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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na problematiku Skolského marketingu a zabyva se
marketingovou komunikaci vybranych zékladnich Skol v obdobi pandemie Covid-19. Cilem
této prace je zjistit, jak vyuzilo vedeni zkoumanych zékladnich Skol marketingovou

komunikaci pro udrzeni kontinudlni ¢innosti §koly v obdobi pandemie Covid-19.

Teoreticka Cast této prace je rozdélena do tfi Casti. Prvni ¢ast seznamuje s obecnym
pohledem na marketing, proto obsahuje zadkladni definice, vztahy a nastinuje vyvoj
marketingu do budoucnosti. Druha ¢ast specifikuje skolské prostredi, marketingové fizeni a
marketingovou komunikaci skoly. Tteti ¢ast se vénuje pribéhu pandemie Covid-19 vcetné

ptijatych opatfeni v ¢eském Skolstvi.

Empirické ¢ast je vénovana kvalitativnimu vyzkumu. Vyhodnocuje a porovnéva data, ktera
byla ziskana pomoci polostrukturovanych rozhovori se zastupci vedeni ¢tyt zakladnich skol
s rozSifenou vyukou jazykl pusobicich v riznych méstskych castech Prahy. Pro moznost
ziskani komplexnéjsiho pohledu na danou oblast vyzkumného Setieni, komparuje vyzkum
ptistupy dvou vefejnych a dvou nevetejnych zékladnich skol. Vedené rozhovory zjistovaly
nazory, ptinosy, uskali a zkuSenosti respondentti s pribéhem fungovani $kol v obdobi od
Skolniho roku 2019/2020 do souc€asnosti. Hlavnim zjisténim byl fakt, Ze se zkoumané Skoly
dokézaly sneocekdvanou situaci rychle vyrovnat. Vzhledem k vyraznému omezeni
osobniho kontaktu zaznamenala marketingovd komunikace zkoumanych zékladnich $kol
rozvoj predevSim v oblasti socidlnich siti a vzdélavacich platforem. Pomoci analyzy
ziskanych dat byla nalezena zakotvena teorie, ktera mtze byt dale vyuzita jako vychozi

hypotéza pro dalsi vyzkum a byly zodpovézeny vyzkumné otazky.
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ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the issue of school marketing and deals with marketing
communication of selected primary schools during the Covid-19 pandemic. The aim of this
thesis is to find out how the management of the studied primary schools used marketing
communication to maintain the continuous operation of the school during the Covid-19
pandemic.

The theoretical part of this thesis is divided into three parts. The first part introduces the
general view of marketing, therefore it contains basic definitions, relationships and outlines
the development of marketing in the future. The second part specifies the school
environment, marketing management and marketing communication of the school. The third
part deals with the course of the Covid-19 pandemic, including the measures taken in the
Czech education system.

The empirical part is devoted to qualitative research. It evaluates and compares the data
obtained through semi-structured interviews with the management of four elementary
schools with extended language education operating in different districts of Prague. In order
to gain a more comprehensive view of the research area, the research compares the
approaches of two public and two private primary schools. Guided interviews explored
respondents' views, benefits, challenges and experiences of the schools' progress from the
2019/2020 school year to the present. The main finding was that the schools under study
were able to cope quickly with the unexpected situation. Due to the significant reduction in
face-to-face contact, the marketing communication of the primary schools surveyed has seen
development, especially in the area of social media and educational platforms. Through the
analysis of the collected data, an anchored theory was found that can be further used as a

starting hypothesis for further research and the research questions were answered.
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marketing, communication, primary school, marketing strategy, pandemic
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Uvod

Marketing hraje klicovou ulohu pfi fizeni organizace pusobici jak v ziskovém, tak i
v neziskovém sektoru. Marketingova komunikace umoziiuje organizacim rozvijet cesty k
osloveni a interakci se zdkazniky. Udrzovani komunikaéniho spojeni vytvarii cestu pro
propagaci produkti a sluzeb a budovani povédomi o znacce. Kazda forma kontaktu se
zékazniky dale prohlubuje vztah s nimi. Tykéa se to vSech organizaci, které zakazniklim
nabizeji néjaky produkt ¢i sluzby, tedy i1 sektoru Skolstvi. Komunikacni proces je
nepostradatelnou soucasti Skolniho Zivota nejen na pocatku, ale i béhem celého vzdélavaciho

procesu. Je zékladem pro vytvotfeni dlouhodobych partnerskych vztahi.

Tato zavére€nd prace zkoumda marketingovou komunikaci vybranych zakladnich Skol
v obdobi od skolniho roku 2019/2020 do soucasnosti. Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak
vyuzilo vedeni zkoumanych zakladnich Skol marketingovou komunikaci pro udrzeni
kontinualni ¢innosti Skoly v obdobi pandemie Covid-19. Dulezitym aspektem celého
vyzkumu byly jedinecné osobni zkuSenosti respondentl s pribéhem fungovani Skol
v obdobi od skolniho roku 2019/2020 do soucasnosti, které byly ziskany pomoci
polostrukturovanych rozhovort. S ohledem na hlavni cil zavéreéné prace byly stanoveny

Ctyfi vyzkumné otdzky:

1) Jaka konkrétni opatieni piijaly Skoly bezprostfedné po vypuknuti pandemie Covid-19
v oblasti marketingové komunikace?

