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Anotace

Tato prace se zabyva problematikou marketingové komunikace ve Skolstvi.
Stavi na teoretickych vychodiscich marketingu ve S$kolstvi, marketingového a
komunika¢niho mixu. Charakterizuje rovnéZ prostiedi Skoly. Teoretické principy
jsou znazornény na piikladu jedné konkrétni zakladni Skoly. Jedna se o zakladni
Skolu vobci Pecka v Kralovéhradeckém Kkraji. Byla provedena analyza jeji
komunikacni strategie. Rovnéz se uskutecnilo dotaznikové Setfeni zamérené
predevSim na rodice zaki, které zkoumalo, jak vnima nejblizsi okoli Skoly jeji
komunikaci. Cilem prace poté bylo na zakladé zjiSténych informaci navrhnout kroky,
vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace. V zavéru jsou shrnuty veskeré

vysledky a uvedena doporuceni, jak vytycenych cilti dosahnout.

Annotation

Title: Marketing communication of primary education

This bachelor thesis deals with marketing communication in primary
education. It builds on theoretical principals of marketing in education, marketing
and communication mix. This work also characterizes environment of schools. All
the theoretical information is illustrated on the example of one primary school.
There was a primary school in the village of Pecka in Kralovéhradecky region
chosen. An analysis of its communication strategy has been done. There also was a
questionnaire survey focused on pupils” parents which was exploring the nearest
neighborhood of school and its perception of school’s communication. The work
aims to suggest some steps to improve marketing communication there. In
conclusion, all the results are summarized and recommendations are given on how

to achieve these goals.
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1 Uvodni slovo

Vzdélavani hraje v dneSni dobé jednu z klicovych roli v lidskych Zivotech. Na
instituce, které poskytuji vzdélavani, jsou kladeny vyssi a vyssi naroky, a to jednak
ze strany samotnych studentii ¢i vefejnosti, ale také od zastupcti legislativy. Vedeni
Skoly musi mit prehled o pojmech jako je marketing, marketingovy mix ci

marketingova situace.

Cinnost vzdélavacich instituci na poli marketingu by se dala oznacit jako
paralela kjakémukoliv béZnému vyrobnimu podniku. Hlavnim cilem obou
organizaci je boj o zakaznika. V pripadé skolstvi je pochopitelné onim zadkaznikem
7ak - student. Skoly musi mit snahu o vytvoreni co nejlepsich podminek pro své
potencialni studenty, vybér mista k nabyvani informaci je totiZ svobodnou volbou.
Cim vice 7aki organizace ziska, tim vét$imi prostiredky na svij provoz disponuje.
Kontinualné se nasledné zlepsuji i moZnosti rozvoje dané skoly, jeji prestiz a kvalita
vzdélavani, coZ jsou charakteristiky, které urcuji jakousi kvalitu a image vzdélavaci

instituce.

Pro zpracovani obdobné problematiky jsem si pro svoji praci zvolil, se
souhlasem jejiho vedeni, instituci Zakladni Skoly v Pecce. Jedna se o nevelkou
organizaci, coz primo umeérné souvisi s mistem jeji plisobnosti. Ve své dlouhé
historii Skola nékolikrat reSila existen¢ni problémy, nyni je v tomto ohledu jeji stav
stabilizovan a pracuje se na rozsifovani sluZeb a stalém zlepSovani jeji image.
Jednim z Kklicovych prostiedki pro tyto cile je marketingova komunikace. Pouzitim
spravnych prostifedki marketingové komunikace, at uz interni ¢i smérem
k verejnosti, je mozZné ve spojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb docilit znatelného

v IV

rozsireni dobrého obrazu skoly.

V teoretické casti bakalarské prace bude objasnéna problematika
marketingu a marketingového mixu se zamérenim na marketing vzdélavacich
instituci. Zaroven bude v prostfedi zakladni Skoly definovana marketingova

komunikace, jeji prvky a nastroje. Na zakladé téchto poznatkli bude zpracovana



aplikacni Cast, jejiz napln obsahuje analyzu soucasného stavu Zakladni skoly Pecka
v oblasti marketingové komunikace, a predevSim navrzeni funkéniho modelu

marketingové komunikace tak, aby mohlo byt dosaZeno $kolou planovanych cild.

Zavérem uvodniho slova bych se rad pozastavil nad tim, proc¢ jsem si pro svoji
praci zvolil pravé toto téma. Jednim z prvnich podnétt byla ma dosavadni znalost
fungovani ZS Pecka. Vzhledem k velikosti $koly je jeji ¢innost nadpriimérné aktivni,
a ja jsem toho nazoru, Ze jak jeji Zaci, tak zaméstnanci by si zaslouZili jeSté lepsi
podminky, nezli jakych se jim dostdvdA momentalné. Zpracovanim modelu

marketingové komunikace bych pravé toho chtél docilit.

Sam pochazim z méstysu Pecka a kromé toho, Ze sdm jsem zminovanou
vzdélavaci instituci po devét let navstévoval a disponuji tedy vlastnimi zkusenostmi
ohledné jejiho fungovani, mam zajem i o obecné déni v obci.

V neposledni fadé mi je, jakoZto aktivnimu studentovi, téma vzdélavani a
Skolstvi blizké, jeho zkoumani tak neberu pouze jako prostredek ke splnéni cile:

napsat bakalarskou praci.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Cilem prace je zmapovat, jakym zpisobem komunikuje ZS Pecka se svym
nejbliz§im okolim, podrobit jednotlivé casti jeji marketingové komunikace analyze

a zjistiti, jak se k ni stavi okoli Skoly, tedy rodice, Zaci a blizka verejnost.

Na zakladé téchto informaci a spouZzitim teoretickych poznatkli dojde
k navrhiim na zlepSeni, které by mély pomoci primarné k dosazeni efektivnéjsi
komunikace s nejbliz§imi zadkazniky a zvySeni image na verejnosti. Tyto atributy
nasledné usti v dalsi progres, at uz jim je bezproblémovy chod Skoly, narist zZakl

nebo vétsi priliv finan¢nich prostiedki.

Teoreticka Cast bakalarské prace obsahuje zpracovani literarni reSerse
z tuzemskych a zahrani¢nich zdroji. Zkouma marketing Skoly a naznacuje jeho
specifika. Dotkne se strategického rizeni Skoly, ve kterém hlavni roli hraje vedouci
pracovnik, tedy reditel Skoly, jehoZ vyznam popiSe. Dale se soustfedi na

marketingovy mix se zamérenim na vzdélavani.

V aplikac¢ni c¢asti poté prace navaZe na teoretickou, a to na prikladu konkrétni
zdkladni Skoly. Podrobi analyze jeji marketingovou komunikaci pomoci
kvantifikovatelnych i klasifikovatelnych kritérii. Bude provedeno i dotaznikové
Setfeni. Na zdakladé vSech ziskanych informaci dojde knavrhu doporuceni
vjednotlivych oblastech komunika¢niho mixu, kterd povedou ke zlepSeni

marketingové komunikace Skoly.



3 Marketing Skoly

3.1 Definice marketingu

Plivod slova marketing hledejme v anglickém jazyce. Anglicky vyraz market
oznaCuje trh, tedy misto, kde se stietdvd nabidka s poptavkou. Koncovka ,ing“
vyjadfuje v anglictiné déj ¢i akci. Marketing je tedy z etymologického hlediska

¢innosti, ktera ma co do ¢inéni s trhem.

Marketing je pojmem modernim a v dnes$ni dobé hojné pouZivanym. Ve své
zakladni podstaté jde o proces zaméreny na uspokojovani potreb zakaznika. Tato

definice se nasledné aplikuje na konkrétni pripady marketingu.

V ocich verejnosti je termin marketing ¢asto zaménovan s vyznamoveé jinymi
pojmy, jako je reklama ¢i prodej. Neni divu, reklamy obklopuji na$ kaZzdodenni Zivot
ze vSech stran. Termin marketing ma vSak mnohem S$irsi vyznam. Jak je tato Sire

rozsahl3, je vidno na nasledujicich definicich.
Dle Philipa Kotlera (Kotler, 2007:40).

~Marketing je spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji

“«

jednotlivci a skupiny své potieby a prdniv procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

Obdobnou pohled na marketing nabizi kolektiv autort dila Marketing XXL
(Rosicky, Mares, §tyrsk3'/, Halek, Krupka, 2010:15).

LJednd se o manaZersky proces, jehoZ pomoci ziskdvaji lidé to, co poti‘ebuji nebo po cem
touZi, a to na zdkladé produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za

penize.”

Americka marketingova asociace (www.ama.org) predstavuje ve své definici
marketing jako: ,¢innost, soubor instituci a procesi pro vytvdreni, komunikovdni,
doddvdni a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a

spolecnost jako celek.”

3.2 Marketing ve Skolstvi

Trh vzdélavacich sluzeb je v porovnani s trhem zboZi a sluZzeb velmi odlisny,

predevsim kvili odliSnosti primarniho cile. Vzdélavaci instituce totiz nechtéji



generovat zisk, nybrz absolventy s kvalitnim vzdélanim. U zadkaznika na trhu zboZi a
sluZeb je vétSinou primarnim atributem, podle kterého se rozhoduiji, cena. Tu na poli
vzdélavani nahrazuje kvalita vzdélani, ktera je ovSem velmi téZko méritelna.

Kuplatiiovani marketingového frizeni se stavi vzdélavaci instituce velmi
individualné. Svétlik (2006) charakterizuje zakladni postoje kaplikovani

marketingu ve Skolach takto:

e Velka cast pracovnikii z ceského Skolského prostiedi nedokaze ptijmout
fakt, Ze marketing ma své opodstatnéni i u verejnych vzdélavacich instituci.

Patii podle nich pouze do soukromého sektoru.

e Rada fidicich pracovniki $kol sice o pouZiti marketingu ve spojitosti se svou
vzdélavaci instituci mluvi, ale nedisponuji potfebnymi marketingovymi

dovednostmi.

¢ Nejmensi skupina zahrnuje vedeni Skol, které marketingovy pristup k rizeni
instituci uspésné aplikuji. Tato c¢ast je diikazem toho, Ze pouziti marketingu

je vzdélavacim institucim prospésné.

Dle Svétlika (1996) nastala v pristupu k marketingovému rizeni Skol
obrovska zména po roce 1989. Do procesu vzdélavani byly privedeny nové
myslenky. Vedeni kol zacalo disponovat zna¢né vy$$im mnozstvim rozhodovacich
pravomoci, jez vyuzilo k rozvoji $koly. Mnohem vétsi diiraz se od té doby klade na
orientaci na zakaznika, jemuZ je nabizena pestrej$i paleta studijnich oborl a
vzdélavacich programi. Marketingu v ¢eskych skolach pomohla i moznost vzniku

soukromych Skol. Ty by bez spravného marketingového rizeni nemohly fungovat,

¢imZ motivovaly verejné skoly k jeho aplikaci.

»~Marketing skoly je proces rizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, ovliviiovdani a v konecné
fdzi uspokojovdni potieb a prdni zdkazniki skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim

zdrover splnéni cilii Skoly“. (Svétlik, 1996:18)



Dle vysSe uvedené definice J. Svétlika je ziejma podobnost Skoly s firmou
jakoZto trZznim subjektem. V obou pripadech se jedna o organizace, které maji své
cile a zdkazniky. Cilem vzdélavaci instituce je poskytovat vzdélani, pomoci zakim
k utvareni nazort a dat dobrou vychozi pozici pro budouci uplatnéni v pracovnim

procesu.

Zakazniky Skoly tvori vSichni, kterym mize $kola nabidnout néjaké sdéleni.
Kromé 7zaku to jsou i jejich rodice, dale Siroka verejnost, kterd ve svém stredu
obsahuje budouci Zaky a rodice, partnery, sponzory a vSechny verejné instituce,
které maji vliv na chod skoly, at’ uz z hlediska finan¢niho zabezpeceni, ¢i urcovani

restriktivnich opatieni.

Paralelu mezi soukromou firemni organizaci a skolou hledejme zejména
v hlavnim cili jejich ¢innosti, tedy v hledani zakaznikt pro sviij produkt. Ve skolstvi
je onim produktem sluzba v podobé vzdélavaciho programu, ktery patii mezi hlavni
zbrané pii boji Skol o studenty. Vzdélavaci program musi byt pritaZlivy pro
potencialni studenty a pruZné reagovat na jejich poptavku po konkrétnich studijnich

oborech.

