLA “X¢

5.1 Umisténi Skoly

Zakladni $kola X je umisténa uprostied sidlist¢ mésta, postaveného v 60. a 70. letech
dvacatého stoleti. Jeji poloha je velmi vyhodna, ponévadz je rychle a bezpecné (bez
prechodu pres frekventované ulice) dostupnda pro zdky z celého sidliste, které tvofi

pfirozené zazemi skoly.

5.2 Historie Skoly

Po svém otevieni dne 4. zati 1967 byla Skola jedinou Skolou dané méstské Casti. Bouflivy
rozvoj zdejSiho sidlisté s sebou nesl tak vyrazny rist poctu zaka, Ze se ve Skolnim roce
1974/1975 v pteplnénych ttidach ucilo 1.332 Zakh, sménovalo se, a navic méla skola sva
detasovana pracovisté mimo své hlavni budovy. Situace se alesponi Castecné stabilizovala
teprve v roce 1976 po odchodu ¢asti zak na dvé nové oteviené zakladni Skoly v blizkém

okoli.

Se starnutim sidlisté pocCet zakl na Skole rapidn¢ klesal az do Skolniho roku 1995/1996, na
jehoz konci navstévovalo skolu pouhych 333 déti. I kvili tomuto trendu byl vypracovan ve
Skole v roce 1993 novy koncepéni program s nazvem Kvalita, zdravi, pfitazlivost. Od skol-
niho roku 1997/98 se na Skole zacalo postupné vyucovat vzdy v jedné z paralelnich tiid 1.
stupné podle alternativni metodiky programu Zacit spolu, v roce 2001 pak organizace byla
piijata do sité kol podporujicich zdravi a ve stejném roce se navic stala fakultni skolou Pe-
dagogické fakulty Ostravské univerzity. To vSe s sebou piineslo obrat: Skolu si pro své déti
zacalo vybirat stale vice rodicii bydlicich 1 mimo jeji spadovou oblast (kazdym rokem to
bylo 30 az 40 % zapsanych zakll) a pocet Zakl postupné stoupal az ke 450, kde se vicemé-
né ustalil. Podobny pocet Zaku si Skola udrzuje 1 po kratkodobém naristu ve Skolnim roce
2007/2008, kdy doslo ke slouceni dvou blizkych $kol do jednoho subjektu, coz znamenalo

piestup ¢asti jejich zaki na Skolu X. Pravé v roce 2007/2008 skola zacala ve tfidach prvni-
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ho a Sestého roc¢niku vyucovat podle svého vlastniho Skolniho vzdé€lavaciho programu s

nazvem Ugici se skola. ¥

V priibéhu skolniho roku 2009/2010 prosla skola velkou rekonstrukei a modernizaci hraze-
nou z prosttedkl mésta a Evropské unie (v ramci Integrovaného programu rozvoje mésta),
pfi niz byla kromé rekonstrukce vnéjsiho plasté stavajicich budov (vyména ptivodnich oken
za plastova, zatepleni budov a nové fasady a stfechy) ptistavéna viceucelova télocvi¢na a
patro se Ctyfmi jazykovymi uc¢ebnami, navic doslo k modernizaci v§ech odbornych 1 kmeno-

vych uceben. Byly tak vytvofeny potfebné podminky pro moderni vyuku.

V soucasnosti se Skola angaZuje v nékolika vyznamnych projektech, coZ ji otevira Sirsi
moznosti pro zkvalitiovani prace samotné. Skola stavi na individudlnim pfistupu, zahajila
tzv. parové vyucovani za pomoci pedagogickych asistentii, na Skole funguje projektova

konzultantka (kou¢) i $kolni psycholog.

Skolni rok 2011/12 je vyznamnym meznikem pro zapodeti elektronizace $kolni matriky,
zavadi se elektronické zdkovské knizky, které budou fungovat paraleln¢ s knizkami papiro-
vymi. V piistim Skolnim roce pak tradiéni papirové zakovské knizky zaniknou. Pro rodice,
ktefi nebudou mit ani v zafi 2012 pfistup na internet, ma skola piipraveno nahradni feseni.
Z4ci od 3. roéniku budou mit navic papirové diafe pro lepsi planovani svého uéeni i volno-

casovych aktivit.

4 Osobni korespondence s feditelem Skoly
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5.3 Komunikacni nastroje organizace

5.3.1 Osobni komunikace

Na skole X se osobni komunikace za kazdych okolnosti upfednostiiuje a véii se v jeji

uspesnost.

Forma:

pravidelné tfidni schizky a konzultace

- dny otevienych dveti

- projektové dny

- workshopy pro zaméstnance i vetfejnost

- z4move Utvary

- exkurze

- mezinarodni Skolni aktivity

- setkavani se s vyznamnymi nebo vyjimecnymi osobnostmi

- charitativni jarmarky a koncerty

- Skolni aktivity ,,po vyucovani‘

- duraz na rozvijeni vztahu tfidni ucitel — rodi¢ (pravidelna setkavani formalni i nefor-
malni)

- ,.Nanecisto* (pfiprava budoucich prviiacki a jejich rodi¢u na déni ve Skole, kontakt

s tiidnim ucitelem/kou)

- jakykoliv jiny osobni kontakt se Skolou a jejimi zaméstnanci

Méreni efektivity:
- zpétné vazby a ohlasy zi¢astnénych stran

- snizujici nebo zvySujici se zdjem o probihajici aktivity
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5.3.2 Public relations

Forma:
- tiskové konference (mezindrodni projekty, nové vzdélavaci programy, navstéva vy-
znamné osobnosti)
- zpravy o vysledcich Skoly (rozhlas, televize, internet)
- propagacni materialy Skoly (vyro¢ni zprava, letdky, brozury, CD, ¢asopis)
- prezentace na Internetu (webova stranka Skoly, Facebook, webové stranky ttid)
- jednotny vizualni styl Skoly (logo, barvy, dopisni papiry a dalsi formulate, propagac-

ni predméty)

Meéreni efektivity:
- dotaznikova Setieni a zpétné vazby ucastnikil
- ohlasy v médiich, sledovanost reportazi a dokumenti o $kole
- navstévnost a zajem o webové stranky a facebookovy profil Skoly, reakce na Skol-
nim blogu a facebookové strance

- schopnost rozpoznani organizace podle jejiho vizualniho stylu

Zakladni skola, kterou studujeme, ma aktivity PR velmi dobie zvladnuté, ¢imz se odliSuje
od mnoha jinych zakladnich skol. Je to jisté jeden z diivodi, proc€ je tato Skola tolik znama a

proc ji ma odborna i laicka vetejnost v povédomi.