2) Ktera ze specifickych marketingovych prostiedi (napt. masmédia, prosttedi socialnich siti,
internet) Skoly v dobé pandemie Covid-19 vyuzivaly?

3) Jak pandemicka krize ovlivnila marketingovou strategii skoly?

4) Jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivaji v sou¢asné dob¢ zékladni Skoly na
zakladé¢ svych stanovenych strategickych cili?

Zavérecna prace je strukturovand do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva teoretickymi

aspekty marketingu pomoci definic, vyznamil a provazanosti jednotlivych marketingovych

procest. Poukazuje na n¢kdy chybné zaméinovany vyznam pojmu marketing s pojmem

reklama. Soustfedi se na pfedstaveni vyznamu marketingové strategie, kterd vychazi

z poslani a vytyCenych cilii organizace. Zminén je 1 pohled na vyvoj marketingu a jeho

budoucnost. Kapitola marketingové fizeni Skoly specifikuje prostiedi Skoly a jeho



marketingové fizeni. Obecny pohled na marketing se zde méni na predstaveni konkrétnich
marketingovych procest, které Skolam pomahaji k efektivnimu fungovani. Zavér teoretické

¢asti priblizuje pribéh pandemie Covid-19 vcetné prijatych opatfeni v Ceském Skolstvi.

Druha cast zavéreCné prace je vénovana vyzkumnému Setieni, analyze a interpretaci
ziskanych dat. Metodologie ptedstavuje kvalitativni metodu vyzkumu, kterd vede ke
stanoveni zakotvené teorie a zodpovézeni vyzkumnych otazek. K tomuto ucelu vyuziva
formu sbéru dat pomoci polostrukturovanych rozhovort, které se nésledné prevadi do
transkriptu. Ten slouzi jako podklad pro analyzu, kterd piedstavuje oteviené, axialni a
selektivni kodovani, na jehoz konci je stanovena zakotvena teorie. Diky analyze dat bylo
mozné zodpoveédét vyzkumné otazky a naplnit hlavni cil bakalaiské prace. Podstatna zjisténi

vyplyvajici z vyzkumu jsou shrnuta v zavérecné ¢asti prace.



1 Teoretické aspekty marketingu

Historie marketingu sahd az do starovékych civilizaci, ale pocatky marketingu tak, jak ho
zname, spadaji do 19. a 20. stoleti. Tou dobou rostla potfeba zmény v piistupu uspokojovani
lidskych potieb. Postupny vyvoj technologii, socidlni a spoleCenské zmény znacné

formovaly svét a marketing je jednim z vysledkt tohoto formovani (Pavlecka, online, 2008).

Konsekvenci na vytvofeni prostiedi, kde jsme v soucasnosti obklopeni vSudypiitomnou
reklamou, miize vSak vzniknout dojem, Ze marketing je pravé pouze reklama. Halek (2017,
s. 199) povazuje reklamu za jednu z nejvyznamnéjSich soucasti marketingové komunikace.
Zaroven ale vnima aspekt kazdodenniho setkdvani se lidi s vlivem reklamy v bézném Zivoté
jako zdroj chybného nazoru, ze marketing neni nic jiného nez reklama. Na diivod Spatné¢ho
porozuméni marketingu upozoriiuje i Vysekalova (2016, s. 6): ,, Prave nejvetsi Skody miize
napdchat nezodpovédné pouzivani az zneuzivani slova marketing ve verejnych sdélovacich

‘

prostredcich vseho typu.

1.1 Podstata marketingu

Skutecnost, ze definic marketingu existuje cela fada, ukazuje na fakt, o jak obsahlou oblast
se jedna. Hlavni aspekt, na kterém se jednotlivé teorie shoduji, je definovani marketingu
jako komplexniho procesu, ktery na jedné strané vede ke zjistovani a uspokojovani potieb
a prani zakaznikid, a na druhé strané k naplnéni cilli organizace. Zakaznik je ustfednim
bodem marketingovych tvah a rozhodnuti. Jeho spokojenost se ndsledné promita do prodeje

se ziskem a tim dochazi ke sméné, kdy jsou napliiovany predstavy obou stran (Bouckova,

2003, s. 3).