3.3 Funkce reditele Skoly

Zakladem marketingové fungujici Skoly je podle Svétlika (2010) funkce
reditele Skoly. Podstatou reditelovy prace je vést sviij tym kantorti a urcovat smér,
kterym se Skola bude ubirat. Opét zde milizeme vidét paralelu se soukromym

sektorem, reditel je obdobou firemniho manaZera.

Na rozdil od néj je vSak reditel Skoly osobou dvou roli. Trojanova definuje:
,Reditel $koly je funkce (pracovni pozice) a v této funkci je moZné vykondvat vice rol.
V ramci své funkce vykondvd reditel skoly, roli manaZera, lidra, a jesté roli

vykonavatele.” (Trojanova, 2014:9)



LiDR

ROLE
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PRACOVNIKA

/ N

MANAZER VYKONAVATEL

Obrazek 1: Role vedouciho pracovnika ve Skolstvi (Trojanova, 2014)

Trojanova (2014) shledava unikatnost role lidra vjeho charakterovych
vlastnostech a uméni prace s lidmi. Uspésny lidr si musi ziskat své vidcovstvi
prirozené a tésit se z uznani ostatnich clent svého tymu. Tato slova potvrzuje i

dvojice Adair, Reed (2009), ktera tvrdi:

,Leadership je srdecni zdleZitost, spojend s osobnosti a vizi. Leadership je uméni.
Management je mozkem spjatym s presnymi statistickymi propolty a metodickymi

pokyny. Management je véda. ManaZeri jsou diileZiti... Lidri jsou nepostradatelni...

(Adair, Reed, 2009:64)

Role reditele je naopak pozici volenou a mimo charakterovych vlastnosti
vyZaduje také jisté odborné znalosti. Roli vykonatele rozuméjme primou vyucovaci

povinnost.

Reditelova plnd angaZovanost ve vsech tfech oblastech je zakladnim

predpokladem pro moznost aplikace marketingového rizeni Skoly.



3.4 Strategické rizeni Skoly

Rizeni marketingové strategie ve 3kolstvi je dlouhodoby proces, jehoz
vysledky se neprojevi okamzité. Svétlik (1996) mini, Ze slouzi zejména k budovani
image Skoly na verejnosti. Pestrost nabidky sluZeb a dlisledné uplatiiovani zasad
marketingu zvysi informovanost zakaznikd Skoly, a pokud disponuje kvalitnim

produktem, jeji image bude vykazovat rostouci tendenci.

Svétlik (1996) tvrdi, Ze strategicky Skolni marketing je oproti klasické
marketingové koncepci znacné efektivnéjsi. Vedeni Skoly by mélo znat prilezitosti
k rozvoji Skoly a pripravovat se na mozné hrozby. Zaroven by mélo provést analyzu
svych silnych a slabych stranek a na zakladé jejich vysledki sestavit strategicky plan
s dlouhodobymi cili a strategiemi k jejich dosaZeni. Zasadni pro splnéni vytycenych
cilii je vhodna alokace zdrojti, které jsou v pripadé vétSiny vzdélavacich instituci

znacné omezené.

Strategické rizeni Skoly pomaha ke zvySeni kvality a pestrosti nabidky
vzdélavani a k rlistu zajmu studentd a sponzorii o spolupraci. Jeho vysledky jsou
tézko meéfritelné, v pripadé zakladni Skoly se konkrétné projevi v dspéSném
nasledném studiu zaka a jeho uplatnéni na trhu prace, pripadné v absenci finan¢nich

problémi Skoly.

V souvislosti se strategickym ftizenim Skoly je velmi dilezitym pojmem
rela¢ni marketing. Svétlik (1996) jej nazyva také marketingem dobrych vztahi.
Podstatou relatniho marketingu je fakt, Ze uspéch Skoly na marketingovém poli
zavisi zvelké c¢asti na dobrém dlouhodobém vztahu s Zaky, rodici, Skolskymi
institucemi a Sirokou verejnosti.

Zminovaného uspéchu lze dosahnout trvalou kvalitou poskytovanych sluZeb.
Pro efektivni uplatnovani strategického marketingu je vhodné se drzet se ramce

strategického Skolniho marketingu, ktery zahrnuje: (Svétlik, 2006:26)



e strategické planovani, kdy vedeni Skoly zjistuje své pfrileZitosti, definuje
hrozby prichazejici z vnéjSiho prostredi a na zakladé analyz svych silnych
a slabych stranek stanovuje dlouhodobé cile a strategie k jejich dosaZeni,

o styl rizeni Skoly, ktery umoziuje rychlé reakce vedenti a celé Skoly na zmény,

e vytvoreni takové organizace, ve které bude odpovidajici Skolni klima,

e vytvoreni podminek pro participaci odbornik(i uvniti i vné Skoly, ktefi se
budou podilet na marketingovych aktivitach skoly,

e uplatiiovani rela¢niho marketingu,

e soustavnou evaluaci vysledki ¢innosti Skoly zamérenou na vnitini analyzu

faktort ovliviiujicich vysledky a rozvoj skoly

Hlavnim cilem strategického tizeni Skoly je vytvorit idealni kombinaci prvki
marketingového mixu pro poskytovani maximalné kvalitnich sluzeb v Cele

s vzdélavacim programem.

Z vySe uvedeného je ziejmé, Ze marketing Skoly je nutny a zaroven musi byt od

klasického pojeti marketingové koncepce odlisSny.

4 Marketingovy mix

Marketingovy mix Skoly vychazi z tradi¢niho pojeti marketingového mixu, ktery
Kotler definoval jako: ,soubor taktickych marketingovych ndstrojii - produktové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky - které firma pouZivd k tpravé nabidky

podle cilovych trhii.” (Kotler, 2007:70).

Marketingovy mix zahrnuje vSechny aktivity, které miize firma provést, aby
ovlivnila poptavku zadkazniki po svém produktu. Zplisoby, kterymi to bude ¢init, se
déli do 4 skupin proménnych, znamych jako 4P. Model 4P poprvé pojmenoval v roce
1960 americky profesor Edmund Jerome McCarthy a definoval jej takto: (McCarthy,
1960:45)



e Product
e Place
e Promotion

e Price

Tyto 4 pojmy definuji oblasti, na které se musi marketingovi specialisté zamérit,
aby dosahli maximalni poptavky po svém produktu ¢i sluzbé. Nasledujici dva
diagramy zobrazuji vSechna 4P a jejich vztahy jednak mezi sebou a jednak
k zadkaznikovi (C - customer). Diagram XXX navic klade dlraz na okolni prostredi,
které prvky marketingového mixu ovliviiuje: politicka situace, kulturni a socialni
prostredi, zdroje a cile firem na trhu, aktualni obchodni situace na trhu, momentalni

ekonomicka situace na trhu.

PROMOTION

Obrazek 2: Schéma marketingového mixu 4P (McCarthy, 1960)
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The Marketing Manager's Yariables

CULTURAL AND
SOCIAL ENVIRONMENT

POLITICAL AND
LEGAL
ENVIRONMENT

EXISTING
BUSINESS SITUATION

e o

Obrazek 3: Prvky marketingového mixu a jejich okoli (McCarthy, 1960)

Néktera odvétvi na trhu jsou natolik specificka, Ze teorie 4P je pro né
nedostacujici. Typickym prikladem je marketing sluZeb. Vzhledem ktomu, Ze
marketingovy mix Skoly se svou povahou radi k marketingu sluZeb, zakladni

koncepce 4P je u né obohacena o dalsi tfi prvky. Jak se napfi¢ rliznymi obory lisi

slozky marketingového mixu, uvadi Heskova (2001):
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Tabulka 1: Koncepce marketingového mixu dle obori

Klasicka Sluzby Cestovni Skolstvi Bankovnictvi  Obchod
koncepce 6P ruch, 7P & 7P
4P pohostinstvi
8P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion | Promotion | Promotion Promotion Promotion | Promotion
People People Personalities Process Price
Process Packaging Partipation Physical Place
activities
Programming | Pedagogical | Participans People
aproaches
Partnership

HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdsti marketingového mixu. Upraveno

Obdobnou teorii vyznava také Svétlik (1996), ktery rovnéz ke 4P pridava tri

dal$i: osobnosti, pedagogicky pristup a participac¢ni aktivity.

Ze vSech nastroji marketingového mixu $koly je dominantni lidsky faktor
v podobé pedagogického pracovnika a zaki. Pedagog musi disponovat odbornymi
znalostmi a charakterovymi vlastnostmi, jeZ ho predurcuji k vykonavani povolani
ucitele. U Zaka se predpoklada jeho angaZovanost a zdjem na procesu vzdélavani.
Nyni budou predstaveny dal$i nastroje marketingového mixu, konkrétné 4P

z klasické koncepce podle McCarthyho.

4.1 Produkt (sluzba)

,Cokoli, co je moZné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti i spoti'ebé a co miiZe uspokojit

néjakou potrebu Ci prdni. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky.” (Kotler, 2007:70)
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Nabidka sluzby od skoly by méla byt velmi konkrétni. Potencialni studenti,
na které je mirena, ji musi bezpecné rozumét a musi fesit jejich potiebu. Zaroven si
svymi nabizenymi sluzbami buduje vzdélavaci instituce svoji vlastni image, kterou
se odliSuje od konkurenc¢nich Skol.

Sluzby Skoly se déli na vzdélavaci a doplikové. Vzdélavaci zahrnuji (IRVS,2007):

e obsah uciva,

e vzdélavaci metody,

e kvalitu kantord,

e pristup uciteld k zakim,
e systém hodnoceni,

e informovanost rodict

cile vzdélavani.

Mezi doplitkové se radi:

e 3kolni vylety,

e 3Skolni krouzky a zajmové Kkluby,
e setkavani rodic¢q,

e soutéZe, projekty,

e zajmové vzdélavani,

e participace zaktl na vedeni Skoly apod.

4.2 Cena vzdélavani

Vsoustavé tzv. statniho vzdélavani neni cena chapana jako klasicky
marketingovy nastroj. Na rozdil od vzdélavacich instituci soukromého charakteru
se nepodili na tvorbé hospodarského vysledku, ktery soukromé skoly sleduji. Hraje

vSak roli pti budovani image a prestiZe Skoly. (Heskova, 2001)

Hovorime-li o statnim sektoru vzdélavani, studenti (rodice) za vzdélavaci
sluzby primo neplati. Byt do Skolstvi pochopitelné penize proudi, jdou z kasy

statniho rozpocCtu. Ten je z nejvétsi casti tvoren danémi, které bézni obcané plati.
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Dalo by se tak rici, Ze timto zplisobem nepfimo za vzdélavaci sluzby plati. Rozdil
ovSem spociva v tom, Ze o mnoZzstvi a alokaci penéz ze statniho rozpoctu do skolstvi

rozhoduji k tomu povolani politici, obCané je tak nedokazi ovlivnit. (IRVS, 2007)

4.3 Umisténi, prostredi

V klasickém pojeti marketingového mixu je bod Place chapan jako distribuce.
Kotler (2007) o ni hovofti jako o:,veskerych ¢innostech spolecnosti, které cini produkt

nebo sluzbu dostupné zdkaznikiim.” (Kotler, 2007:71)

VztaZeno ke Skolstvi 1ze hovorit o fyzickém prostiedi, ve kterém se Skola a jeji
zaci nachazeji. Vzhledem k faktu, Ze lokalita spousty fungujicich Skol ma svij
historicky ¢i jinak tradi¢ni ptivod, je tento bod marketingového mixu velmi malo

ovlivnitelny.

P1i modifikaci nastrojii marketingového mixu do prostredi vzdélavacich instituci
lze prostredi chapat rovnéz jako atmosféru, ktera zakazniky skoly obklopuje. Jedna
se o subjektivni pocit, ktery v Zacich ¢i rodicich vyvolava fyzické prostiedi spolecné

s chovanim zaméstnancii Skoly. Na atmosféru ma vliv: (IRVS, 2007)

e kvalita u¢ebnich pomiticek,

e chovani zaméstnanci skoly k Zaklim i mezi sebou,
e uprava fyzického okoli Skoly,

e design budovy Skoly,

e design vnitfnich prostor Skoly apod.

5 Marketingova komunikace

Marketingové komunikaci, kterd zastupuje propagaci jakoZto nastroj

marketingového mixu v koncepci 4P, bude vénovana celad jedna kapitola. Jednak
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proto, Ze se jedna o nejvice viditelny nastroj marketingového mixu, jednak proto, Ze

ji je vénovana prakticka ¢ast.