5.3.3 Reklama

Skola reklamy prakticky nevyuziva, ma nadpocetné tfidy Zaki a nema ambici mit jeSté vyssi
pocty ve ttidach, protoze se tim samoziejmé snizuje kvalita vyuky a zatézuji se neumerné

uditelé.
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5.3.4 Image Skoly

Zakladni skola o svou dobrou image pecuje a snazi se napliiovat jeji slozky. Ve svém poci-
nani se zda byti velmi Gspésna a vyjimecna, proto se ve své praktické casti bakalatské prace

zabyvam prave touto slozkou marketingové komunikace.

Forma:

dobra reprezentace $koly jejim managementem v ramci celé CR

- publikace v odborném tisku

- adopce na dalku

- ,.Nanecisto*

- hojna tcast v projektech mésta, vzdélavacich organizaci, soukromych osob 1 Evrop-
ské unie

- mimotadny pfisun financnich prostfedkl na zkvalithovani vyuky

Meéreni efektivity:
- marketingovy vyzkum
- zajem potenciondlnich zédkaznika

- zajem médii o déni na Skole
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6 MARKETINGOVY VYZKUM C. 1

Jak organizace pusobi na svou blizkou verejnost?

Uvod

Rozhodla jsem se provést marketingovy vyzkum, ktery se bude tykat toho, jak rodice sou-

¢asnych prvnacku zakladni skoly X vnimaji obraz a dobré jméno této skoly.

Pro organizaci totiz nejsou ,,viditeIné* marketingové aktivity podstatné, véfi, ze ten nejdule-
zit€j$i marketing se odehrava ,,z st do ust®, tedy skrze dobrou ¢innost skoly a potazmo

dobré jméno Skoly.

Ukel vyzkumu

Vedeni skoly chce znat odpovédi predevsim na tyto otazky:

- odkud se rodice o skole dozveédéli?
- maji rodiCe zajem spolupodilet se na chodu a zivoté skoly?
- proc sirodice vybrali pravé tuto skolu?

- vnimaji Skolu jako ojedinélou v nékteré¢ z oblasti vzdélavani?

Cile vyzkumu

Vyzkum ma za cil:

- vyhodnotit dotaznikovym Setfenim, jaky vztah zaujimaji rodi¢e déti prvniho ro¢niku

k organizaci.
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Realizatori vyzkumu

Realizatorem vyzkumu jsem ja sama. Potiebuji si tuto ¢innost vyzkousSet a vnimam ji jako

dobrou a uzite¢nou vyzvu.

Respondenti

Respondenty se stali rodi¢e prvnich ro¢nikd nasi Skoly. S rodici se Skola poznava jiz pied
nastupem ditéte do Skoly, probiha totiz akce nazvana Nanecisto, kde se d¢ti s rodi¢i a bu-
doucim tfidnim ucitelem seznamuji a travi spolu n€kolik svych odpoledni. Dé&ti se zde samo-
ziejmé rozvijeji, plni nejriznéjsi tkoly, seznamuji se s prostfedim Skoly a podobné. Dotazo-
vani probiha v mésici dubnu na ptidé $koly. Skola se dotazuje zhruba padesati rodin, rodi¢t

vSech prviiacki skoly.

Zvolena metodologie

Vzhledem k typu pfedmétu zkoumani jsem se rozhodla pro metodu dotazovani pisemnou
formou. Dotaznik ma vzdy papirovou podobu ve formé osobniho dopisu, otazky jsou uza-

viené 1 oteviené. Za kazdy vyplnény dotaznik obdrzi respondent i dité jako odménu drobny

sladky darek.
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Vyhodnoceni dotazniku:

»Jak organizace pusobi na svou blizkou verejnost?*

(zaslaného rodi¢im dne 29. dubna 2011)

Anketni listky odevzdalo 38 rodin ze 44 = 86,36%.

Hodnoceni $koly

Na Skole maji prvni dité - prviiaka (27 = 71.05 % 7 odpovidajicich rodin)

1. Pred zapisem o Skole slySeli:

a) nic neslyseli 2
b) od pribuznych 9
¢) od sousedu 4
d) skolu moc dobie zname 17
e) Cetli v tisku, videli v TV 5

2.V této informaci vyznivala Skola jako:
a) vyborna 13
b) spise dobra 10
¢) priumeérna
d) spise $patna

e) Spatna

N O b -

) neodpoveédéli
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Na Skole maji i starsi dité (11 =28,95% z odpovidajicich rodin)

1. Zakladni $kolu hodnotime jako:

a) vybornou
b) spise dobrou
¢) primérnou

d) spise horsi

e) Spatnou

© o o w

Celkové hodnoti $kolu z 38 odpovidajicich:

jako vybornou 21 rodi¢u = 55,26% vloni  50,00% predloni 46,51%
jako spise dobrou 13 rodi¢t = 34,21% vloni  47,50% predloni 44,19%
jako primérnou 1 rodi¢ = 2,63% vloni  2,50% predloni  9,30%

Celkové hodnoceni skoly v roce 2011

2,63%

M jakovybornou
M jako spise dobrou

m jako pramérnou

Graf 1 Celkové hodnoceni skoly v r. 2011
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Celkové hodnoceni skoly v roce 2010

2,50%

M jako vyhornou
M jakospise dobrou

W jako primérnou

Graf 2 Celkové hodnoceni skoly v r. 2010

Celkové hodnoceni skoly v roce 2009

M jako vyhornou
M jako spise dobrou

m jako prumérnou

Graf 3 Celkové hodnoceni skoly v r. 2009
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Byly uvadény tyto klady (presné citace):