Konkrétn€j$i pohled piindsi Kotler a Armstrong (2004, s. 30), ktefi pi1 své definici
marketingu zdlraziuji pojem spoleCensky a manazZersky proces. Jeho vysledkem ma byt
dosazeni smény hmotnych i nehmotnych statki, které jsou odrazem vyjadienych potieb a
ptéani jednotliveid nebo skupin. Pro nazornost uvadi grafické znazornéni (viz Obrazek 1), kdy
se potfeby a ptani, nazyvané také jako poptavka, proménuji v konkrétni vyrobky, sluzby,
produkty, které maji svou hodnotu. Tato hodnota je odrazem touhy zakaznika po uspokojeni
jeho potieb a pfani. Roli v tvorbé hodnoty hraje i kvalita. Dal§im krokem je sména, ktera je

provadéna na trzich. Trh odrazi zmény v poptavce, na které je nutné reagovat vytvoienim



novych vyrobkll nebo sluzeb. Ty by mély odpovidat aktudlni poptavce. Tim se kruh uzavira

a nastinuje zaklad marketingové koncepce.

Obrazek 1: Zaklady marketingové koncepce

potfeby, pfani, vyrobky, sluzby

poptavka a jiné produkty
zéklady marketingové
koncepce
Hodnota pro
zakaznika,
trhy uspokojeni

jeho potieb a
ptéani, kvalita

A

smeéna, obchodni
vztahy, vztahy se
zakaznikem a dalSimi
subjekty

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004, s. 30)

V podobném duchu ptedstavuje marketing i Paulovéakova (2015, s. 15), kdyz uvadi, ze
marketing je souvisly proces jednotlivych na sebe navazujicich postupti. Popisuje, Ze tyto
postupy smétuji k uspokojeni potieb a ptani zdkazniki. Ti v tomto procesu hraji hlavni roli,
protoze pravé snahou o uspokojeni potfeb a pfani zdkaznikd chceme ziskat jejich vérnost
v disledku jejich spokojenosti. Cil marketingu Paulovcakova (2015, s. 15) definuje jako:
,witvoreni a udrzeni dlouhodobého, vzdjemné prospésného vztahu se zakazniky nebo
partnery a dosahovani uspésneho dlouhodobého rustu firmy. “ Hélek (2017, s. 137-138) se
pak opira o pohled na marketing jako aplikovany védni obor, ktery je nedilnou soucasti fizeni
a vjeho ramci soustfedi rozsdhlé aktivity, které se zaméfuji na zajiSténi podminek
k uskutecnéni smény. Sménu pokladd za zéklad marketingu. Aby mohla byt sména

uskutecnéna, je potreba minimalné dvou partneri, kteti si jsou schopni nabidnout urcitou
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hodnotu. Kazdy z téchto partnerti musi byt ochotny se smény zucastnit a musi byt zachovano
jeho svobodné pravo nabidku piijmout, anebo odmitnout. Tteti zakladni podminkou, kterou
je potteba splnit, aby se mohla sména viibec uskutecnit, je fakt, ze partneii musi byt schopni
vzajemné komunikace a byt ¢estni pro dodrzeni dohodnutych smluvnich podminek (Halek,

2017, s. 137-138).

1.2 Marketingova strategie

Svét, prostiedi i naroky v podnikatelském prostiedi se stale méni, a na zéklad¢ tohoto faktu
dochdzi k pfehodnoceni vyuzivani zdroji, které mé organizace k dispozici. Plan pro
nastaveni nového sméfovani, ktery méa dlouhodobéjsi charakter, miizeme nazyvat strategii

(Castoral, 2016, s. 191).

Marketingova strategie je soucasti obecné strategie organizace. Spolu s dalSimi strategiemi,
napiiklad strategii rozvoje nebo finan¢ni strategii, pfedstavuje plan, ktery definuje, jakym
zpusobem firma dosdhne svych cilit v oblasti marketingu. Marketingova strategie urcuje
smér a priority marketingovych aktivit, aby se dosahlo konkuren¢ni vyhody a uspokojilo
potieby zakaznikli. Marketingové fizeni musi respektovat strategii organizace jako celku a

formulovat sva rozhodnuti v ramci tohoto kontextu (Jakubikova, 2013, s. 74-77).

Pro nastaveni vlastni jedine¢né marketingové strategie mize organizace vychazet ze svého
poslani a z vyty€enych cil, které zahrnuji i1 uspokojovani potieb zdkaznikli. Vznik
organizace je totiz zaloZen s n¢jakou ptedstavou, za n¢jakym ucelem a funguje proto, aby
tyto aspekty napliioval. To miizeme chépat pravé jako jeji poslani. Formulovani tohoto

poslani vyznamné organizaci napomaha v celém procesu fizeni (Kotler a Armstrong, 2004,

5. 81-98).