Pod pojmem komunikace si lze predstavit: ,proces sdélovani (ale také sdileni),
prenosu a vymény vyznamu a hodnot zahrnujici v $irsim zdbéru nejen oblast
informaci, ale také dalSich projevii a vysledku lidské Cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi

nabizené produkty, stejné jako reakce zdkaznikii na né.” (Foret, 2003:3)

Komunikace S$koly spociva dle Svétlika (2010) v oboustranné vyméné
informaci. Na jedné strané figuruje Skola, tu druhou zastupuje zakaznik v roli
piijemce sdéleni. Jak bylo definovano v kapitole 3.2. (Marketing ve S$kolstvi),
zakaznikem jsou Zaci, rodice, partneri Skoly nebo také Siroka verejnost.

Svétlik (2006) definuje tii zakladni cile marketingové komunikace:

1. Marketingovd komunikace je informativniho charakteru. Predstavuje
nabidku vzdélavacich sluzeb skoly, jeji aktivity a cile. To vSe je prezentovano

s ucCelem vyvolat zajem potencialnich zdkaznik Skoly.

2. Posdéleniinformace je nutné zajistit obdrZeni zpétné vazby. Teprve na jejim

zakladé miize Skola svoji marketingovou komunikaci hodnotit.

3. Vneposledni radé si spravnou komunikaci Skol zvySuje v oc¢ich verejnosti

image a renomé.

,Cely marketing je zaloZen na komunikaci. Stavi na neustdlé komunikaci se
zdkaznikem. Proto je nutné vytvorit si pro ni zdkladni predpoklady:“ (Foret,

2003:171)

Onémi predpoklady jsou:

e vypéstovana podnikova kultura, identita a priznivy image,
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e na zakladé poznatkl o svém prostredi jednoznacné definovany zakaznik,
jeho charakteristiky a potteby,

e zpracovana nabidka, ktera se odviji od potteb zakaznika a prevysuje je,

e vymezend pozice na trhu a porovnani s konkurenci,

e zakaznikem pochopena a akceptovana cena,

e distribu¢ni cesta.

5.1 Komunikaéni proces

Prikrylova a Jahodova (2010) charakterizuji komunikac¢ni proces jako pfenos
sdéleni od odesilatele k prijemci. To, jak komunikace v komunika¢nim procesu

probihg, vyjadiuje model komunikac¢niho procesu.

Obrazek 4: Model komunikaéniho procesu (Piikrylova, Jahodova, 2010)

5.1.1 Zdroj (subjekt)

Zdroj informacniho sdéleni je inicidtorem komunikacnich vztaht. Jeho
zakladni vlastnosti musi byt diivéryhodnost. Tu urcuje spotrebitel tim, jak doklada
objektivitu a pravdivost tvrzeni zdroje. (Prikrylov4, Jahodova, 2010)

Ve skolstvi je subjektem vzdélavaci instituce, ktera vétSinou komunikaci zac¢ina.
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5.1.2 Sdéleni

Sdéleni nese samotnou informaci. Putuje mezi zdrojem a prijemcem po
komunika¢nim médiu. Jeho hlavni snahou je upoutat pozornost zakaznika a
nasledné v ném vzbudit ¢innost, tedy aktivni zajem o nabizené produkty (sluzby) a
jeho pripadnou koupi. (Prikrylov4, Jahodova, 2010)

Sdéleni by mélo byt velmi u¢inné. Ucinnost Ize zjistit dle toho, o kterou fazi
komunikace se jedna. Tyto faze popisuje tzv. model AIDA. Nazev je tvoren

pocatecnimi pismeny slov znamenajicich jednotlivé faze: (Svétlik, 1996)

e Awarness - upoutani pozornosti
¢ Interest - vzbuzeni zajmu
e Desire - vyvolani prani

e Action - dosazeni akce

Svétlik (1996) vysvétluje piitomnost jednotlivych fazi v komunika¢nim procesu
na piikladu komunikace studenta a Skoly. V prvni fazi student (piipadné rodic)
premysli o volbé Skoly a uvédomi si, Ze existuje nabidka urcité konkrétni vzdélavaci
instituce. Ve fazi ¢islo dvé jej tato nabidka zaujima a nasleduje hned treti krok:
vyvolani prani. Student na zakladé ziskanych informaci zjisti, Ze tato Skola mu
pripada vhodna a chce na ni studovat, coZ vede ke Ctvrté fazi, ve které podava

prihlagku.

5.1.3 Zakodovani

Informace musi byt pred odeslanim na komunika¢ni médium prevedena
z mySlenek odesilatele do formy srozumitelné pro prijemce. Kédovani predstavuji
vétSinou textové a grafické (obrazky, grafy, videa apod.) prvky. (Prikrylovj,

Jahodova, 2010)

5.1.4 Komunikac¢ni médium

Klicové pro uspésnou komunikaci je volba spravného komunika¢niho kanalu.

Existuji dva typy:

17



e Mezi firmou rizené komunikac¢ni kandly se Fadi vSechny oficidlni zpiisoby
komunikace (napr. internetové stranky Skoly).

e Firmou nefizené kandly tvoii ndzory zadkazniku ¢i konkurentti nebo verejné
sdélovaci prostredky (média, spotiebitelské testy). (Prikrylova, Jahodova,

2010)

5.1.5 Prijemce

Piijemcem sdélenti je zpravidla zakaznik. Jeho tkolem je dek6dovat informaci
a nadale s ni pracovat. Nebezpeci miiZze spocivat v nepochopeni podstaty zpravy.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

5.1.6 Dekodovani

Cilem dekoédovani je spravné pochopit a porozumét odesilané informaci.
Zalezi zejména na umu a schopnostech odesilatele formulovat sdéleni tak, aby
exaktné vyjadril své myslenky a pifjemce jej spravné pochopil. Cim vice zna
odesilatel svoji cilovou skupinu, tim 1épe se mu informace formuluje. (Prikrylova,

Jahodov3, 2010)

5.1.7 Zpétna vazba

Ziskani zpétné vazby je nezbytné pro naslednou analyzu komunikace. Bez ni
nelze posoudit kvalitu komunikac¢niho procesu a jeho uspéch. V osobni komunikaci
se zpétna vazba ¢ini mnohem snadnéji. Pomoci gest a neverbalnich projevi zdroj
v redlném Case poznd, zda prijemce chape jeho zaméry, souhlasi s nimi ¢i nikoliv.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

5.1.8 Sumy

Sumy piedstavuji pravdépodobnost problémt u pfijeti nékterych sdéleni, at
uzz divodu chténého (zasah konkurence) ¢i nechténého (ztrata vyznamu nebo ¢asti

informace v priibéhu komunikac¢niho procesu. (Prikrylova, Jahodova, 2010)
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5.2 Komunikaéni mix

Prikrylova a Jahodova (2010) nazyvaji komunikac¢ni mix podsystémem
marketingového mixu. Nastaveni optimalni kombinace prvki marketingového mixu
se snazi firmy dosdhnout marketingovych a celofiremnich cilt.
Komunikaé¢ni mix se sklada z jednotlivych komunikac¢nich nastrojii. Nazory na jejich
pocet, presné znéni a strukturu se s odliSnymi autory riizni.

Kotler (2007) definuje pét zakladnich nastroji komunika¢niho mixu:

e reklama (propagace),
e public relations (PR),
e podpora prodeje,
e primy marketing,

e osobni prodej (komunikace).
K tomu jini autori, napriklad Prikrylova s Jahodovou (2010), piidavaji dalsi:

® sponzori,

e veletrhy, vystavy.

Komunikace se v rdmci komunika¢niho mixu déli na osobni a neosobni. Kotler

(2007) predstavuje hlavni prednosti a negativa obou variant.

1. Osobni komunikace probiha mezi dvéma ¢i vice osobami, a to tzv. naptrimo.
Mize probihat tvari v tvar, pomoci posty ¢i elektronickou cestou. V pripadé
varianty tvari v tvar je jeji hlavni vyhodou pritomnost neverbalnich prvki -
gest, mimiky ¢i drZenf téla, ktera dokresluji samotné komunikovani. (Kotler,

2007)
Svétlik (1996) také naznacuje jeji prednosti. Osobni komunikace je

vysoce srozumitelnd a piipadné nedorozuméni lze okamzité vysvétlit.

Disponuje zaroven i okamzitou zpétnou vazbou.
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V oblasti Skolstvi je nejcastéji realizovana na trasach ucitel - Zak, ucitel
- rodic, reditel - ucitel, feditel - verejné instituce. S verejnosti komunikuji
Skoly skrze pravidelné tridni schiizky, akademie, projektové dny ¢i dny

otevrenych dveri. (Svétlik, 1996)

2. Neosobni komunikace je typicka absenci osobniho kontaktu. Sklada se
z médii, atmosféry a akci. Média mohou byt tisténda (noviny, Casopisy),
vysilana (rozhlas, televize) Ci obrazova (plakaty, billboardy). Atmosférou se
mysli pocity, kterych nabyvaji zakaznici z prostredi organizace. To by mélo
plisobit kladné a posilovat chut zakaznikli na nabizené sluzby. Typickou akci

miiZe byt napriklad tiskova konference. (Kotler, 2007)

5.2.1 Komunika¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu. Halek
(www.halek.info) vysvétluje, Ze: ,je ovliviiovdna rozhodovdnim v oblasti produktové,
cenové a distribucni politiky.” (Halek, ©2017)

Pro marketingovou komunikaci lze volit ze dvou komunikac¢nich strategii.

Rozdil mezi nimi spociva v tom, na jaké nastroje komunika¢niho mixu kladou diraz.

LStrategie PUSH vyuZivd zejména osobni prodej a ndstroje podpory prodeje zamérené

na obchodni mezi¢lanky. Cilem je "protlacit” produkt distribucni cestou.

Strategie PULL vyuZivd zejména reklamu a ndstroje spotrebitelské podpory prodeje.

Cilem je vytvdret spotiebitelskou poptdvku.” (Halek, ©2017)
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strategie "PUSH"

vyrobce

strategie “PULL"

vyrobce

marketingove aktivity
vyrobce
(osobni prode;j,
nastroje podpory
prodeje a dalsi)

poptavka

maloobchod
a velkoobchod

maloobchod
a velkoobchod

marketingove aktivity
obchodnich meziclankl
(osobni prodej,
reklama, podpora
pradeje a dalsi)

poptavka

spotiebitelé

spotiebitelé

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Obrazek 5: Typy marketingovych strategii (Halek, 2016)

5.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Na zakladé Kotlerovy (2007) definice bude predstaveno 5 nastrojl

marketingové komunikace, respektive komunikacniho mixu:

e Osobni prodej

e Reklama

e Publicrelations
e Podpora prodeje

e Primy marketing

Zhlediska marketingu Skoly jsou nejdilezitéjSimi a zaroven nejvice

pouzivanymi prvky komunika¢niho mixu osobni komunikace a vztah s verejnosti.

5.3.1 Osobni prode;j

Definice a charakteristiky osobniho prodeje (osobni komunikace) jiz byly

bliZe predstaveny v kapitole 6.2. Komunika¢ni mix.

5.3.2 Reklama

»Reklama je placend, neosobni forma komunikace, kterd je prostiednictvim riiznych
médii realizovdna podnikovymi subjekty, osobami i neziskovymi organizacemi s cilem

presveédcit cleny cilové skupiny k akci.” (Prikrylova, Jahodova, 2010:43)
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Cile reklamy definuje Foret (2003) jako:

e Informativni
e Presvédcovaci

e Pripominaci

Informativni cil ma poskytovat informace o novém produktu ¢&i strategii. U¢elem
jeho realizace je vyvolani poptavky.
Presvédcovaci cil zdlraznuje konkurenc¢ni vyhody. Na zakaznika ptlisobi zejména

v dobé zvySeného konkuren¢niho tlaku.

Pripominaci cil reklamy ma za ukol udrZet produkt v dlouhodobém

povédomi svych zakazniki.

Svétlik (1996) se zamysli nad reklamou u Skol. Reklama potiebuje velmi
vysoké naklady, coZz si mnohdy Skoly se svymi omezenymi finan¢nimi zdroji
nemohou dovolit. Vtakové chvili prichdzi na fadu uméni managementu Skoly
v podobé reditele, ktery musi byt peclivy pti uvoliiovani financnich prostredkl na
reklamni ucely. KdyZ uZ se rozhodne do reklamy investovat, vyZaduje, aby byla
maximalné kvalitni a a¢innd. Samozrejmosti je jeji pravdivost, srozumitelnost,

divéryhodnost a zapamatovatelnost.
Cilem reklamy je predevsim zvysit image Skoly a tim i poptavku po jejich
sluzbach. Zaroven slouzi jako motivace pracovniki $koly a posileni finan¢ni pozice

na trhu.