»Sama kladnd doporuceni. ,,Vyborné vysledky skoly.” ,Programy a tad skoly.” ,,Zpisob
vyuky.“ (2) ,,Nové metody vyuky.” ,,Zajimavy zptisob vyuky.* ,,Vyucovaci metody.* ,,Libi
se nam vyu¢ovani Skola hrou. ,,Zagit spolu.” ,,Zajimavé projekty $koly.* ,,Projekty — zapo-
jeni zakd.“ ,Projektové dny.“ ,Znamkovani. Hlaskovani.“ ,Spoluprace starSich zaku
s mlad$imi.“ ,,Pratelsky piistup k zakam.“ ,Citlivy pfistup Kk zakam.*“ ,Pfistup (lidskost)
pedagogi.” ,Kladny piistup k détem.” ,,Dobra komunikace mezi rodi¢i a uciteli.“ ,,Dobra
komunikace se ZS.* ,,Dobra spoluprace s rodi¢i.“ (2) ,,Snaha o dobré vztahy.* Zajem uéite-
16.“ ,,Vyborni pedagogové.” ,,Dobii pedagogové.” ,,Dobii ucitelé.* ,,Pfijemni ucitelé. ,,Za-
jem vedeni Skoly o déti a dobrou vyuku.* ,,Dobré vedeni Skoly.“ ,,Spousta aktivit mimo
uceni.* ,,Zajmova Cinnost.” ,,Rizné zajmové akce.* ,,Libi se mi tato Skola. Ma ruzné aktivi-
ty, napt. pousténi drakl.” ,,Mimoskolni ¢innost.* ,,Mimoskolni aktivity.* (2) ,,Druzba sko-
ly.“ ,,Vybér ze dvou obédd.* ,,Chutné vafeni v jidelné.“ ,,Poloha na sidlisti.” ,,Blizko bydlis-
té.“ ,,Celkovy pekny vzhled Skoly.” ,,Pekny vzhled.” ,,Hezké moderni prostiedi. ,)Rekon-
strukce, renovace Skoly.” (3), ,,Modernizace.” (2), ,,Dobra vybavenost skoly.” (4) ,,Vylep-
Seni u¢eben.* ,,Nové ucebny.” ,,V tomhle roce se Skola zmodernizovala. Urcité bude lepsi

forma vyuky jak pro zaky, tak pro ucitele. Krasna Skola.*

Byly uvadény tyto zapory (presné citace):

,.Sikana na $kole.“ ,.Sikana (idajnd). ,,Malé pozadavky na zaky (idajnd).” ,,Budova jidelny
a druziny mimo Skolu.* ,Nevim o zéporech — je to individuélni ndzor.* ,,Zatim nemame za-

pory.“,,0 ni¢em jsem neslySela.* ,,Informace byly rtizné...*
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Pozadavky na informovanost

Otazky pro rodice vSech prviiaku (néktefi z nich na nékteré otazky neodpovédéli)

1. V loiiském $kolnim roce jsme se se svym ditétem zucastnili projektu Nanecisto:

a) ano, byl vyborny 22 = 57,89%
b) ano, pfisté¢ bychom se neztc¢astnili 2= 5,26%
C) ne 13 = 34,21%
d) neodpoveédeél 1= 2,63%

2. Prubézné informace o Zivoté celé Skoly bychom radi ziskavali:
a) osobnim tisténym dopisem 13 =34,21% vloni 55,81% ptedloni 41,86%
b) mailem 22 =57,89% vloni 34,89% piedloni 44,19%
¢) pravidelnymi setkavanimi s vedenim Skoly a tfidnim ucitelem

2= 5,26% vloni 9,30% piedloni 9,30%

d) neméame zajem o tyto informace 1= 2,63%

4. NavStévujete webové stranky Skoly? Pokud ano, které informace vyhledavate?
a, ne 8 =21,05%
b,ano 30 =78,95%

Byly uvadény tyto informace (presné citace):
LHnterni webové stranky tiidy*. ,,Elektronicka omluvenka.” ,,Videogalerie.” ,,Fotogalerie.*
»Aktuality.” | Informace o Skolnich projektech®. , Informace o zaméstnancich skoly*. ,,Ohla-

sy v médiich*.
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Pokud chcete Skole sdélit jakykoliv vzkaz — dalsi klady a zidpory, naméty na zlepSeni
nasi prace, naméty na zlepSeni spoluprace mezi §kolou a rodi¢i, napiSte je na druhou

stranu tohoto papiru.

,,Drzim palce v novém skolnim roce, hodné¢ uspéchii a pracovni pohody.*

,Nevim, zda instalace LED panelu a podobnych véci neni zbyte¢né rozhazovani penéz.
Chtélo by to nové ucebnice, ale pry nejsou penize?!*

.53 déti na piisti rok rozdélenych do dvou tiid - to je docela dost, myslim si, ze v dnesni
uspéchané dob¢ je lepsi mensi pocet zacku, je skvélé, ze o Vasi skolu je takovy zajem, ale

nemize se to pak odrazit v kvalité uceni?!*
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Shrnuti

Pokud se tyka obrazu $koly, tam organizace neptfedpokladala néjaké enormni zlepSovani,
protoze vetfejné minéni je ovlivnéno spoustou Ciniteltl, a jestlize se Skola (ptipadne) lepsi,
tak se vétSinou lepsi pozvolna a lepsi se i Skoly okolo a vetejné minéni popisuje obraz kvali-

ty stale podobn¢.

Skute¢né¢ v dotazniku zlstava fadu let vysledek viceméné stejny. Vysledek by se asi vyrazné
zménil tehdy, kdyby doslo k néjakému vyraznému jednordzovému zhorSeni (ale 1 zlepSeni).
Pozvolné zmény (a ve Skolstvi to byvaji témét vzdy pravé pozvolné zmény) se ve vysledku

az tak neodrazi.

Meziro¢né byva vysledek ovlivnén i nékterymi skupinami zndmych a sousedi, ktefi vycha-
zeji pt1 vypliovani z informace jednoho stejného Clovéka — takZze se v ném tieba v jednom
roce objevila jako nedostatek uvadény vice respondenty uroven prace ve Skolni druzing,

kdyz tam méla rok pied tim jedna konkrétni maminka "problém" s pani vychovatelkou.