Poslani organizace je vétSinou definovano velmi obecné. Na néj ovSem navazuje stanoveni
cili, které, jak uvadi Halek (2017, s. 148): ,, musi byt zcela presné a konkrétni.“ Tyto cile
uruji ¢innost organizace na trhu a jejich jasné vyty€eni napomahd managementu pii
spravném vedeni zaméstnancii. Uspotadani soustavy cil a jejich seskupeni do oblasti podle
charakteru ptisobnosti, naptiklad ve sféfe piisobeni na trhu, ekonomické situaci organizace,
finan¢ni situaci organizace, socialni oblasti a trzni prestiZe, je efektivni pfi fizeni organizace
(Halek, 2017, s. 148-149). Bouckova (2003, s. 13) popisuje formulovani cili jako:

., prevedeni Sirokého smyslu poslani do primarnich ukolii, které je nezbytné plnit” a
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zdaraziuje, ze pro stanoveni cili je nezbytné, aby byly: ,, vyjddreny v méritelné forme s
casovymi terminy plnéni a zabyvaji se zejména prezitim, ristem a ziskovosti.“ Duraz pii
formulovéani cili nasledné klade na Zivotaschopnost, rozvoj a rentabilitu organizace

(Bougkova, 2003, s. 13).

Praktické kroky k samotnému nastaveni funkcni strategie specifikuje Slavik (2014, s. 30) ve
ttech zakladnich bodech, kterymi jsou strategicka analyza nasledovana vybérem strategie a
nasledné piimé provedeni této strategie. Marketingova strategie podle Kotlera a Kellera
(2013, s. 80-86) vychazi z analyzy trhu, konkurence a zédkaznikii. Analyza trhu poskytuje
informace o velikosti trhu, trendech, segmentaci a prilezitostech. Analyza konkurence se
zaméfuje na silné a slabé stranky konkurentti a na identifikaci jejich strategii. Analyza
zakazniki zkouma jejich potieby, preference, chovani a demografické charakteristiky. Na
zaklad¢ téchto analyz se definuje cilovy trh, stanovuji se marketingové cile a vybira se

vhodna strategie a marketingovy mix (Kotler a Keller, 2013, s. 80-86).

1.3 Marketingovy mix

Jakmile mame pfedstavu o na$i marketingové strategii, je ¢as na ptipravu marketingového
mixu, ktery umoziuje sladit nabidku s poptavkou zakaznikl na cilovém trhu (Kotler a
Armstrong, 2004, s. 105). To potvrzuje 1 Foret (2011, s. 189), ktery oznacuje marketingovy
mix jako: ,,soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, které by mély byt

‘

nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zdkaznika. *
Marketingovy mix je tvofen zdkladnimi prvky pro sménu, které oznacujeme jako tzv. 4P:

e Produkt (Product),
e C(Cena (Price),
e Distribuce (Place),

e Propagace (Promotion) (Foret, 2011, s. 189).

Produkt — na prvni pohled miiZze asociovat piedstavu hmotného vyrobku, ktery ma jasné
parametry, tvar, vlastni design a baleni, kvalitu, mnozstvi, spolehlivost, vykonost. Tyto
ruzné charakteristiky pfedevsim diferencuji nas produkt od produktii konkurence. Nejsou to

vSak jen fyzické vyrobky, které jsou predmétem smény. Sménu muzeme uskutecnit i
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v prostiedi poskytovani sluzeb, informaci, myslenek, zazitkli a jejich kombinace, tedy

takovych, které¢ nemaji hmotnou povahu (Karlicek, 2018, s. 154).

Cena — hodnota produktu vyjadiena penczi. Mezi 4P je toto jediné ,,P*, které piinasi
organizaci vynosy. Ostatni ,,P“ jsou spojena pouze s ndklady. Nastaveni cenové strategie
ptimo souvisi s faktory trhu, jako je naptiklad poptavka. Predpoklada se, ze pokud cena
klesne, zvysi se poptavka a naopak. Jsou vSak i1 vyjimky, kdy trh reaguje opacné. To tizce
souvisi s vnimanou kvalitou. Pokud nemédme k dispozici blizS§i informace o produktu,
soudime prostiednictvim ceny. Vyssi cené obecné pfisuzujeme zaroven vyssi kvalitu a
naopak levnéjsi produkty vnimame jako méné kvalitni. Cena se tak stavd pomyslnym

indikatorem kvality (Karli¢ek, 2018, s. 175-177).

Distribuce — produkt musime dostat k naSim zékaznikiim. Na zékladé¢ nami zvolené

marketingové strategie potiebujeme zacilit na pfedani produktu na spravném misté, ve

Cv v

216).

Komunikace — diky komunikaci rozsifujeme povédomi zédkaznikl o naSem produktu, o nas
jako organizaci samotné. Snazime se o ziskani pozornosti a zdjmu o naSe produkty. Proto
informujeme a presvédcujeme, jednim slovem propagujeme. I marketingovéa komunikace se

fidi nastavenou marketingovou strategii organizace (Karlic¢ek, 2018, s. 193).