Mimo obsahu a formy je také dtilezita orientace reklamy na spravnou cilovou

skupinu, kterou v piipadé Skoly tvori Zaci, rodice, absolventi a potencialni sponzofi.

Reklama je verejnosti prezentovana skrze reklamni nosiCe (média). 4 zakladni

reklamni média jsou: (Svétlik, 1996)
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e Televize
e Tisk

e Rozhlas

e Venkovni reklama

Kazdé reklamni médium disponuje svétlymi i stinnymi strankami. Predstavuje

je Heskova (2001):

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody reklamnich nosict
Druh média ‘ Vyhoda Nevyhoda ‘

Televize Siroky dosah Pomijivost sdéleni
Celoplo$né pokryti Velmi vysoké naklady
Moznost opakovatelnosti Dlouhodoby horizont
Plisobeni na vice druht
smysli

Noviny Nizké naklady na osloveni | Spatn4 kvalita reprodukce
Pokryti mistniho trhu Velika konkurence
MoZnost segmentace Problém méreni zpétné
Vysoka vérohodnost vazby

Casopisy Kvalita a barva tisku Nedostate¢na pruznost
MozZnost segmentace Dostupnost (vyssi cena)
Moznost se vracet ke
sdélenf

Venkovni reklama Mistni pokryti Kontroverzni akceptace
Moznost vracet se ke | média
sdélenf Problém bezpelnosti
Flexibilita

HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdsti marketingového mixu.

Svétlik (1996) vyzdvihuje dva Skolami nejvice pouZivané reklamni nosice.

Z diivodd moznosti Skoly (piedevsim financnich) se jedna o tisk a rozhas, vétSinou

v ramci regionalnich redakci.
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5.3.3 Publicrelations

Public relations se zaméruji na styk s verejnosti a udrzuje divéru s okolim.

Verejnost dle Prikrylové a Jahodové (2010) zahrnuje:

e Zakazniky

e Zaméstnance - soucasné i byvalé
e Dodavatele

e Média

e Spravni organy a statni instituce

e Obecnou verejnost, ktera se zajima o déni ve spolecnosti (Skole)

Z nazoru Kotlera (2007) vyplyva, Ze public relations jsou velmi autentickym
nastrojem. Neexistuje realnéjsi cesta k nalezeni zakaznika, coz dokumentuje na
prikladu PR clanku, ktery ma daleko vétsi dosah a davéryhodnost nez naptiklad
inzeraty. Soudji, Ze slouzi zejména k nalezeni zakaznik, kteri se imyslné vyhybaji

reklamam a prodejctim.

Halek (2016) charakterizuje PR jako snahy o budovani pozitivnich vztaht

vefejnosti kdané firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o

vV,

Existuji nastroje PR, jez Halek definuje pod zkratkou PENCILS:

e P - publikace (Publications)

Predstavuji firemni asopisy, vyrocni zpravy, broZury pro potieby zakazniku

atd.

e E-verejné akce (Events)

Predstavuji sponzorovani sportovnich nebo umeéleckych akci, prodejnich

vystav apod.

e N -novinky (News)
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Jsou to priznivé zpravy o firmé, jejich zameéstnancich ¢i produktech

e C-angaZovanost pro komunitu (Community involvement activities)

jinych dobrovolnych spolkd.

e I-nosice a projevy vlastni identity (Identity media)

Jsou to hlavickové papiry, vizitky, firemni pravidla oblékani apod.
¢ L -lobbystické aktivity (Lobbying aktivity)

Snaha o prosazeni priznivych a zablokovani nepfiznivych legislativnich

a regulacnich opatreni.

e S - aktivni socialni odpovédnost (Social responsibility)
Znamena "budovani dobré povésti" v oblasti firemni socialni odpovédnosti

(typicky sbirky a obdobné charitativni projekty).

5.3.4 Podpora prodeje

Podle Kotlera (2007) zahrnuje podpora prodeje celou fadu nastroju. Jedna se
o kupony, slevy, zboZi zdarma apod.
Na zakaznika plsobi podpora prodeje jako silny stimul, ktery je prostrednictvim

vyhod a pobidek vede k nakupu produktu ¢i sluzby.

5.3.5 Primy marketing

Jednd se o cilené osloveni vybranych segmentli trhu. Vytvaii primy a
neosobni kontakt s cilovou skupinou.
Charakteristickym prikladem primého marketingu je email marketing nebo

telemarketing. (Ptikrylova, Jahodov4, 2010)
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5.4 Prostredi skoly

Kazda vzdélavaci instituce je pri svych veSkerych aktivitach ovliviiovana
prostredim, ve kterém piisobi. Toto prostiedi obsahuje mnoho vlivi a faktort, které
ovliviiuji chod Skoly at uZ primo ¢i neprimo. Vlivy mohou byt vnéjsi nebo vnitrni.

Vnitini vlivy ptsobi bud’ v mikroprostiedi, nebo makroprostredi.

Mezoprostiedi Skoly
v

Zaci a studenti Partnefi
Rodi¢e MSMT

Viitini viivy
Kvalita uéitel)
Kvalita managenty
Kullura a Kima $koly
Finanéni situace
Vybaveni Skoly
Umisténi
Histone
Image

Konkurence Ziizovate!

Resortni organizace Vefejnost

Obrazek 6: Prostiredi Skoly (Svétlik, 2006)

5.4.1 Mikroprostredi skoly

Y

Do vnitfntho mikroprostiedi patii vlivy plsobici uvniti Skoly. Jejich

ovlivnitelnost vedenim Skoly je podstatné vyssi, nez tomu je u vlivli vnéjsich. Mezi

vnitini vlivy ovliviiujici mikroprostredi Skoly patii naptiklad: (Svétlik,1996)

e kvalita managementu,
e kvalita ucitelq,
e strategie a finan¢ni situace Skoly,

e umisténi Skoly,
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e image a kultura skoly,
e financ¢ni situace,
e historie,

e vybavenost Skoly.

Do mikroprostredi spadaji dle Svétlika (1996) také vlivy, které ovliviiuji Skolu

z vnéjsku. Jedna se o:

e 73aky (studenty),

e partnery Skoly,

e verlejnost,

e dalsi subjekty vzdélavaci soustavy (MSMT, NUOV apod.)

e konkurenc¢ni instituce.

5.4.2 Makroprostiredi Skoly

Makroprostiredi Skoly ovliviiuji zejména trendy celé spolecnosti -
ekonomické, demografické, technické, politické a kulturni. Patfi sem i socialni vlivy,
politicko - pravni vlivy a technologické vlivy. Vyznacuje se neustalou proménlivosti.

Vlivy, které pisobi z makroprostiedi, jsou pro $kolu neovlivnitelné.

Skoly by mély rozpoznat a piredvidat budouci trendy a p¥izptisobit se jim.
Reditel $koly miiZe ovlivnit pouze mikroprostiedi $koly. Od vysledku hospodaieni
ekonomiky statu se odviji mnozZstvi prostiedki pritékajicich ze statniho rozpoctu do

rozpoctu ministerstva skolstvi a nasledné do jednotlivych Skol. (Svétlik, 1996)
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6 Situaéni analyza ZS Pecka

Zakladni Skola Pecka se nachazi v samotném stifedu méstysu Pecka, coZ je
neprili$ rozsahla obec s poctem obyvatel nepresahujici trinact set lidi. Jeji poloha je
vyhodnad z hlediska dostupnosti, bezpecné se k ni dostanou Zaci z celé obce i ti, kter{

dojizdéji autobusem.

Zakladni Skola Pecka slouzi jako vzdélavaci instituce zakladniho vzdélani pro
okolni spadovou oblast Pecka, do niZ mimo Pecka patii i osm prilehlych obci. Co do
poctu Zakl a zaméstnancl se nejednad o Skolu rozsahlého charakteru, v soucasné
chvili (Skolni rok 2016/2017) disponuje 115 Zaky, 14 pedagogy a 7 provoznimi

zameéstnanci.

Tabulka 3: Poéet ziki na ZS Pecka

Pracuje na zakladé Skolniho vzdélavaciho programu pro zakladni vzdélavani:

Skola pro budoucnost s ptiznaénym podtitulem ,A¢ jsme z Pecky, nejsme Pecky”.

Soucasti Skoly jsou kromé primarni poskytované sluzby, zakladniho

vzdélavani, také materska Skola, Skolni druzina a Skolni jidelna.

Celd budova Skoly je bezbariérova, coz umozinuje integraci zakid se
specialnimi vzdélavacimi potfebami a individudlnim pristupem. To se osvédcilo
v minulych letech. Do Skolniho roku 2015/2016 totiz po deset let Skolu
navs$tévovala zakyné s télesnym a mentalnim postizenym a dalsi déti s riznymi

vyvojovymi poruchami uceni.
Konkurenci Skole tvori zejména vétSi zakladni Skoly v nejbliZzSich méstech

(Nova Paka, Lazné Bélohrad, Studenec, Dviir Kralové), s nimiz 7S Pecka bojuje o

zaky, kteri bydli v okolnich vesnicich Pecky.
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6.1 Historicky vyvoj ZS Pecka

Nejstarsi zminky o Skole na Pecce sahaji do 14. stoleti, kdy zde ptisobila farni
Skola. Své prvni samostatné budovy se dockala az v roce 1622, dlouho se z ni vSak
obyvatelé Pecky neradovali. BEhem tricetileté valky doslo ke zniCeni, musela se tedy

postavit budova nova. Roku 1697 byla slavnostné oteviena.

0d té doby postupné ptibyval pocet zakd. Tento problém gradoval v roce 1752
stavbou nové a vétsi budovy. Vzhledem k stale rostoucimu poctu zak (az 250) byly
i tyto prostory (pouze jedna mistnost) nevyhovujici, a tak v nasledujicich letech
dochazelo k dal$im stavebnim upravam. Zakladni kameny novych Skolnich budov

byly postupné poloZeny v letech 1794 a 1877.

Mezitim doslo v roce 1869 k reformé Skolského zakona, kdy dozor nad $kolami
pirevzaly misto cirkve Skolské rady. Za dalsi vyznamny milnik je povazovan rok 1904
av ném podana zadost o zrizeni méstanské skoly. Té bylo c. k. zemskou skolni radou

vyhovéno o dva roky pozdéji.

Ziejmé nejvyznamnéjsi letopocet v historii peckovské Skoly hledejme v roce
1910. Tehdy opét doslo k vystavbé nové Skolni budovy, ktera funguje az do dnesni
doby. V nasledujicich letech a desetiletich se raz fungovani Skoly ménil v zavislosti

na aktualni politické situaci v zemi.

Zajimavy byl rok 1921, kdy probihaly oslavy tristého vyroc¢i peckovského
patriota KryStofa Haranta. V malické Pecce se tehdy seSlo na tricet tisic lidi. Jako
pocta cestovatelovi, hudebnikovi a spisovatelovi byl pred Skolou postaven jeho

pomnik, jenZ zdobi vzhled Skoly dodnes.
Rok 1964 se nesl v duchu dalsich rozsirujicich stavebnich tprav. Byla pridana

pristavba, ve které se nachazely dalsi ucebny a dilny. Stejny ucel plni tyto prostory i

v soucasnosti.
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Ve skolnim roce 1980/1981 se zavedl osmiro¢nikovy model, ktery byl o 14 let
pozdéji zase zruSen. Od té doby ma vyucovani dneSni podobu. Prvni Skolni rok po
sametové revoluci se da také nazvat revolunim. Razantné se totiZ zménily ucebni
plany. Zaci méli moZnost uéit se $ir$imu spektru cizich jazyk®, zménily se osnovy

pro zemépis, déjepis Ci literaturu a své misto na Slunci si zaslouzila i informatika.

0d roku 1994 byla Skola stanovena jako samostatny pravni subjekt, na jehoZ
financovani se podilela obec a Skolsky tiad. Obdobny zptisob financovani funguje

na ZS Pecka i dnes.

6.2 Specifika ZS Pecka

I pres to, Ze ZS Pecka ptisobi v nepiili§ obydlené lokalité a pocetni stav zaki
neni nadlimitni, miZe se pysSnit velkou participaci na rlznych projektech c¢i
grantovych prileZitosti, které nabizeji moznosti pro dalsi vyvoj. Z tohoto hlediska je
Skoly aktivita na velmi vysoké trovni, proto bude prakticka ¢ast zaméiena na oblast
jinou, a to na oblast marketingové komunikace se svymi zdkazniky. Typickym
zakaznikem, se kterym tato prace pocit3, je rodic a Clen Siroké verejnosti, jenZ ma o
Skole urcité povédomi. Na této urovni vznikaji obcasné Kkonflikty ¢i potize
v komunikaci. Byt se ¢asto jedna o ojedinélé pripady a nelze vZdy urcit, na ¢i strané

se vyskytla chyba, z hlediska Skoly jde o néco, co by méla chtit resit.