Ptesto jsou vysledky zajimavé, jelikoz vypovidaji o aktualnim vnimani skoly jejimi zdkazni-
Ky. Z tohoto pohledu jsou pro skolu duleZita nejen uvadéna negativa (ostatné rodice jsou k
jejich uvedeni v Gistnim komentafi pii zadavani ankety nabadani) - je to dualezita informace 0
tom, co je tfeba v praci skoly zlepSovat, ale 1 pozitiva jako informace o silnych strankach,

jak je vnimaji rodice.

Organizace je s vysledky dotaznikové Setfeni spokojena.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM C.2

Uroveii interni komunikace mezi vedenim $koly a pedagogickym sborem

Focus group

Uvod

Rozhodla jsem se provést marketingovy vyzkum, ktery se bude snazit odhalit fungujici i
nefungujici slozky v komunikaci uvnitt skoly. V prvnim marketingovém vyzkumu jsme se
divali na image Skoly z pohledu vetejnosti. Nyni se podivame, jak si onu image vytvari sami
zaméstnanci. Jaky obraz si diky svému chovani vykresluji; védomé nebo nevédomé. Chci
poodkryt kvalitu vzajemnych vztahli a problematiku respektovani urcitych etickych zasad,
urovent demokrati¢nosti pii rozhodovani o chodu Skolu, dostate¢nost nebo nedostatecnost
informovanosti o dulezitych Skolnich zalezitostech. Pro organizaci jsou vztahy na pracovisti
klicové a vedeni ma veliky z4jem na tom, aby atmosféra skoly byla ptatelska, rovnocenna,
pracovni a demokratickd. Proto se m{jj vyzkum ubira pravé timto smérem. Reditel $koly
veéti, ze mu vysledky tohoto zkoumani pomohou pro praci v tymu v nadchazejicim Skolnim

roce.

Ukel vyzkumu

Vedeni skoly chce znat odpovédi predevsim na tyto otazky:

- Co je klicem ke kvalitn&jsi a efektivnéj§i spolupraci mezi ¢leny pedagogického sboru
navzajem?

- Maji ucitelé pocit nedostateéné informovanosti o chodu Skoly ze strany vedeni sko-
ly?

- Jsou vztahy na pracovisti vystavovany situacim, které jsou pro celkovou atmosféru
nezadouci nebo ohroZujici?

- Vnimaji ucitelé jako duilezité pfijmout a dusledné dodrzovat urcity eticky kodex?

Usnadnilo by to jejich praci?
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Cile vyzkumu

Vyzkum ma za cil:
- vyhodnotit skupinovym rozhovorem, jaké problémy se uvniti pracovnich vztahi na-

chazeji a jak ovliviuji atmosféru skoly.

Realizatori vyzkumu

Realizatorem vyzkumu zlstavam opét sama v ramci dobré ptipravy pro budouci pracovni

aktivity.

Respondenti

Respondenty se stali ucitelé nasi Skoly, ¢tyfi z prvniho stupné a tii ze stupné druhého. Po
delsich uvahach nebude tcastno vedeni Skoly z obavy ztraty uvolnénosti a otevienosti sku-
piny. Vzhledem k vyznamu dobrého vybéru tazateli jsem se snazila pii vybéru zohledniovat
typologii lidi, profesni dovednosti a postaveni v u€itelském sboru. Rozhovor je polofizeny.
Tazatelé byli seznameni s pravidly a scénafem spole¢né diskuze. Setkani trvalo piiblizné
osmdesat minut a probihalo Vv piijjemném prostiedi s obCerstvenim. Termin setkani byl sta-

noven na étvrtek 28. dubna 2011 ve 14 hodin.

Zvolena metodologie

Vzhledem K typu pifedmétu zkoumani jsem se rozhodla pro metodu dotazovani Gstni for-
mou, samoziejm¢ kazdy ucastnik obdrzel pisemnou oporu. Tato pisemnéd opora je soucasti
ptiloh mé bakalaiské prace. Naméty k tématlim rozhovoru jsem Cerpala z ustniho pohovoru
s feditelem Skoly, kdy jsme spole¢né€ diskutovali o tom, na co by se ,,dobrd* Skola méla za-
métit. Pravidla diskuze byla dohodnuta na misté. Rozhovor byl nahravan pies audio nahra-

vaci systém do mého pocitate. Ucastnici souhlasili.
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Vyhodnoceni skupinového rozhovoru:

,,Uroveii interni komunikace mezi vedenim $koly a pedagogickym sborem«

(uskuteénéného dne 28. dubna 2011 ve 14 hodin na pudé Skoly)

Prostor pro sdileni nazora

Ucitelé sdileji pocit, ze maji plnou svobodu ve vyjadtovani svych ndzori a je otevien ptistup
k siroké diskuzi. OvSem také jsou presvédéeni o tom, ze pokud ma vedeni $koly jiz pfedem
jasno o néjaké véci, nazory ostatnich kolegi si vyslechne, mi¢ky odsouhlasi, ale rozhodne se

vV zajmu svém. Coz nemusi vzdy nutn¢ znamenat, Ze je to Spatn¢.

V konfrontaci se Skoly jinymi uvedla jedna osoba, ze ze svych osobnich zkuSenosti vyplyva
nase Skola v tomto sméru jako velice pokrokova, pfizniva a nejdemokratic¢téjsi. Velmi oce-
flyje to, ze vedeni vnima nazory jinych, ze se nikdo nepozastavuje nad tim, kdyz né€kdo chce
svilj nazor vetejné prezentovat. Soubézn¢ vysvétluje, ze postupem cCasu ji vyhovuje to, Ze se
k nékterym problematikam vyjadii, ale protoZze to neni v jeji kompetenci, vibec ji nevadi,
kdyz se vedeni rozhodne zcela ve svém zajmu. To vSe podle hesla: kdo za to ma zodpovéd-
nost, at’ si to nakonec rozhodne a nese si tim samoziejmé i souvisejici dusledky. Ucitelé si

pamatuji obdobi na nasi Skole, kdy dochazelo k jistému znevazovani nazora uciteld. Sou-

Casny stav hodnoti jako vysledek urcitého procesu. Ucitelé jsou tedy spiSe spokojeni.