Marketingovy mix definovany pomoci 4P pifedkladd ramec pro tvorbu marketingové
strategie pohledem prodévajiciho. Zékaznici, spotfebitelé, mohou mit ale jiny pohled, jinou
predstavu. Zajima je, jaky uzitek pro né bude produkt mit, jaké budou muset vynalozit
celkové naklady pro ziskani a likvidaci produktu, jak rychle a jakou cestou produkt ziskaji.
Nechtgji byt jen zahlceni propagaci, ale chtéji obousmérnou komunikaci. Pohled zdkaznika
je pro stanoveni nasledné strategie velice diileZity. Uceleny ramec marketingového mixu je
tedy sloZen z pohledu prodavajiciho pomoci 4P, které je doplnéno pohledem kupujiciho
pomoci 4C, které piedstavuje hodnotu z hlediska zakaznika, ndklada pro zdkaznika, pohodli

a komunikace (Kotler, 2000, s. 114-115).
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1.4 Marketingova komunikace a komunikacni proces

Ukolem marketingové komunikace neni pouze informovani zakazniki o nabidce podniku,
ale umoziuje obsadhnout §irsi spektrum moznosti k navazani spole¢nych vztahti. Produktim
napomaha k vytvoreni vlastni image a diky tomu se odliSit od produktii, které maji téméer
identické vlastnosti. Poméaha zapusobit na zakazniky, aby se vice a lépe ztotoznili
s vyrobkem, sluzbou ¢i ideou a diky tomu je piijali. V konkurencnim prostiedi pfispiva
k upeviiovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky a vytvoreni divéry vetejnosti (Halek,

2017, s. 197).

Je ztejmé, ze spojovani marketingové komunikace pouze s reklamou v podobé televiznich
spotil je davno piekonané. Nyni je dulezité hledat odpovedi na otazky, které komplexné
popisuji vlivy pusobici na predmét komunikace, naptiklad: Co je vzhledem k ucinnosti
komunikace nejvhodnéjsi feseni? Co je dnes mddni, popularni? Které zptisoby komunikace
mohou oslovit nasi cilovou skupinu? Je mozné experimentovat a neni to pfili§ riskantni?

Dokézeme zaujmout trh, ktery je pomérné nasycen? (Frey, 2011, s. 11).

Foret (2003, s. 5) chape komunikaci v SirSim kontextu nez jen jako pouhé informace.
Konstatuje, ze: ,, predmeétem komunikace muize byt jakykoli vytvor (lidsky i prirodni, verbalni
i neverbalni, hmotny i duchovni) predstaveny (prezentovany) jednou stranou (osobou,
instituci) a vaimany stranou druhou. A pravé prezentaci jedné a naslednou reakci druhé
strany chdapeme jako komunikaci.” Vymezeni komunikace Foret (2003, s. 5-6) doklada
schématy H. D. Lasswella z roku 1948 a Shannonovou a Weaverovou matematickou teorii
komunikace z roku 1949, které vychazeji ze stejného principu, ale druhé schéma ma Sirsi

pojeti, kdy je zminén i aspekt kodovani, dekédovani a Sum (viz Obrazky 2 a 3).

Obrazek 2: Lasswellovo komunikaéni schéma

4 jakym
fika :
Kdo Co kanalem Komu

T s jakym efektem

Zdroj: Foret (2003, s. 5)
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Obrazek 3: Kyberneticky model komunikace

kodovani kanal
Zprava Dekodujici
(sdéleni) komunikant

Komunikator

zpétna vazba

Zdroj: Foret (2003, s. 6)

Obé& schémata prezentuji zaklad komunikace, kterym je pfedani informace od komunikatora
k druhému subjektu, pfijemci informace. Tomuto procesu napomahd marketingovy
komunika¢ni mix. Ten pfedstavuje soubor komunikacnich disciplin, které se snazi svym
pusobenim dosédhnout vytycenych marketingovych cilt a diky tomu i firemnich cilti. Formy

komunika¢niho mixu mizeme podle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 42) rozdé¢lit na:

1. Osobni:

e osobni prode;j.
2. Neosobni:

e rcklama,

e podpora prodeje,

e pfimy marketing,

public relations (vztah s vefejnosti),

e sponzoring.

Kombinaci osobni a neosobni formy jsou pak veletrhy a vystavy (Piikrylova a Jahodova,

2010, s. 42).

K ziskani efektivni marketingové komunikace 1ze vychazet z ndm bézné zndmé mezilidské
komunikace. Nazor marketérii na kampar, zda se jim libi ¢i ne, je upozadén, a do popredi se
dostava hlavné fakt, jak kampan vnima cilova skupina, pro kterou je uréena. Vliv novych
technologii ma za nasledek zménu komunikace a zakaznici sami rozhoduji, v jaké mite chtéji
byt tlaku komunikace vystaveni (Karlicek, 2011, s. 23). V tomto kontextu uvadi Vysekalova

(2012, s. 25), ze: ,,nova komunikacni média nenabizeji jen nové informacni moznosti, ale
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otviraji také prostor pro dialog. Diilezité je nasazeni novych médii tam, kde mohou nahradit

I3

nebo doplnit média tradicni.