Pro vytvoreni lepsiho obrazku o ZS Pecka jako o vzdélavaci instituci je nutné
charakterizovat nékteré z projektii, jez byly zminény v predchozim odstavci. Byly
realizovany bud ve spolupraci s krajskym uradem, ministerstvem Skolstvi ¢i
prislusnymi organy Evropské unie. VSechny projekty probihaly v rozmezi nékolika
let a v soucasné chvili (Skolni rok 2016/2017) jsou ukoncené a jejich vysledky byly

uspésné implementovany do vyuky a bézného chodu Skoly.

Vyzva EU ,Penize Skolam*“
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Jednd se o projekt s podtitulem Za pozndnim snadnéji a hravé, jehoZ
zdkladnim cilem byla inovace ucebnich metod a rozsifeni nabidky volitelnych
predméti. V ramci jeho plnéni vznikly nové predméty, naptiklad Za informacemi
snadnéji. Rozsitena byla rovnéz nabidka cizich jazykl a povédomi o ¢tenaiské a

informac¢ni gramotnosti.

Skola pro budoucnost - praxe, ekologie, prezentace
Prostfedky, plynouci z jednoho z nejvétsich projektd, ktery se na ZS Pecky
vyskytl, pouZil jeji management na vybavu odbornych uceben (informatika,
anglictina, zemépis, vytvarna vychova, dilny) a realizaci novych predméti
(napriklad prirodovédna praktika). Rovnéz se uskutecnila mezinarodni vyména
s polskymi studenty. Zavedeno bylo pravidelné prezentacni dopoledne, pii némz

zaci Skoly predstavuji své vytvory €i znalosti naptic riznymi predméty.

Nejen, ale také diky témto projektim je Skola, minimalné po technické
strance, nadpriimérné vybavena. Disponuje moderni pocitacovou ucebnou, kterou
v nejblizsich letech c¢eka dalsi rekonstrukce. Svoji vlastni uCebnu maji také cizi
jazyky, fyzika i zemépis. V predchozich péti aZ deseti letech rovnéZz probéhla

rekonstrukce télocvi¢ny a vystavba venkovniho hristé a béZecké drahy.

DileZitost aplikace spravné marketingové komunikace na ZS v Pecce
dokumentuje i problém, jenzZ ji provazi kazdym Skolnim rokem. Vzhledem k malému
poctu zakd, ktery sice umoznuje vétsi individualni pristup, nejsou naplnény kvoty
stanovené ministerstvem Skolstvi pro plné financovani provozu Skoly. Jedna se
zejména o podlimitni stavy zaki v nékterych tfidach. Aktualné instituce disponuje
vyjimkou ze Skolského zakona ¢. 561/2004 Sb. V pripadé, Ze zfizovatelem Skoly je
uzemni samospravni celek (obec), je pripustné fungovani takové Skoly za podminky,
Ze se obec na jejim provozu finan¢ni podili a dopliiuje tak prostredky, které do Skoly
ze statniho rozpoctu neputuji v plné vysi.

Skolsky zakon definuje prerozdélovani penéz na provoz Skol nasledovné:
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(1) Republikové normativy stanovi ministerstvo jako vysi vydaji podle § 160 odst. 1
pism. c) a d) pripadajicich na vzdéldvdni a skolské sluzby pro jedno dité, Zdka nebo

studenta prislusné vékové kategorie v oblasti predskolniho vzdéldvdni, zdkladniho

vV

vzdéldvani, stfedniho vzdéldvani a vyssiho odborného vzdéldvdani na kalendarni rok a

zverejiiuje je ve Véstniku.

(3) Pri stanoveni krajskych normativii vychdzi krajsky tirad zejména z

a) dlouhodobého zdméru vzdeéldvdni a rozvoje vzdeéldavaci soustavy v kraji,

b) rdmcovych vzdéldvacich programii nebo akreditovanych vzdéldvacich programii
pro vys$si odborné vzdéldvdni,

c) rozsahu primé vyucovaci, primé vychovné, primé specidlné pedagogické nebo primé
pedagogicko-psychologické ¢innosti a

d) naplnénosti trid, studijnich skupin a oddéleni v jednotlivych Skoldch a $kolskych

zarizenich.
(Zakon ¢.561/2004 Sb.)

Pokud by se pocet zaki zvysil a ve vSech tridach by se ustalil, nebyla by Skola
zavisla na finan¢ni podpoie obce. Ta ma v soucasné dobé zajem na tom, aby zakladni
Skola na Pecce fungovala a dobfe ji reprezentovala, nemusi jit v§ak nutné o situaci
dlouhodobou. Pomineme-li kapacitni limity Pecky a jejich okolni vesnic, 1ze tvrdit,
Zze spravné vedena marketingovd komunikace muZe urcitou c¢asti prispét i

k stabilizaci finan¢niho zabezpeceni skoly.

7 Souéasny stav marketingové komunikace na ZS
Pecka

Zakladni Skola Pecka pouzivd pro své ucely jak osobni, tak neosobni
marketingovou komunikaci, pricemZ jednoznacné preferovanou je prvné
zminovana moznost. Pfimy kontakt se svymi zakazniky ji nabizi idealni podminky
pro ziskavani okamZité zpétné vazby, podporuje rychlost komunikace a taktéz jeji
kvalitu. V souvislosti s nevelkym poctem Zzakli na Skole neni realizace osobni

komunikace nikterak prakticky narocna.
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7.1 Ndstroje komunikaéniho mixu ZS Pecka

7.1.1 Osobni komunikace

Osobni prodej neboli osobni komunikace je, jak jiZz bylo zminéno,
preferovanym komunika¢nim ndastrojem Skoly, a to i pires nevyhody, které skyta,
zejména casové. Ma totiz nejlepsi dopad a eliminuje riziko $patné interpretace
predavaného sdéleni. Je nejpouzivanéjSim prvkem komunika¢niho mixu pro
vSechny cilové skupiny. Do vniti'ni cilové skupiny patii zaméstnanci Skoly a ¢astecné
studenti, mezi ¢leny vnéjsich cilovych skupin se radi rodice, vefejnost a potencialni

zaci Skoly. Obé tyto skupiny $kola osobni komunikaci oslovuje, a to v nejvétsi mire.

Efektivita osobni komunikace se méri pomoci analyzy zpétnych vazeb a miry

zajmu o jednotlivé nabizené ¢innosti.

Aplikuji se tyto formy:

Tiidni schiizky - Konaji se v pravidelnych intervalech ¢tyrikrat do roka a
jsou vyhradné urceny pro rodice. Jsou dobrovolné. Mimo studijnich vysledkt svych
déti se zde rodice dozvidaji informace vychovného charakteru a organizacni
zaleZitosti Skolniho roku. Rodice maji prostor k otazkam a diskuzi.

Dny otevienych dveri - Zpravidla jednou roc¢né je pro rodice, ptibuzné,
zastupce verejnosti ¢i rodice budoucich prviiacki pripravena moznost nahlédnout
do bézného chodu vyucovani.

Exkurze, projektové dny, vystoupeni Zakli na verejnosti, mezinarodni

aktivity.

7.1.2 Public relations

Skola se priibéZné snazi budovat pozitivni vztah se svym okolim, pricemz
cilem je ziskani co nejlepsi image a maximalni mozné dlvéry. Jako prostiedky pro
jeji budovani pouZziva instituce zpravy o své ¢innosti a vysledcich Skoly. Prezentuje
je jak na svych webovych strankach, tak v mistnim a regiondlnim tisku a jejich

internetovych modifikacich.
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Pro zvy$eni povédomi o sobé vyrabi a vydava ZS Pecka propaga¢ni materialy.
Déje se tak zejména pri prilezitosti vyznamnych vyroci nebo dilezitych udalosti
(almanach ke 100. vyroc¢i Skoly, tricka k prilezitosti vyménného zahrani¢niho
pobytu apod.). Jako poznavaci znameni slouzi jednotny vizualni styl, velmi dobre

rozpoznatelny napriklad z loga Skoly.

Obrazek 7: Logo skoly

Dale se Skola snaZzi prezentovat sama sebe na internetu. Vlastni své webové
stranky a informuje své zakazniky také pomoci facebooku a youtube kandalu. O

online komunikaci vice nize.

Efektivitu vSech téchto aktivit méri zejména cisla navstévnosti, at' uz se tykaji
webovych stranek skoly, facebookového profilu ¢i ¢tenosti ¢lankt v médiich. Vztah
k vefejnosti ma ZS Pecka velmi dobie zvladnuty, ptispévky v médiich jsou o ni

vedeny v dobrém duchu a na Sirokou verejnost ptisobi dobrym dojmem.

Dilezitou soucasti PR je spoluprace skoly s dalsimi subjekty. Jedna se napriklad

e Pedagogicko-psychologickou poradnu, ktera se resi individualni pripady
zakl se specidlnimi vzdélavacimi potiebami zejména v oblasti socialné
patologickych jevt,

e Policii Ceské republiky, kterd pomaha $kole predavat zakiim informace o
zakonném chovani a piisobi jako prevence trestnych ¢in,

e ASSK (Asociace 3kolnich sportovnich klubti), sniz $kola spolupracuje
vramci sportovnich aktivit mimo vyucovani. ASSK je sportovni a
télovychovné obcanské sdruzeni, které mimo jiné napriklad spolecné se
zakladnimi $kolami v nedaleké Nové Pace a pravé se ZS Pecka organizuje jiz

po nékolik let celorepublikovy turnaj zakladnich Skol ve vybijené,

34



e ZUS Hofice, ktera piimo na ptidé ZS Pecka nabizi rozsitenou vyuku zpévu a

hry na hudebni nastroje.

Opomenout nelze ani ekologické aktivity Skoly. Pravidelné organizuje
projektovy den u prileZitosti Dnu zemé. Priibézné ptes cely Skolni rok se zZaci vénuji

sbéru starého papiru ¢i vicek od PET lahvi.

DileZitou soucasti PR je také pravidelné zhotovovani vyro¢ni zpravy. Nahled
jejtho obsahu je v ptilohach, celé znéni poté na webovych strankach ZS Pecka

(www.zs-pecka.cz). Obsahuje:

e Zakladni statistické a faktické tidaje o skoly

e Detailni popis vychovného vzdélavaciho programu, dle kterého Skola ten
dany Skolni rok vyucuje

e Personalni udaje o zaméstnancich S$koly vcetné informaci o dalSim
vzdélavani pedagogickych pracovnikl

e Veskeré aktivity a udalosti, které skola poiadala nebo se jich jeji Zaci acastnili

e Udaje o hospodateni $koly.

7.1.3 Reklama

Reklamy jako takové Skoly prakticky nevyuzivj, jelikoZ neciti potiebu pro jeji
zavedeni. Na pocet zZak ve tiidach maji vliv jiné faktory, mezi nimiz prim hraje, kolik

déti se v Pecce a jejim okoli narodi. VétSina prvinacki totiz vzdy pochazi praveé odsud.

Do budoucna by se o reklamé, bavime-li se o jeji placené verzi, dalo uvazovat
v souvislosti s propagaci urCitych konkrétnich udalosti, na které by bylo treba
naldkat i jiné navstévniky nez pouze ty, se kterymi Skola komunikuje v osobni

roviné.

35



7.2 Dotaznikové Setreni: Jak pusobi komunikace skoly na své
zakazniky?

V rdmci zji$tovani co nejvice informaci o sou¢asném stavu komunikace ZS
Pecka viici svym zakaznikiim bylo provedeno dotaznikové Setieni. Stalo se jednim

z podkladii pro navrh zlepSeni komunikace $koly.

Metodologie Seti‘eni
Vzhledem k poctu oslovenych byla zvolena forma dotazniku. Nabizi moZnost
jak uzavrenych, tak otevienych otazek. Byl distribuovan v papirové formeé vcetné

pruvodniho dopisu. Jeho celé znéni je k nahlédnuti v prilohach.

Realizator Setreni
Realizatorem Setifeni jsem byl ja sam. Sdistribuci dotaznikli mezi

respondenty mi pomohli zaméstnanci skoly.