Pokud jde o prubéh vzajemnych sdileni, feSeni problému a hledani cest, kolegové souhlasné
vyjadiuji ndzor, ze v piipadé¢ dilezitych rozhodnuti, kterd posouvaji Skolu a vyuku kuptedu,
naopak postradajici urcitou strucnost, direktivnost a jednoznacnost. Mysli si, Ze by si Skola
usetfila spoustu ¢asu tim, kdyby se dlouhé rozhovory a diskuze taktikajic ¢asto ,,0 nicem*
zménily na struéna, jasna, vystizna stanoviska a instrukce ,.shora“. Ugastnici potvrzuji, Ze to,
co Skola nazyva demokracii, se mnohdy stava spiSe anarchii. ProtoZe chybi pevné vedeni,
které by zejména vedlo a kontrolovalo, zaméstnanci si tak mohou dé€lat opravdu to, co chtéji
nebo co uznaji sami za vhodné. VSichni souhlasi, Ze to neni spravné. Pak se dostava do pra-

xe totiZ zasada, Ze tomu, kdo chce pracovat a pracuje, vedeni naloZi dvojnasob povinnosti,
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aby se tak vyhnulo konfliktnim situacim a feSeni toho, pro¢ jini pracovat za stejnych podmi-

nek nechtéji. Dochazi tak ke zneuzivani schopnych lidi.

Co se ty¢e dalsich pozadavkl na osobu feditele a zastupce Skoly, ucitelé ptiznavaji, ze za
svou pedagogickou kariéru se jim jiz stalo, ze citili nedostate¢nou sounalezitost s vedenim,
zejména pii komunikaci s vetejnosti. Uvitali by proto silngjsi pocit, Ze za nimi vedeni vzdy
stoji. Casto se totiz stava, ze uditel je v n&jaké konfliktni situaci postaven proti svému zako-
vi (jeho rodici) a vedeni zkratka nechrani svého zaméstnance, tak jak by se v navzajem loa-

jalni organizaci ¢ekalo.

U¢inny informacni systém

Skola nema kvalitnd propracovanou strukturu piedavani informaci. Vhodny systém $kola

hleda jiz nékolik let, diky elektronizaci se zda, Ze se situace bude obracet k lepSimu.

Jako hlavni problém celé Skoly uvadéji vSichni ucitelé souhlasné osobu zastupce Skoly. Ar-
gumentuji tim, ze nemtize byt funk¢ni vedeni, pokud vedle sebe stoji dva idealisticti viziona-
i1, kterym vétSina pedagogického tymu nerozumi. Ucitelé by citili ohromnou tlevu ve svych
povinnostech, védéli by, Ze se mohou na tuto osobu v konkrétnich vécech stoprocentné
spolehnout a kazdodenni problémy (jak se supluje a pro¢ se supluje) by vitbec nemuseli jiz
fesit. Vedeni by Iépe zvladalo organizacni zalezitosti Skoly, ziskalo by snad i lepsi ,,tah na
branku®. V tom ucitel¢ vidi velky typologicky problém a chapou tak, pro¢ je fada uciteli
nespokojena se stavajici situaci na skole, s objemem a obsahem svych povinnosti, s tirovni
vyuky a kazné€ na Skole. Pokud se Skola ma vyvijet a posouvat kuptfedu, neplati to jen o
zamg&stnancich, ale zména musi probehnout u vSech, bez vyjimky. S praci feditele skoly jsou

v8ichni dotazovani spokojeni.

Jako vyzvu pro svou praci ucitelé vnimaji novinku z uplynulého Skolniho roku v podobé
zavedeni tzv. rozsifeného vedeni Skoly, kde je prostor k tomu, aby se vedeni dozvédé€lo o
tom, co trapi jejich zaméstnance, a ti pak byli Gi¢astni na tom, jak se dal bude situace na sko-
le vyvijet. Za idedl, a tedy jakysi vzor z hlediska rozdéleni si kompetenci managementu sko-
ly a zptisobu jeho prace, ugitelé povazuji ZS Kunratice, se kterou uzce spolupracuji (per-

fektni organizace prace feditele a dvou zastupkyn, kazdy ma své kompetence a pravomoci,
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jiz funguje elektronickd zakovska knizka, elektronické tfidni knihy a veskeré organizacéni

zalezitosti Skoly skrz elektronickou matriku skoly).

Systém hodnoceni prace poskytujici zpétnou vazbu

Ucitelé ptikyvuji na ndzor, Ze za svou praci dostavaji zejména zpétnou vazbu pozitivni (coz
je opét dano typologii vedeni, primérnym ucitelim takovato zpétna vazba navic staci). Je to
jisté potésujici, ale zaroven tim vSichni dotazovani vnimaji nedostate¢ny podnét pro dalsi
osobni rozvoj. Vnimavi a chytii u€itelé¢ védi, ze vSechno vzdy nemohou délat spravné, proto
si tak museji davat sami praci s tim, Ze si vnitin€ nastavuji nové a naro¢néjsi cile, mantinely,
otazky k teSeni. Vé&di, ze se od vedeni nikdy nedockaji konstruktivni kritiky, dokonce si
mysli, ze vedeni samo nema piesnou vizi toho, jak ucitele spravné nasmérovat prave
Z hlediska zminované kriti¢nosti. Proto tak Casto pii hodnoticich rozhovorech feditel Skoly
klade otazky (Jak byste tuto aktivitu mohla udélat jinak? Lépe?) kvalitntho mentora, pro-
blém je v tom, Ze vedeni $koly neni ostatnimi uciteli vnimano jako mentor, ale jako pedagog
— konstruktivni kritik. Mluvit o otazce dost dobie nejde, jde ale mluvit o urcitych faktech a
argumentech, pro¢ se to a to v hodin¢€ nepovedlo, ¢eho se ptisté radéji vyvarovat, co udélat

jinak.