1.5 Budoucnost marketingu

Budoucnost marketingu znacné ovliviiuje digitalni revoluce. Pisobit na trhu i nadéle se
starymi metodami znamend postupné zmizet ze scény. Digitalni revoluce nastifiuje nutnost
piehodnoceni a zmény procest, kterymi marketéfi doposud identifikuji, komunikuji a
zabezpecuji hodnotu pro zdkazniky. Trendem se stava vyznamné zapojeni zakaznikl
k tvorbé podoby pozadovanych produkti. Pro marketéry je tak dilezité dalsi zdokonalovani

v oblasti fizeni a komunikace se zakazniky 1 obchodnimi partnery (Kotler, 2000, s. 226).

Marketing se tak za¢ind do zna¢né miry humanizovat. Zakaznici i zaméstnanci zaujimaji
postaveni vyslanci, kteti znacku prezentuji a roz§ifuji tak dosah znacky v digitdlnim svété.
Co se zdalo jako digitalni revoluce, zafina se rychle ménit v digitalni evoluci. Jsme tak
pfimymi svédky zrodu ume¢lé inteligence, nazyvanou Al kterd ma podobu pocitacového
programu, ktery je schopny ucit se, analyzovat i uvazovat. Paradigma, ze lidska inteligence
je nezbytna pro vykonavani urcitych ukold, je zpochybnéno. Umél4 inteligence se dostava
do pozice, kdy je schopna ptevzit nékteré Cinnosti a ukoly, které nyni zastavaji lidé. Na scénu
pfichédzeji naptiklad chatboti, kteti jsou naprogramovani tak, aby dokazali komunikovat

v prosttedi socidlnich siti, sledovali jiné ucty, sdileli informace (Gil, 2021, s. 130-132).

Aktudlni trendy, které ur€uji budoucnost marketingu, a neni dobré je v zajmu udrZitelnosti

své pozice na trhu opomijet, vychazi z digitalni evoluce:

e Uméla inteligence, do které se znacn€ investuje, je jiz dnes znacné vyuZivana a
budoucnost je s ni nezpochybnitelné spjata. Jeji vyuzivani piinasi nékolik vyhod
napiiklad v podobé vyss$i produktivity, hloubkové znalosti zakaznika, niZSich
nakladt. O investicich do umélé inteligence uvazuje stale vice organizaci.

e Prediktivni analyza, kterd pifedvida budoucnost a rozSifend analytika, ktera
napomahd pfi automatizaci piipravy a sdilenim vétSiho mnozstvi dat. Hledisko
ziskani a zpracovani ptesnych a spolehlivych dat, jako zdkladu pro segmentaci trhu,

ziskani novych zakaznikl a personalizaci, zGstava stale dillezitym marketingovym
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aspektem. Vyuziti um¢lé inteligence a strojového uceni jako soucdsti umélé
inteligence je v této oblasti velice vyznamné.

DalSimi trendy v marketingové oblasti je vyuzivani konverza¢niho marketingu
s chatboty, hlasovy marketing, vizudlni vyhleddvani, programaticka reklama,
eXtended reality, marketing bez kodu, reklama zalozena na poloze a rozsifené realit¢,

reklama s rozhranim mozku (10 klicovych marketingovych trendti, online, 2022).

17



2 Marketingové Fizeni Skoly

Skoly, at’ nevefejné nebo veiejné, se stejné jako ostatni organizace pohybuji v trznim
prostfedi. Na trhu si mezi sebou konkuruji. Nabizi vzdé€lavaci program, pfistup k vyuce a
hodnoceni i podminky ke studiu. Na zakladé toho se snazi o ziskani svych klientt, tedy zakt
a studentli. Smérem k vefejnosti vyuzivaji marketingovou komunikaci a jeji nastroje
(Pracha, 2015, s. 73). Nejedna se ale pouze o propagaci Skoly. Dobry management Skoly
vnima cely proces komplexné a snazi se o efektivné fungujici organizaci. Dba na prostredi
Skoly a komunikaci uvnitf Skoly i s partnery navenek. Neboji se ménit zab&hlé stereotypy,
proto udrzuje svij vzdélavaci program kvalitni diky aktualizacim, které vychdzi z podnéta

potieb spolecnosti a aktudlniho stavu na pracovnim trhu (Svétlik, 2009, s. 13-19).