Respondenti Setireni

Dotaznik byl zaméfen na urcitou konkrétni skupinu zdkaznikd Skoly.
Vzhledem k tomu, Ze jeho cilem bylo zjistit, jak ptisobi komunikace Skoly na jeji
soucasné zakazniky, za respondenty byly vybrani rodice vSech zaka a také zaci
samotni. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zakladni Skolu a Zaci vSech tfid by nemusely
rozumét vSemu, nac¢ se dotaznik pta, byla tato skupina omezena pouze na Zaky

osmych a devatych tiid.

Ucel Setreni
Vyzkum by mél poskytnout dostatek informaci o tom, jak se vybrani
respondenti citi byt informovani a jaké komunika¢ni kanaly preferuji. Specialni

zaméreni je v zavéru dotazniku kladeno na webové stranky skoly.
Statistické udaje

Rodiclim a zakim osmych a devatych trid bylo rozdano celkem 134 dotaznikd,

z nichz se spravné vyplnénych vratilo 110. Z téchto 110 jich bylo 19 od zakii osmych
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a devatych trid, coz predstavuje 100 %. Mezi rodice bylo tedy distribuovano
zbyvajicich 115 dotazniki. Nevratilo se jich pouze 24. Navratnost 79 % a v souctu

s Zaky 82 % je dostatecna.
1. Oznacte vas primarni vztah ke skole
o Zaci: 19
e Rodice: 91

Vztah ke skole
B Z4ci M Rodice ]

17%

Graf 1: Vztah respondenta ke skole

2. Uvedte vas vék
o <15let: 14
15-201let: 5
e 21-30let: 20
e 31-40let: 34
e 41-501let: 31

e 50avicelet: 6

Vékové rozloZeni respondentt

m<15 m15-20 m21-30 m31-40 m41-50 m>50

5% 13%

5%

Graf 2: Vékové rozlozeni respondentti
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Vyhodnoceni dotazniku

3. Ohodnot'te komunikace ZS Pecka s vefejnosti
e Vyborna: 22

e SpiSe dobra: 33

e Primérna: 33

e SpiSe Spatna: 17

e Spatna:5

Hodnoceni komunikace se ZS
Pecka

B \Vybornd MSpide dobrd ®Primérnd M Spide $patnd M Spatnd

5%

Graf 3: Hodnoceni komunikace se ZS Pecka

4. Mate pocit, Ze jste o déni ve Skole dostate¢né informovan/a?
e Ano: 39
e SpiSe ano: 44
e SpiSe ne: 23
e Ne:4

Informovanost o4gén|' ve skole

H Ano M Spise ano

W Spisene MW Ne

Graf4: Informovanost o déni ve Skole
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5. Jaké projevy komunikace jste v souvislosti se ZS Pecka zaznamenal/a?
(vice moznosti)
e Osobni setkani: 101
e Prezentace Skoly na webovych strankach: 85
e Prezentace Skoly na socidlnich sitich: 43
e Informace v mistnim a regionalnim tisku: 55
e Nasténky, vyvésni tabule apod.: 87

e Udalosti Skoly pro verejnost: 67

Zaznamenané projevy komunikace

I TR

Osobni setkani  Webové Socidlni sité Tisk Nasténky apdo Udalosti pro
stranky verejnost

Graf5: Zaznamenané projevy komunikace

6. Serad'te dle Vasich preferenci typy komunikace se ZS Pecka:
1. Osobni komunikace: 256 bodi
2. Online komunikace (webové stranky, socialni sité): 214 bodt

3. Tisténa komunikace (nasténky apod.): 192 bodt

Respondenti méli v této otazce sefadit dané moznosti dle svych preferenci od
jedné do tri. Poradi jsem sestavil dle bodfi, a to tak, Ze za prvni misto jsem udélil tii
body, za druhé dva a za tieti misto jeden bod.

Zaroven méli respondenti moznost dopsat sviij vlastni zptisob komunikace, ktery by
se jim zamlouval. Objevovaly se predevsim dva zptsoby, a to telefonicka a emailova

komunikace.
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7. Navstévujete pravidelné akce poradané skolou?

Ano: 48
Ne: 62

Pravidelna navstéva akci pro verejnost

HAno HNe

44%
56%

Graf 6: Pravidelna navstéva akci pro verejnost

8. Navstévujete webové stranky Skoly?

Ano, pravidelné: 35
Ano, obcas: 65
Ne: 10

Navstéva webovych stranek

B Ano, pravidelné ® Ano, obcas Ne

M~ 329

59%

Graf7: Navstévnost webovych stranek

9. Jaké je podle vas hodnoceni webovych stranek skoly:

Vyborné: 19
SpiSe dobré: 36
Pramérné: 55
SpiSe Spatné: 14
Spatné: 11
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Hodnoceni webovych stranek

H Vyborné M SpiSe dobré Primérné M Spide $patné M Spatné

8%

10%

Graf8: Hodnoceni webovych stranek skoly

10.Pokud jste na otazku 8 odpovédél/a kladné, které informace nejvice

vyhledavate. Chybi vam néco v obsahu ¢i formé webovych stranek? Co?
Byly uvadény tyto vyhledavané informace:

e Akce a udalosti skoly - jak jiZ probéhlé, tak harmonogram budoucich
e Fotografie z akci a chodu Skoly

e Kontakty
Byly uvadény tyto chybéjici informace:

e Zmény v rozvrhu hodin

e Online hodnoceni zaka - prospéch i chovani

11.Setkal/a jste se s reklamou propagujici ZS Pecka? Pokud ano, v jaké

formeé?

Vzhledem k tomu, Ze placené reklamy Skola témér nevyuziva, vétSina odpovédi
v této otazce s otevienou odpovédi byla ne. Pokud respondent uvedl ano (23
pripadii), pokazdé myslel letaky ¢i jiné tisténé materialy, které propaguji a zvou na

jednu urcitou udalost, kterou skola organizuje.
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Shrnuti vysledkt dotaznikového Seti‘eni

S Uspéchem lze tvrdit, Ze co se kvantity predavanych informaci tyka, pracuje
Skola dobre. Valna vétsiné rodic¢li a zakl se citi byt dostatetné informovana.
Zaméiime-li se na kvalitu, primérné hodnoceni zde osciluje mezi moznostmi dobra
a primérnd. Vedeni Skoly si je jisté v osobni komunikaci, ktera je nejvice zadana i

mezi rodici a taktéZ nejvice chvalena.

Nedostatky hledejme dle vysledkii vyzkumu vdalSich zplisobech
komunikace. Zejména pak vonline komunikaci. Je zajimavé, Ze byt vétSina
respondentd alespon obcas navstévuje webové stranky Skoly, jejich hodnoceni

nedosahuje nikterak excelentni irovné.

Samostatnou kategorii tvofi socialni sit€, s nimiZ nema prili§ zakazniki Skoly
zkuSenosti. Kladné odpovédi se vtomto bodé mnozily predevsSim u mladsich
respondentd. Nutno podotknout, Ze béhem poslednich tydnli se napriklad prace
facebookového profilu ZS Pecka vyrazné zlepsila, a to jak po strance kvantitativni,
tak kvalitativni. Dotaznik byl ovSem distribuovan drive, tudiz se tato skute¢nost do

jeho vysledki nepromitla.

V otevirenych otazkach se objevovaly hlasy touZici po zavedeni jednotného
informacniho systému, v némz by si mohli rodice jednoduse dohledat predevsim

studijni vysledky svych ratolesti.
Zajimavé bylo sledovat také hodnoceni komunikace dle vékovych skupin. U

zakll a nejstarSich respondentli prevazovaly kladné ohlasy, zatimco nejhorsi

hodnoceni se objevovalo ve vékovém rozloZeni 20-40 let.
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8 Navrh komunikaéni strategie pro ZS Pecka

Na zakladé viech sesbiranych dat Ize tvrdit, Ze komunikace na ZS Pecka miti
spravnym smérem na to, Ze zde neni vedena Zadna konkrétni komunikacni strategie.
Proto uved’'me nékolik navrhti v jednotlivych oblastech komunika¢niho mixu, které

by ji mély jesté posilit.

Cile navrhu komunikacni strategie

e Posilit image ZS Pecka na vefejnosti
e Zajistit maximalni moZnou informovanost zakaznikt ZS Pecka s tim, Ze jejich
cesta k informacim by méla byt co nejjednodussi

e Posilit vztahy se souc¢asnymi zakazniky (zejména rodici)

8.1.1 Osobni komunikace

V osobni komunikaci by méla skola pokracovat v nastaveném trendu. Jedna
se o nejefektivnéjsi zptisob komunikace s moznosti ziskani rychlé zpétné vazby. Jeji
nevyhodou miZe byt mald operativnost, tento problém vsak lze minimalizovat
spravnym tridénim informaci. Rozhodnuti, které sdéleni mize byt sdéleno jinak a

které vyzaduje osobni komunikaci, mtize jeho doruceni velmi zrychlit.

Rodice maji moZnost ¢tyrikrat do roka absolvovat tiidni schiizky. Kromé toho
mohou rodice i Zaci pozadat jakéhokoliv kantora nebo reditelku Skoly o individualn{

konzultaci. Stejnym zptsobem se fesi také jakékoliv problémové situace.

MozZnost, jak se skrze osobni komunikaci prezentovat na verejnosti,
predstavuji $kolou poradané akce pro vefejnost. V minulosti byla na ZS Pecka
prijemnou tradici tzv. Zahradni slavnost, neformdlni setkani zastupcti Skoly a
verejnosti k prilezitosti ukonceni Skolniho roku. Kviili nevalnému zajmu verejnosti
vSak byla zruSena a c¢astecné nahrazena Skolni akademii. Bylo by nasnadé

zauvazovat o znovuzavedeni této tradice s patricnym diirazem na jeji propagaci.
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Udalosti, ktera by si zaslouZzila vétsi pozornost, je jisté Den otevienych dveri.
Tyto akce se potykaji s mizivou navstévnosti, nabizi se tedy zapracovat na jejich
propagaci. Navrhovanymi zplsoby jsou reklamni zminky v tisku, mistnich
informacnich webech, letdaky na vyvésnich mistech nebo prispévky na socialnich
sitich s moZnou placenou reklamou. Pokud by ani tyto kroky nepomohly, bylo by
nutné se smirit s tim, Ze rodice a verejnost nemaji o tuto udalost zajem, byt se jedna
o jedine¢nou moznost, jak nahlédnout pod poklicku samotného vyucovani, coz miize

predejit mnohym dohadim a sportm.

8.1.2 Reklama

Jak jiz bylo zminéno vySe, placené propagace skola nevyuZziva a je to tak
spravné. Piisobi v malé obci, kde existuji efektivnéjsi a levnéjsi zptisoby propagace.
Kdyz uz se $kola rozhodne usporadat néjakou akci, na niZ by méla dorazit verejnost,
méla by to podpofit efektivni reklamou. Pro obec jako Pecka jsou idealni letaky ci
plakaty umisténé na vysoce exponovanych mistech jako jsou verejna deska obce,

nasténky ve Skole ¢i obchod s potravinami.

Aby mél letak co nejvétsi dopad, mél by spliiovat urcita pravidla (Apromotion,

2017):

1. Poutavy titulek, ktery musi vzbudit zvédavost a naldkat k precteni dalsich
informaci

2. Strucnost - pouze zakladni informace, pro detaily je vhodné pridat odkaz na
webovou stranku ¢i QR kéd

3. prlnost - zaroven se nesmi vynechat klicové informace, jako je datum, cas,
misto, co s sebou apod.

4. Obrazek - videdlnim pripadé realny, nikoliv Zddny obecny z fotobanky

5. Vyzva k akci - letdk by mél obsahovat primou vyzvu k tomu, co chcete, aby
jeho ctenar udélal (prijd'te se podivat, dorazte...)

6. Adresa, kontakt - ¢tenatf musi védét kam dorazit pripadné, kde se zeptat na
co potiebuje

7. Prehlednost - maximalné dva fonty, dllezité informace zdiraznit
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8. Umérnost s barvami - drzet se vizualniho stylu, které je spojeny se $kolou

Pri volbé formatu A5 (148 x 210 mm) vypada orientacni cenova kalkulace
nasledovné. Pro potreby Skoly by bylo idealnich 200 ks, pro srovnani jsou uvedené

i jiné nabidky (Apromotion, 2017).

Tabulka 4: Cenova kalkulace letaku

Pocet kusti Cena za kus Cena celkem ‘
100 5,20 K¢ 520 K¢
200 3,39 K¢ 678 K¢
300 2,78 K¢ 834 K¢

V jakychkoliv tiskovinach se doporucuje drZet se jednotného vizualniho
stylu, ktery si Skola nastavi (barvy, font, velikost pisma apod.). Stejné tak pti vyrobé

propagacnich predmét.