Samoziejmosti je i to, Zze osoby vedeni Skoly jsou také jenom lidé a nemohou rozumét vse-
mu, nemaji odbornou ptisobnost na celé §ifi. V otazkach organizace prace ale vedeni musi
byt naopak schopno pfesné a konkrétné problémy fesit, a fesit je tak, aby i tfeba piipadna
kritika padala na urodnou piidu a nejednalo se pouze o néjaké hromadné domlouvani bez
jasného porozuméni pro¢ a pro koho ony rady nebo napominani jsou. Ucitelé velmi volaji
po zméné tohoto piistupu. Vzdyt' vedeni proslo riiznym proSkolovanim i o typologii lidi,
potazmo svych zaméstnanct, proto by jiz mélo mit perfektné sviij tym odhalen a mélo by
byt schopno piesné odhadnout, komu a jakou konstruktivni kritiku sdélit, kdo ji potiebuje a

kdo ne.

Opét se ucitelé dostali v diskuzi k tomu, ze hlavni naplni vedeni $koly je kontrolni ¢innost, a
kdyby se opravdu priubézné dodrzovala, spousta pravidel a povinnosti by byla tak vzita a

samoziejma, ze by se o nich vibec nemuselo mluvit, vycistil by se vzduch na pracovisti,
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uciteliim - profesionaliim by se pracovalo jesté Iépe, a vytesil by se i pal¢ivy problém s kazni
zakl na skole. Timto opétovnym vyjadfenim ucitelé zakoncili rozhovor k tomuto bodu o

konstruktivni kritice.

Nabidka volnocasovych aktivit pro své zaméstnance

Ti ucitelé, ktefi na Skole ptisobi vice nez deset let, radi vzpominaji na doby minulé, protoze
dle jejich slov citili, Ze jsou chté nechté vtaZeni do kolektivu, do déni na Skole. Dnes tento
pocit nemaji. Velmi radi vzpominaji na Skolni ,,uvoliovaci® z4jezdy, na pravidelné sportovni
aktivity. V kontrastu s tim postradaji smysl soucasnych radoby relaxa¢né-vzdélavacich vy-
jezdu, kdy naptiklad ten lonsky povazuji za absolutné nepfinosny a prazdny. Respondenti se

cht&ji vzdélavat, chtéji se né¢emu novému naudit, maji zajem i o zabavu, relax a stmelovani.

Zajimavym nazorem bylo, Ze rekonstrukce skoly v roce 2010-11 je urcitym vinikem rozpa-
dajicich se vztaht. VSichni uéitelé byli oddéleni a odstaveni na nejriznéjsi pavilony, docha-
zeli do jinych budov, pfestavky takika vymizely. Po rekonstrukci se neudélalo mnoho pro
to, aby se kolektiv zase piiblizil, aby k sobé lidé meli opét blize. O hodné silnéji tento pro-
blém vnimaji samoziejmé ucitelé prvniho stupné, jelikoZ jsou nuceni své dny travit na jed-
nom misté, s témi samymi lidmi, bez néjakého pravidelného pohybu po skole. Tomu napo-
maha 1 struktura pavilonovych Skol, kde opravdu neni €as se hromadné setkat napi. o velké
piestavce. Soucasné tomu nahrava skute¢nost, ze vedeni své zaméstnance zahlcuje povin-
nostmi 1 o piestavkach, mysli pfedevsim na zaky a na jejich traveni volného Casu. Proto se
zavadéji nové zpusoby a moznosti, kdy se o pfestavkach détem nabizeji nejruznéjsi aktivity

(sportovni i relaxa¢ni), coz ale zase zaméstnava ucitele.

Postoj vedeni k volno¢asovym aktivitim mi kolegové shrnuji do titulku: “Vy se stmelujte,
ale ja u toho byt nemusim®. Coz je prokazateln¢ Spatné. Uciteliim pfijde naprosto ptirozené,
ze teditel i zastupce Skoly by méli citit touhu a chut’ byt soucasti celého kolektivu. Snad
tomu nepieje soucasna zrychlend doba, snad ani to, Ze se ¢lenové vedeni pretézuji, zabyvaji
se spoustou véci najednou a nékteré zalezitosti zkratka odsouvaji na vedlejsi kolej. Casto to
jsou ale zalezitosti velmi dulezité pro chod Skoly. Na druhou stranu, kdyby se povinné zave-

lelo a nafidilo jakékoliv pravidelné setkavani, ihned by se zacala vyskytovat a projevovat
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rizika takovéhoto pocinani. Idedlni je, kdyz pratelské a stmelovaci aktivity vzniknou samy,
spontanné, Z ni¢eho nic se objevi, a kdyz ma o né zdjem prave i stale zminované vedeni sko-

ly.

Vzajemna ucta

Ucitelé radi ptiznavaji, Ze na nasi Skole existuji pratelstvi, existuji velmi dobré a oteviené
vztahy mezi nékterymi pedagogy, i mezi pedagogy a vedenim Skoly navzajem. VSichni pfi-
kyvuji, Ze ackoliv si v§ichni nesmirné vazi osoby feditele skoly, tak by ho ale nikdy nemohli
povazovat za svého piitele pravé z pozice toho, ze se jedna o zaméstnavatele, o nadiizené-

ho. Tento nazor prekvapive sdileji ucitelé vSech veékovych kategorii.

V otazce Uniku informaci jsou si vSichni mi kolegové védomi, Ze jiz zaznamenali situace,
kdy k jakymsi Sumim fakticky doslo, at’ uz smérem ven, anebo mezi nimi navzajem. Déje se
to vjideln€, v kabineté s otevienymi dveimi, pied zaky, mezi rodici a uciteli, mezi rodici
navzajem apod. Vsichni chapou, Ze je to problematika osobniho nastaveni, svédomi kazdé-

ho samostatné.

Eticky kodex vSichni odmitaji s tim, ze na zélezitosti tohoto typu nikdy nebude néjaky do-
kument stacit. Eticky kodex musi mit kazdy v sobé. Nic tiSténého, psaného, nic, s ¢im neni
Clovek ztotoznén, nemize fungovat. OvSem ve vztahu uniku informaci ke tfetim osobam
(zaci a jejich rodiny) ucitelé ptiznavaji, ze se jedna o velmi nebezpecné chovani, na které je
tfeba si davat pozor a mé¢lo by se apelovat na to, aby k témto Gnikiim dochéazelo co nejmé-
né. Je dobré, kdyz na dilezita ,tajemstvi“ upozorni pan feditel a vyslovné fekne, o ¢em se

muze a o éem se nesmi mluvit na vetejnosti.
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Modelové FeSeni konfliktnich situaci dospélymi

Ucitelé jednomysiné vyjadiuji, ze pottebuji velké Skoleni na popisny jazyk a dostate¢nou

praxi. Citi, ze dostatecné neuméji vést oteviené konflikty.