Svétlik (2009, s. 19) tedy definuje marketing Skoly jako: ,, proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, ovlivitovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a prani zakaznikii a klientii skoly

efektivnim zpiisobem zajistujicim soucasné splneni cilii Skoly. *

2.1 Prostiedi Skoly

Prostiedi, ve kterém zijeme, se neustale méni. Je ovliviiovano socialnimi, ekonomickymi,
demografickymi i politickymi a legislativnimi zménami, které maji vliv na ¢innost kazdé
organizace. Skoly nejsou nijak izolovanymi subjekty, a proto i jich se zmény dotykaji.
Odhadnout ¢i predvidat je, neni jednoduché. Management tak musi neustale sledovat vlivy,
které plisobi uvniti 1 vné€ Skoly a operativné na né¢ reagovat. Vnéjsi prostiedi, rozdélené na
makroprostfedi a mezoprosttedi, je pro management Skoly t€Zko ovlivnitelné. Naproti tomu
vnitini prostiedi, které se dotykd pifimo déni ve Skole samotné, ma moznost ovlivilovat
nejvice. Soucasna doba piindsi necekané a t€zko predvidatelné situace a adaptace na né je
velmi slozitd. Management Skoly je tak vystaven tlaku na rychld feSeni a uméni se témto

dynamickym zménam ptizplsobit (Svétlik, 2009, s. 32-33).

Pro lepsi ptedstavu o vlivech plsobicich na prostfedi Skoly uvadi Svétlik (2009, s. 33)

nasledujici schéma (viz Obrazek 4):
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Obrazek 4: Prostiedi Skoly

N
Vlivy Rodice Ztizovatel Vlivy
politické Absolventi Partnefi socidlng

kulturni
Vnitini vlivy
Ucitelé
Zéci/studenti
Kvalita managementu
Kultura a klima skoly
Finan¢ni situace
Umisténi
Historie
Image
. A

Vlivy MSMT Konkurence Vlivy

ekonomické Resortni organizace Veftejnost demografické

Zdroj: Svétlik (2009, s. 33)

2.2 Strategické planovani Skoly

K jedné z dulezitych oblasti marketingového fizeni Skoly patii strategické planovani. Jedna
se o proces nastaveni dlouhodobych cilii v oblasti ¢innosti Skoly, které jsou reflektovany
moznostmi Skoly a zaroven zohlednuji stale se ménici prostfedi. Strategické planovani je
dalezitym aspektem, ktery pomahéd sméfovat dil¢i ¢innosti k tomu, abychom byli celkove
uspéesni. Ze strategického planu nasledné vychazi konkrétnéjsi cile a plany na obdobi 1-3 let,
které miiZzeme nazvat taktické planovani a fizeni. Ty jsou dale na zaklad€ redlnych podminek
dané Skoly rozpracovany na plany kratkodobé a operativni, vétSinou pro obdobi 1 roku a

mén¢ (Svétlik, 2009, s. 115).

Silnou oporou pfii fizeni pedagogického procesu je sestaveni strategické triangulace. Ta
pomaha ke zmapovani dilezitych aspektii odrazejicich zékladni hodnoty a postoje skoly.
Jedna se o uvédomeni si vlastni identity, vize, ktera nastinuje, ¢eho chceme dosahnout a
strategie, ktera popisuje, jakym zptisobem chceme k nasi vizi dojit, jak ji naplnit. Pfijeti a
dodrZzovani strategické triangulace pak vytvaii prostor, kde maji vSichni ucastnici
pedagogického procesu kvalitni oporu pro vSechny své Cinnosti, a jsou vytvoreny

ptedpoklady pro perspektivni vyvoj Skoly (Svobodova, 2021, s. 13).
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Souvislost nutnosti vytvaret strategické planovani rozvoje Skoly je spojeno s autonomii Skol
a s postupnym vyvojem, kdy je dnes jiz bézné, ze tyto plany jsou vyzadovany ziizovateli
Skol 1 kontrolnimi ufady. Rozprava nad vizi a navrhem strategického planu Skoly je béznou

soucasti konkurzu na teditele skoly (Eger, 2021, s. 39).

Piimo strategie samotnd je pak tvofena ze tii zakladnich fazi, kterymi jsou formulovani,
implementace a hodnoceni. V prvni fazi formulovani strategického zaméru je vhodné
sestaveni nékolika moznych scénait, které odrazi vyvoj prostiedi a k nim vytvofeni
odpovidajicich variant strategii nejvhodnéjSich pro tyto jednotlivé scénarfe. Vytvoii se tim
misto pro moznost zvoleni nejvhodnéjsi verze, kterd se nasledn¢ implementuje do
strategického planu (Paulov¢akova, 2015, s. 39). Eger (2021, s. 40) uvadi, ze: ,, strategicky
plan by se nemél stat formalni zaleZitosti, ale diky tymové spolupraci pri jeho vytvareni by
mél byt dilezitym ndstrojem pri Fizeni rozvoje Skoly. Implementaci RVP a inovace SVP
s Fizenim kvality vzdélavani ve Skole si lze jen stéZi predstavit bez vytvareni a inovace

strategického planu rozvoje Skoly.

Pted nastavenim zakladni koncepce strategického tizeni musi vedeni Skoly provést analyzy
jak vngjsiho, tak 1 vnitiniho prostiedi. Dojde tim ke zjisténi moznosti pro realizaci

zamyslenych zaméru (Svétlik, 2009, s. 115).