8.1.3 Webové stranky ZS Pecka

Internetové stranky se i sohledem na vysledky dotaznikového Setieni
ukazuji jako jedna z nejvétsich slabin komunikace ZS Pecka. Jejich nejvétsi potiz
spociva v pouZiti Sablony spolecnosti estranky.cz, ktera sice vyrazné zjednodusuje
béZnou spravu stranek, na druhou stranu takové stranky ptisobi neprofesionalné a
predevSim neorigindlné. Pouziti Sablony zaroven znemozZnuje vétSi zdsahy do

struktury stranek tak, aby spliiovaly poZadavky pro funkéni web.

Témi jsou predevsim pristupnost a pouzitelnost. Pristupnost zabezpecuje, Ze
webové stranky nekladou navstévnikiim zadné prekazky v pouzivani. Cilu stranek

by méli moct dosdhnout i handicapovani uZivatelé, a to:

e Zrakoveé postiZeni uZivatelé
e Sluchové postiZeni uzivatelé

e Pohybové postiZeni uzivatelé
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e UZivatelé s poruchami uceni a soustiedéni

e Uzivatelé s alternativnimi zobrazovacimi zarizenimi (xx)

Pristupny web definuje zakladatele technologie WWW1 Tim Berners-Lee takto:
,Sila webu je v jeho univerzalité. Pristup pro kaZdého nezdvisle na schopnostech je jeho

zdkladni prvek.”

Pouzitelnost definuje téchto nékolik pravidel (Janovsky, 2004):

Na webovych strankach by se mél uZzivatel snadno orientovat, dostat
jednoduchy a pohodIny pristup k informacim, které hleda. VSechna tlacitka a odkazy
by se mély jako tlacitka chovat (po najeti mysi vyvolat akci - zvyraznit se, zménit

barvu apod.). Prehlednost stranek by méla zajistovat podrobna navigace.

Popis webovych stranek ZS Pecka

Soucasné webové stranky nabizeji relativné dostate¢né mnozstvi informaci.
0 navigaci se stara menu na levé strané. Stranky maji i svoji webovou verzi, avSak
prizplisobeni obsahu neni dokonalé. Za nedostatek lze rovnéz povaZovat absence
jakéhokoliv responzivniho designu. Pfi zméné velikosti webového prohliZece tak

stranka nereaguje a nijak se mu neprizpiisobi.

Co se designu tyka, prevazuje bila a zelena barva. Zde stoji za ivahu navrzeni
jednotného vizudlniho stylu. Logo je naptiklad vyvedeno v kombinaci Zluté, modré
a hnédé, scimz vzhled webovych stranek nekoresponduje. KzjiSténi jedné
informace je casto nutné proklikat se dlouhou cestou, coZ prodluZuje dobu

stravenou na webu a sniZuje komfort jeho uZivani.

Pro zlepSeni situace navrhuji redesign webovych stranek s dodrZenim
nékolika zasadnich prvki webdesignu, s nimiz maji aktualni stranky Skoly problém.
Pokud se bavime o webdesignu, neni nutné se zamérovat pouze na samotny vzhled.
Skvéle to v jednom ze svych citatil vystihl Steve Jobs:

,Design neni jenom to, jak to vypadd a jaky z toho mdte pocit, ale i to, jak to funguje.”
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10 zakladnich principt pro efektivni webdesign (Woods, 2014)

1. Musi plnit ucel

Dobry webdesign vyhovuje potfebam uZivatele. Kazda podstranka musi mit
sviij vlastni ucel a plnit specifickou potiebu uzivateld co mozna nejefektivnéjSim

zpUsobem. Strucnost a efektivita by méla prevladat nad sloZitosti a zmatkem.
2. Efektivni komunikace

UZivatelé chtéji na webu stravit co nejkratsi dobu, proto je nutné s nimi
spravné komunikovat. SlouZi ktomu napriklad tyto taktiky: organizovani
informaci pomoci titulk@i a podtitulkii, pouZivani odrazek namisto dlouhych

vétnych spojeni a dobra struktura informaci v ramci celého webu.
3. Pismo

Za idedlni se dnes povaZuje bezpatkové pismo bez néjakych dekorativnich

uprav jako je Arial ¢i Verdana. Pro snadné ¢teni se nejlépe hodi velikost 16px.
4. Barvy

Dobie promyslena barevna paleta na webu miize zvysit uzivatelsky zazitek
z jeho navstévy. PouZiti kontrastnich barev pro text a background stranky 1épe
upoutd pozornost Ctenarova oka. Pomoci dopliikovych barev se zase tvori
harmonie kompletniho vzhledu webu. Moderni a prehledny vzhled dodavaji

strance spravné zvolena prazdni mista.
5. Obrazky

Rika se, Ze jeden obrazek vyda za tisic slov. Pouzivani obrazkt na webu je
urcité spravné, pozor je vSak nutné dat na jejich umisténi, rozliSeni, a predevsim
propojeni s obsahem. Obrazky bez smyslu a vyznamu plisobi na webu prilis

nasilné. Za zvazenti stoji také pouziti infografik videi a jednoduchych grafickych

47



prvki, které jsou casto vystiZznéjSim zptisobem komunikace nez textové sdéleni.
Jakdkoliv multimédia je vSak nutné pouzivat pouze tehdy, maji-li smysl, jinak

zbytecné zpomaluji praci uZivatele na strance.
6. Navigace

Navigace je o nastaveni spravné hierarchie webovych stranek a jejich
maximalni zjednoduSeni pro uzivatele na nich se pohybujici. Zahrnuje pouZivani
tlacitek a ridi se dalezitym pravidlem tii kliknuti. Jakdkoliv informace, kterou

uzivatel hleda, by ho neméla stat vice nez tfi kliknuti z homepage.
7. ,F“pattern

Studie pohybu oka po webu ukazaly, Ze lidé skenuji obrazovky ve vzoru
pismene F. Dle toho by si mél tviirce stranek hrat s umistovanim dtlezitych

informaci.
8. Doba nacteni

Nikdo nema rad, kdyZ se stranka nacita prilis dlouho. Zmensit tuto dobu lze
optimalizaci velikosti obrazki, minimalizaci mnozstvi kédu ¢i premisténi jeho

casti do CSS nebo JavaScript soubord.

9. Vstricnost k mobilnim zarizenim

V dnesni dobé je bézné pristupovat k webovym strankam z riznych zarizeni
s riznymi velikostmi obrazovek. Proto je nutné brat na to ohled a bud’ vytvorit

stranky s responzivnim designem, anebo rovnou funkéni mobilni verzi.
10.Spravny a aktualni obsah

V Zadném pripadé neni dobré stranky zahltit zbyte¢nym obsahem. Je Zadouci,

aby veSkeré informace na webu byly aktualni a spravné.
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8.1.4 Socialni sité

V mezidobi mezi po¢atkem a koncem tvorby této prace se aktivita Skoly na
socialnich sitich zvySila. Pravidelné se na Facebooku informuje o nadchazejicich
planech déti a uciteli. Nechybi ani nasledné fotografie, pripadné odkazy na dtilezita

sdéleni na webovych strankach.

BohuZel facebookovy profil Skoly nema nikterak veliky dosah, sleduji jej
pouze desitky lidi. Chtélo by to zapracovat na propagaci a rozsifovani povédomi o

tom, Ze Skola komunikuje i pies Facebook.

Bylo by vhodné vyuzit i dalSich funkcionalit této socidlni sité, jako je

napiiklad planovani udalosti nebo v posledni dobé rozsirena ziva vysilani, ktera by

vtahla fanousky facebookové stranky vice do déni ve skole.

V neposledni radé nelze opomenout youtube kandl, kde Skola obcas
prezentuje video sestrihy z vyznamnych udalosti, konanych na jeji ptidé. Video je
zpusob, kam se prezentace informaci v dnesni dobé ubir4, je proto na misté v téchto

snahach pokracovat.

8.1.5 Vnitini informacni systém

Jednotny vnitini informacni systém, ktery by propojoval komunikaci na ose
uditel - Zak - rodi¢, na ZS Pecka chybi. Uc¢itelé zde sice pracuji se systémem Bakalari,
avSak pouze pro vniti'ni ticely, jako je tisk vysvédceni apod. Dalsi jeho moduly, které
umoznuji naptiklad zadavani pribéznych zndmek, rychlou komunikaci s rodici

apod. Skola zakoupené nema.
[ vzhledem k hlastim, které v dotaznikovém Seti‘eni volaly po zavedeni online

komunikacniho systému, bych doporucil rozsirit program Bakalari o dal$i moduly.

Neékteré z nich mohou pomoci Skole i v jinych zaleZitostech, nez je jen komunikace.
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Informacni systém Bakalari

Informacni systém Bakalati je komplexni systém programi, které pokryvaji
znaénou ¢ast administrativnich a organizac¢nich ¢innosti $koly. Re$i napiiklad
evidenci zakli a zaméstnancd, klasifikaci (zapis znamek, tisk vysvédceni a tiidnich
vykazii, grafické zpracovani prospéchu), dochazku, piipravu uvazki, sestaveni
rozvrhu hodin, planovani akci Skoly, suplovani. Dal$i moduly slouZi pro ptijimaci
fizeni, resp. zapis do prvniho roc¢niku, inventarizaci majetku, rozpocet Skoly,
ptijcovani knih a ucebnic, tvorbu tematickych plant, komunikaci s rodic¢i atd.

Distribuci zaji$tuje firma BAKALARI software s.r.o.

Prehled modulu

e Evidence Zakli a zaméstnancti
e Webova aplikace

e Zapis zakl do 1. ro¢niku

e Grafické zpracovani Kklasifikace
e Evidence Skolskych organizaci a vzdélavacich akci
e Plan akci Skoly

e Rozvrh

e Suplovani

e Prehled vyuky

e Tematické plany

e Tridni kniha

e Knihovna

e [nventarizace

e Rozpocet Skoly

VSechny moduly jsou vzadjemné propojené prvkem Spolecné prostredi.
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Moduly doporuéené pro ZS Pecka

Spolecné prostredi
obsahuje zakladni udaje potfebné pro ostatni moduly (predméty, tridy,

vyucovaci skupiny, uc¢ebni plany, uvazky apod.).

Evidence Zaki a zaméstnancu

zpracovava vedle osobnich udajl také pribéznou a pololetni Klasifikaci zakii,
vcetné tisku vysvédceni. Elektronicka podoba poskytuje velké mnozstvi prehledi a
tiskovych sestav (seznamy Zzakd, statistiky pro UIV, pedagogickou dokumentaci
apod.) v riiznych datovych formatech. Data Ize dobi'e zabezpecit proti zneuZiti

neopravnénymi osobami.

Webova aplikace

fesi zapis klasifika¢nich idaji a komunikaci uciteli s rodici a zaky (formou
anket, zpristupniovani ucebnich texti, zasilani zprav apod.) pies internet. Zobrazuje
zmény v rozvrhu, planované akce, pribéznou Klasifikaci, poznadmky k hodnoceni

zaka, informace o dochazce a probirané latce, umoZnuje omlouvani absence.

Zapis zaki do 1. ro¢niku ZS
umoznuje zapis osobnich dat a pienos prijatych zakt do Evidence.
Grafické zpracovani klasifikace
zobrazuje prehledy prospéchu a zameskanych hodin trid i jednotlivych zaka

v riznych typech grafii, s mozZnosti vytvaret sestavy pro prezentaci téchto informaci.

Tridni kniha
umoznuje zapis hodin vyucujicimi, zadavani absence Zzakili, poskytuje
informace o zamesSkanych hodinach ve vyucovacich predmétech presné dle rozvrhu,

vcetné zmén zplisobenych suplovanim.
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Inventarizace
resi evidenci majetku Skoly. UmozZnuje kazdorocni inventuru (vCetné
pribéznych odpisil), vypiSe seznamy inventaie v u¢ebnach, ucebnich pomtcek v

kabinetech apod.

Rozpocet Skoly
je modul pro sledovani stavu v jednotlivych slozkach rozpoctu skoly, eviduje

objednavky a faktury.

Plan akci
eviduje prehledné viechny akce $koly v priibéhu roku. Uéast vyuéujicich a
tiid na planovanych akcich Ize automaticky pienaset do Suplovani jako

nepritomnost.

Rozvrh

fesi tvorbu rozvrhu hodin, hledd mozné vymény a piesuny hodin, to vSe pfti
soucasném pohledu do vice rozvrhi (trid, uciteli, mistnosti). Samoziejmosti je
déleni na libovolné skupiny (mohou se skladat i ze zaka nékolika tfid). Do rozvrhi

lze zadat dozory o prestavkach apod.