Po nefunkénich poradach a skolenich jsou ucitelé velmi unaveni, bohuzel téch nicnefikaji-
cich a zdlouhavych projevil a proslovu je stale pfilis, a kvalita porad a workshopti za uply-
nuly skolni rok nebyla vnimana pfili§ pozitivné. Pii Skolenich a workshopech by dotazovani
uvitali, kdyby se jich mohli ucastnit jen s nékterymi kolegy (napt. podle typologie MBTI).
A zejména vyjadiuji nazor, aby se neposilali a nenutili kolegové k ucasti na Skoleni, kdyz
sami necht&ji, nemaji zadny zajem. Tohle je také klidovy problém organizace. Skola X neni
pro lidi, ktefi se nechtéji vzdélavat a rozvijet, a presto jich mnoho v tymu zistava, preziva a
doslova tézi z aktivity ostatnich. Respondenty bavi pracovat, kdyz maji kolem sebe aktivni
lidi, kdyz maji pocit akce a nestereotypu. Casto premysleji nad tim, Ze jejich povolani neni
tak Spatné, jak se jim mnohdy zda, a Ze je samotna prace bavi, poskytuje jim dostatek svo-

bodného pocinani a napliuje je.
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Shrnuti

Po zpracovani vysledkli rozhovoru jsem ja i dotazovani ucitelé nabyli pocitu, ze vyse zmi-
néna vyjadieni jsou dosti skepticka a kritickd, a Skola X tak vyzniva hif, nez na tom ve sku-
teCnosti je. Pfesto vnimam jako dulezité shrnout a navrhnout kroky ke zlepSeni stavajici

situace.

Management Skoly by mél zohlednit tyto podnéty:

- vedeni Sskoly musi byt pevné ve svych rozhodnutich, mé¢lo by dostate¢né a dasledné
vést a kontrolovat své zaméstnance

- ucitelé pozaduji vice direktivnosti a jednoznacnosti v otdzkach dualezitych pro chod
organizace

- ucitelé potiebuyji citit vétsi sounalezitost s organizaci a jejim vedenim

- pro organizacni chod Skoly by bylo velmi vhodné, kdyby si jeji vedeni lépe stanovo-
valo a rozdélovalo pravomoci mezi sebou navzajem

- osoba zastupce Skoly je vnimana velmi diskutabiln¢ a rozporuplné

- ucitelé vnimaji zavedeni tzv. rozsifeného vedeni Skoly jako dobry prosttedek ke
zlepSovani komunikace uvniti Skoly, obavaji se v§ak ¢asového vytizeni feditele Skoly
a nemoznosti tak rozvijet tento dobry poc¢in

- je tieba urychlit zavedeni elektronickych ttidnich knih, elektronické matriky skoly

- vedeni by mélo byt schopno dukladnéji odhadnout zda, komu a jakou konstruktivni
Kritiku ve svém tymu sdélit, kdo ji potiebuje a kdo ne

- ucitelé velmi stoji o to, aby se konaly smyslupIné stmelovaci akce celého Skolniho
tymu, a aby bylo v z4jmu managementu tyto akce podporovat a G€astnit se jich

- eticky kodex je povaZzovan za nezadouci a zbytecny

- $kola X si tika UCICI SE SKOLA, a piesto jsou v ni lidi, ktefi se necht&ji vzdélavat

a rozvijet, tézi z aktivity ostatnich a snizuji chut’ k praci svym aktivnim kolegim
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Zvl1astni podékovani

Velmi dékuji svym koleglim, kteti se zucastnili ochotné a aktivné tohoto skupinového roz-
hovoru. Cenim si jejich upfimnosti, otevienosti, ochoty otevirat citlivd témata, nebat se vy-
jadrit sviij nazor pred ostatnimi. Vazim si jejich osobnich i profesnich kvalit. Mj vybér re-

spondentti hodnotim za perfektni a s vysledky rozhovoru jsem spokojena.
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ZAVER

Moderni Skolstvi by mélo nabizet otevieny prostor pro komunikaci, jak uvniti skoly, tak 1

smérem ven k vetejnosti. Jedin€ tak se miize jednat o zdravou ucici se Skolu.

Rodice potencionalnich zakt zékladnich Skol se dnes neomezuji na vybér skoly pouze bliz-
kosti svého bydlisté, zajimaji se o charakter Skoly, co nabizi $kola jiného a lepsiho nez skoly
ostatni, jak je vniména ostatnimi ,,zakazniky*, jaké informace se o Skole rozsituji, jaké moz-

nosti détem nabizi a spoustu dalSiho.

Z praktické ¢asti mé prace se ukazuje, ze marketing se nutné dostava i do oblasti zakladniho
Skolniho vzdélavani. Na jedné strané se tzv. marketingové aktivity vlastné uz dély a déji,
aniZ by pedagogové vnimali, Ze se jednd o zminovany marketing. Na druhé strané se
V soucasnosti od managementu Skol stale vice ocekava jisté odborné vzdélani a angazova-
nost pravé vtomto oboru. Samoziejmé zakladni Skoly zatim nemaji dostatek zkuSenosti,
nemaji propracované plany a systematické ptistupy k marketingu. Zavedené klisé, Ze ani
dnes zakladni Skoly marketing nepotiebuji, se zda byti ale jiz menSinovym nazorem. Vybu-
dovani urcité struktury, kde je praktickym vykonem marketingu povéfena konkrétni osoba,

je vyzvou do dalsich let.