Suplovani
nabizi vhodné ucitele pro zastupovani za chybéjici, spojuje, rusi, vyménuje a

presouva hodiny.

Tematické plany

umoznuji vytvaret tematické plany predméti (s vazbou na ucebni plany trid
a uvazky ucitelli). V pripravenych planech lze dopliovat a presunovat kapitoly,
ménit dotaci vyuCovacich hodin apod. Vystupem je tematicky plan pro tridu a

predmaét. Vedle ptivodnich osnov pro ZS (“Zakladni $kola” a “Narodni $kola”) mohou
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ucitelé pracovat s podklady, které se do planu Skoly prenesou kopirovanim kapitol

vzdélavaciho programu.

Tabulka 5: Cenova kalkulace softwaru Bakalari

Varianta Lite Cena Varianta

Premium
Evidence 2500 K¢ Evidence 5000 K¢
Zapis do 1. ro¢niku Zapis do 1. ro¢niku
Inventarizace Inventarizace
Grafické Grafické
zpracovani zpracovani
klasifikace klasifikace
Rozpocet Skoly Rozpocet Skoly
Webova aplikace Webova aplikace
Knihovna Knihovna

Rozvrh

Suplovani

Plan akci

Tematické plany

Tridni kniha

Vzhledem k velikosti Skoly bude zvolena cenova varianta: do 200 zakd.
Rizika navrzené komunikac¢ni strategie
¢ Finan¢ni rizika

Byt vétsina navrhi byla vymyslena s ohledem na nikterak predimenzovany
rozpocet ZS Pecka, nékteré ipravy, zejména ty tykajici se webovych stranek
¢i vnitfniho informacniho systému, mohou byt finan¢né narocné. Jejich

realizace tak miiZe byt bud’ pozdrzena nebo odloZena na neurcito.
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e Casova rizika

Vedouci pracovnici Skoly jsou nyni zaméstnani béZnym provozem. Na
realizovani strategie tak nemusi nutné najit ¢as. Doporuceni k minimalizaci
tohoto rizika zni vyhradit si urcité ¢asové useky v tydnu pripadné mésici
k praci, ktera by méla primo vést k naplnéni vyse uvedenych cilti. K tomu je

zapotiebi dobré vedeni zaméstnancti a efektivni delegovani a kontrola tkolt.
¢ Nepochopeni ¢i neochota spolupracovat ze strany zakaznikii

Vedeni Skoly se miiZe snazit sebevic, kdyZ vSak v fadach rodica a studenti

narazi na neochotu spolupracovat, nemohou byt vysledky nikdy dokonalé.
e Vnéjsi vlivy

Vnéjsimi vlivy je vtomto piipadé mysleno naptiklad pocasi, které miize
vyrazné narusit Skolou poradané akce ve venkovnim prostredi. Jedna se o

neovlivnitelné riziko.

Vyhodnoceni efektivity navrhu komunikacni strategie
Vzhledem k tomu, Ze néktera zlepsSeni, a je jich vétSina, jsou dlouhodobj,

nelze vyhodnoceni provést ihned.

U webovych stranek a socidlnich siti 1ze efektivitu mérit pomoci statistik
navstévnosti. Nejlepsim zplisobem je ale ziskani zpétné vazby od vSech zdkazniki a

porovnani vysledki s daty, ktera mame k dispozici nyni.

Pomoci dotaznikového i jiného Setfeni by se mélo vysledovat, jakym
zplsobem se zménil vztah zakazniki a Skoly z hlediska komunikace a pristupnosti
informaci. Zaroven by pomoci ohlast v médiich nebo rovnéz za pomoci Setreni bylo

vhodné zjistit, jakym zplisobem se posilila image Skoly vzhledem Kk Sirsi verejnosti.

V tomto kroku je treba si uvédomit, Ze z definice marketingu a marketingové

komunikace vyplyva, Ze jde o dlouhodobé procesy a nelze je tedy zlepSit
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jednorazovou akci. Je nutné klast si jak dlouhodobé, tak postupné cile, plnit je a

k vyhodnoceni ptistupovat az po urcitém case.
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9 Shrnuti vysledku

Z analyzy marketingové komunikace na ZS Pecka je ziejmé, %e odpovida jeji
velikosti a moznostem jejich vedoucich pracovnikd. Vzhledem k velikosti je hlavni
dliraz kladen na osobni komunikaci. Je to logicky krok a nemélo by se od néj
opoustét. Naopak dalSi komunikac¢ni kandly, zejména ty, které se tykaji online

prostredi, predstavuji prostor ke zlepseni.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze spokojenost s marketingovou
komunikaci je na priimérné urovni. Velmi se liSily odpovédi od rodict a zaki.
Zatimco u Zaki se objevovaly vesmés pozitivni odpovédi, negativni hodnoceni byla

u rodica.

10 Zaveéry a doporuceni

Na zakladé vyse uvedenych vysledkt si dovoluji navrhnout nékolik doporucent,
ktery by méla pomoci k zefektivnéni marketingové komunikace na zakladni Skole

v Pecce.

e Zamyslet se nad zavedenim elektronického informac¢niho systému, ktery
muze zabranit dezinformacim, které se ve $kole na trase ucitel - Zak - rodi¢
obcas vyskytuji

e ZlepSit svoji sebeprezentaci na internetu, a to jak na webovych strankach, tak
na socialnich sitich

e Zvysit navStévnost udalosti, které Skoly potradd pro vefejnost. Jde o
jedine¢nou prileZitost, jak o sobé dat védét a budovat si pred verejnosti
dobrou image

e Pokracovat v kladeni dlirazu na osobni komunikaci, ktera by i pres veskeré
navrhy méla prevazovat, zvlast poté pri reSeni jakychkoliv nestandardnich
situaci

e Dbat na dalsi sebevzdélavani pedagogti v oblasti komunikace
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Cile, kterym bylo zhodnotit stav a navrhnout doporuceni, jeZ by pomohla zlepsit
uroven marketingové komunikace na 7S Pecka smérem k definovanym zakaznik{m,

bylo dosazeno.

Nejen na prikladu této prace se ukazuje, Ze se marketing dostava i do
vzdélavacich instituci a je nedilnou soucasti i zakladni Skolniho vzdélavani.
Marketingové aktivity pracovnici Skol jiZ vykonavaly drive, pouze si to
neuvédomovali. Tim, Ze je dokaZi pojmenovat a charakterizovat, docili toho, Ze se

v nich budou moci zlepSovat.

Jiz neplati, Ze vzdélavaci instituce a specidlné zakladni Skoly marketing a
efektivni komunikaci nepotrebuji. Sice nemaji dostatek zkuSenosti, ¢asu a mozny
odbornych znalosti k tomu, aby vytvofili a byli schopni dodrzovat propracované

plany marketingové komunikace, musi vSak byt vidét zietelna snaha.

UZina poli zakladnich $kol panuje konkurencni prostredi. Kromé klasickych skol
zacinaji vznikat rizné alternativni instituce, které nabizeji jiny pohled na zakladni
vzdélavani. Marketingové aktivity dokazi jakoukoliv Skolu posunout kuptedu,

zlepsit jeji image. Mohou byt nastrojem k boji s konkurenci.

Nejdulezitéjsi predpoklady, aby jakékoliv navrhy, souvisejici s marketingem a
efektivni komunikaci neztlistaly pouze prazdnymi slovy na papire, je ochota
zameéstnanci vystoupit ze své komfortni zony a dale se vzdélavat, ucit se nécemu
novému. Jediné tak muiZe Skola posunout pohled verejnosti tim smeérem, Ze je

moderni vzdélavaci instituci.
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12 Seznam priloh

12.1 Dotaznik

Vazeni rodice, Zaci,
obracim se na vas s Zadosti o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouzit
jako jeden z podkladii pro vypracovani mé bakalaiské prace na téma Marketingova
komunikace ZS Pecka. Jeho vysledky lze zarovet pouZit jako informaéni zdroj pro
vedeni Skoly.
Cely dotaznik je anonymni. Za jeho vyplnéni vam predem dékuji.

Ondrej Kodym, byvaly z4k ZS Pecka

1. Oznacte Vas$ primarni vztah ke Skole: Zak / rodic
2. Veék: <15,15-20; 21-30; 31-40; 41-50; >50

3. Ohodnot'te komunikaci ZS Pecka s vefejnosti (rodice, Zaci, $iroka veiejnost):
e Vyborna

SpiSe dobra

Primérna

SpiSe Spatna

Spatna

4. Mate pocit, Ze jste o déni ve Skole dostate¢né informovan/a?
e Ano
e SpiSe ano
e SpisSe ne
e Ne

5. Jaké projevy komunikace jste v souvislosti se ZS Pecka zaznamenal/a: (vice
moznosti)
= QOsobni setkani (tfidni schiizky apod.)
* Prezentace Skoly na webovych strankach
= Prezentace Skoly na socialnich sitich (facebook, youtube)
* Informace v mistnim tisku
= Nasténky, vyvésni tabule apod.
= Udalosti skoly pro verejnost (akademie apod.)
= Jiné:

6. Serad'te dle vasich preferenci typy komunikace se ZS Pecka:
e Osobni komunikace

Online komunikace (webové stranky, socialni sité apod.)

Tisténé (nasténky apod.)

Jiné:
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7. Navstévujete pravidelné akce poradané skolou (dny otevienych dveri,
udalosti pro verejnost, ucast na mezinarodnich spolupracich apod.)?
e Ano
e Ne

8. Navstévujete webové stranky skoly?
e Ano, pravidelné
e Ano, obcas
e Ne

9. Jaké je podle vas hodnoceni webovych stranek skoly:
e Vyborné

SpiSe dobré

Primérné

Spise Spatné

Spatné

10. Pokud jste na otazku 8 odpovédél/a kladné, které informace nejvice
vyhledavate? Chybi vAm néco v obsahu ¢i formé webovych stranek? Co?

11. Setkal/a jste se s reklamou na ZS Pecka a jeji aktivity? Pokud ano, v jaké
formé?

61



12.2 Vyroéni zprdva ZS Pecka 2015-2016 (ndhled obsahu)

1. ZAKLADNI UDAJE O SKOLE
1.1. Nazev, adresa, pravni forma, 1CO, z¥izovatel Skoly
1.2. Zarazeni do sité kol
1.3. Vedeni skoly
1.4. Skolska rada
1.5. Pocet trid a pocet zakl

1.6. Materialné technické podminky Skoly

2. VYCHOVNE VZDELAVACI PROGRAM
2.1. Obor vzdélavani
2.2.Vzdélavaci program Skoly
2.3. Ucebni plan
2.4. Volitelné a nepovinné piredméty, zajmové krouzky
2.5. Vzdélavani zakil se specialnimi vzdélavacimi potrebami

2.6. Skolni druZina a $kolni klub

3. PERSONALN{ UDAJE

3.1. Clenéni zaméstnancti podle véku a pohlavi

3.2. Clenéni zaméstnanci podle vzdélani a pohlavi

3.3. Prehled pracovniki podle aprobovanosti

3.4. Zarazeni pracovniki do platovych tiid

3.5. Trvani pracovniho poméru

3.6. Celkovy tidaj o vzniku a skonc¢eni pracovniho poméru zaméstnancti
4, PRIJIMACI RIZENI A ZAPIS

4.1. Prijimaci rizeni na stredni Skoly

4.2. Zapis k povinné Skolni dochazce
5. VYSLEDKY VZDELAVAN{ ZAKU

5.1. Vysledky vzdélavani - statistika
5.2. Evaluace skoly
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5.3. Udaje o integrovanych Zacich

6. UDAJE O PREVENCI SOCIALNE PATOLOGICKYCH JEVU

7. DALSI VZDELAVANI PEDAGOGICKYCH PRACOVNIKU

8. AKTIVITY A PREZENTACE SKOLY
8.1. Predavani informaci rodi¢im
8.2. Utast na soutéZich - péce o nadané Zaky

8.3. Dalsi aktivity podle roc¢niki

9. SKOLN{ JIDELNA

10. MATERSKA SKOLA
10.1. Charakteristika MS
10.2. Provoz MS
10.3. Demograficky vyvoj, zmény zaznamenané v pribéhu skolniho roku
10.4. Vychovné vzdélavaci proces
10.5. Materialni vybavent
10.6. Spoluprace materské Skoly

10.7. Vychovné vzdélavaci akce

11. ZAKLADNI UDAJE O HOSPODARENI SKOLY 12. UDAJE O PREDLOZENYCH A
SKOLOU REALIZOVANYCH PROJEKTECH
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