Marketingovych aktivit, které dokazi skolu nékam posunout a upiednostnit ji pied jejimi
konkurenty, se nabizi dostatek a jejich nalézani a uplatiiovani vnimam jako krasnou a smys-
luplnou praci, ktera rozsifuje obzory jak organizaci jako celku, tak jejim zaméstnanctim sa-
motnym. Myslim, Ze prostfedkem ke zkvalitiiovani prace s marketingem jsou lidé a jejich
ochota se né¢emu novému ucit, vétit v tispéch, divat se na svou organizaci jako na novodo-
by podnik 21. stoleti, ktery nutné musi reagovat na zmény ve spole¢nosti jinde tak evidentni

a Vyznamne.
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PRILOHA I: PRUVODNI DOPIS K DOTAZNIKOVEMU SETRENI

Vazeni rodice,

obracim se na Vas s zadosti o vypIlnéni ptilozeného dotazniku, ktery slouzi jako podklad k mé

bakalarské praci, a zaroven jako podklad pro informovanost vedeni nasi skoly.

Za vyplnéni Vam velice dékuji, moc mi to pomtize.

Vyplnéné dotazniky prosim odevzdejte co nejrychleji zpét tfidnimu uciteli Vaseho ditéte.

De¢kuji a jsem s pozdravem

Adéla Reznic¢kova

ucitelka AJ
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PRILOHA II: DOTAZNIK

1. Hodnoceni Skoly

Ptislusné odpovédi zakrouzkujte — vypliujte, prosim, jen piislusny oddil

Na Skole mame jedno dité - prviiaka

1. Pfed zapisem jsme o této ZS:
a) nic neslyseli

b) védeli od piibuznych

c) slySeli od sousedt a znamych
d) skolu moc dobie zname

e) cetli v tisku, vidéli v TV

2. V této informaci vyznivala $kola jako:
a) vyborna

b) spiSe dobra

C) primérna

d) spise horsi

e) Spatna

3. Napiste, co Vas v oné informaci zaujalo

a)kladného:

Na Skole mame i starSi dité

1. ZS hodnotime jako:
a) vybornou

b) spise dobrou

C) primérnou

d) spise Spatnou

e) Spatnou

2. Podle naseho minéni ma tato Skola

tyto klady:

3. Podle naseho minéni ma tato skola tyto

Zapory.
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2. Pozadavky na informovanost

Prislusné odpoveédi zakrouzkujte — Otazky pro rodice vsech prvidkii

1. V lofiském Skolnim roce jsme se svym ditétem zcastnili projektu Nane€isto:

a) ano — byl vyborny b) ano — piisté bychom se nezicastnili C) ne

2. Pribézné informace o zivoté celé skoly bychom radi ziskavali:
a) 0sobnim tisténym dopisem

b) mailem

¢) pravidelnymi setkavanimi s vedenim Skoly a tfidnim ucitelem

d) nemame z4jem o tyto informace

4. Pokud jste v otazce ¢. 2 uvedli, Ze Vas chod Skoly zajima, uvedte prosim, jak ¢asto

byste informaci uvitali?

4. Navstévujete webové stranky Skoly? Pokud ano, které informace vyhledavate?
a) ne

b) ano

Pokud chcete Skole sdélit jakykoliv vzkaz — dalSi klady a zapory, naméty na zlepSeni
nasi prace, naméty na zlepSeni spoluprace mezi Skolou a rodici, napiSte je na druhou
stranu tohoto papiru.

Dékuji Vam a preji mnoho radosti a aspéchii pri studiu VaSich déti.
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PRILOHA III: PISEMNA OPORA - FOCUS GROUP

Pisemna opora

Prostor pro sdileni nazora

Jako ucitelé mame plnou svobodu ve vyjadrovani svych nazoru a nameétii.
Je oteviren pristup k Sirokeé diskuzi, vedeni aktivné tyto nazory vnima a ve svém rozhodova-

ni je zohlednuje.

Co feditel zakladni Skoly rozhodné nemiize, za co neni odpoveédny, ¢emu neporuci (ve vzta-

hu ke svym podiizenym?

Uc¢inny informac¢ni systém

Uvnitr skoly funguje maximalné propustny a transparentni systém, ktery umoZiuje véasné
predavani informaci od vedeni k nam, zaméstnancu.

Ucinné funguje i tok informaci mezi nami pracovniky navzdjem.

Systém hodnoceni prace poskytujici zpétnou vazbu

Ve Skole jsou vytvorena a uplatiiovana srozumitelna a transparentni kritéria pro hodnoceni
prdce pedagogickych pracovnikii.

O kvalite své prdce dostavaji pracovnici kompetentni zpétnou vazbu podlozenou konkrét-
nimi priklady.

Vedeni skoly umi dat nejen zpétnou vazbu pozitivni, ovsem neboji se formulovat i konstruk-

tivni zpétnou vazbu negativni.
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Nabidka volnocéasovych aktivit pro své zaméstnance

Vedeni skoly ma zajem na stmelovani kolektivu, proto nekolikrat za rok porada spolecné

setkani svych zameéstnancii, samozrejmeé s ucasti vedeni Skoly.

Piipada Vam soucasny stav péce o stmelovani a prohlubovani vzajemnych vztahit dostacuji-
ci?
Chcete, aby se vedeni Gcastnilo takovychto akci spolu s ndmi, zaméstnanci?

Co takové sdruzovani firm¢ pfinasi?

Vzajemna ucta

Vsechny osoby ve skole se k sobé navzajem chovaji tak, aby si neublizovaly.

Maite mezi kolegy nebo nadiizenymi nékoho, koho pokladate za ptitele?

Jak casto se Vam stane, Ze unikne informace (ne VaSimi Usty), o které jste neméli v planu
diskutovat vefejné? Cim se tak stane, pro¢ se to déje?

Meéla by organizace piijmout a disledné dodrzovat néjaky eticky kodex? Neni to v ptipadé

zékladni skoly zbytecnost?

Modelové Feseni konfliktnich situaci dospélymi

Pri 7esent problémovych nebo konfliktnich situact vsichni zaméstnanci vyuzivaji efektivnich

strategii, neobvinuji druhou stranu a komunikuji popisnym jazykem.

Umite fesit konflikty?

Doplnite n€¢kterou z vét?
Réno se t¢8im do prace, kdyZ ..................l.
Bavi mé pracovat, kdyZ ...

Casto premySlim, Z€ .........ccoeveiiiiiniininninnnn..
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