2.3 Analyza v prostiredi Skoly
Svétlik (2009, s. 116) nastinuje nekolik otazek, na které bychom si méli umét odpoveédét

pravé diky provedené analyze, kterd je nezbytnou soucasti kazdé planovaci ¢innosti:

o Jaké je soucasné postaveni Skoly na trhu Skolskych sluzeb a jak se toto postaveni
meéni?

o Jaka je image skoly u zakaznikii a partnerii?

o Jas se méni vnéjsi makro a mezoprostiedi, ve kterém Skola funguje?

o K jakym zménam dochazi uvniti- Skoly?

o Jaka je na trhu konkurence? “

Abychom pochopili mozné souvislosti a zvazovali spravné strategie rozvoje Skoly, musime
porozumeét existujicim pfi¢indm daného stavu. K tomu ndm miize napomoci situacni

analyza, kterd se zaméfuje na vnéjsi, ale 1 na vnitini prostiedi Skoly. Jednou z metod, ktera
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mapuje vnéjsi prostiedi, ve kterém Skola plisobi, je metoda PEST. Tato metoda se zamétuje
na sledovani stavu c¢tyf oblasti — politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a
technologické. Pti analyze je posuzovan nejen aktudlni stav, ale 1 predikce mozného
meéniciho se vyvoje v Case (Svétlik, 2009, s. 116-117). K zakladu ¢tyt oblasti PEST se dnes
jiz ptipojuji dalsi dvé sledované oblasti, a to E — environmentalni faktory a L — legislativni
faktory. Slavik (2014, s. 31) podtrhuje skutec¢nost, Ze v okolnim prostfedi nasi organizace
pusobi i jiné subjekty se svymi cili a je v nasem zajmu je identifikovat a propojit v ndvaznosti
na prospech nasi ¢innosti. Paulov¢akova (2015, s. 90) dodava, ze je dobré provadét analyzu
PEST(EL) prubézné, pravé vzhledem k dulezitosti pravidelného monitorovani vyvoje a

zmén daného prostiedi vzdelavaci instituce.

Metodou pro zjisténi stavu vnitiniho a vnéjSiho prostfedi organizace byva ¢asto SWOT

analyza, ktera je univerzalni pro jakykoliv typ organizace. Sklada ze dvou ¢asti:

e SW —hodnoti silné a slabé stranky,

e OT — vyhodnocuje piileZitosti a ohrozeni (Paulovcakova, 2015, s. 79).

Diky provedeni této analyzy ziskame piehled zékladnich faktord, které ovliviuji dosazeni
stanovenych cilii organizace a maji vliv na jeji efektivnost. Tato analyza mapuje aktualni
stav a je zdkladem pro definovani strategii s ohledem na pftilezitosti a hrozby (Paulov¢akova,

2015, s. 79).

Eger (2021, s. 68) doporucuje pted zahajenim zpracovani SWOT analyzy provést analyzu
PEST(EL), ktera detailn&ji mapuje vn&jsi prostiedi. Tu pak vyuZit pfi zpracovani SWOT

analyzy v ¢asti OT. Nasledn¢ pokracovat analyzou mikroprostiedi.

Navzdory uZzitecnosti a oblibenosti SWOT analyzy upozoriiuje Slavik (2014, s. 104-105) 1

na rizika, kterd je potieba brat v Givahu:

e Dlouhy seznam vystupti, kde dilezity fakt mize zapadnout, pfipadné se zaménit
s nedilezitym.
e Velice vSeobecny pohled, ktery ztraci svilj smysl.
2.4 Informacni systém Skoly

Pfi marketingovém fizeni Skoly se zadné vedeni neobejde bez informaci. Jde o nezbytny

zaklad nutny pro vytvofeni podkladi, které slouzi k efektivnimu a kvalitnimu planovéani,
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organizovani a kontrole vSech c¢innosti vzdélavaci organizace. Svétlik uvadi, ze:
, Informacni systéem Skoly predstavuje snahu vedeni Skoly o systemizaci tokit informact
nezbytnych pro rizeni skoly za ucelem jejich rychlé a efektivni vyuzZitelnosti. *“ (Svétlik, 2009,
s. 97).

Pro nazornost vztahd a tokli informacniho systému Skoly predstavuje Svétlik (2009, s. 98)
nasledujici schéma (viz Obrazek 5). Predstavuje v ném, které principy funguji jako vnitini
soucast informacniho systému a jejich provazanost pii zpracovani a uchopeni informaci. Po
vnéjsi strané pak uvadi Ucastniky zapojené do Skolniho informacniho systému. Druh a
mnozstvi informaci, které potiebuje skola pro naslednd rozhodnuti a komunikaci, se lisi

vzhledem k velikosti kazdé dané skoly.

Obrazek 5: Informacni systém Skoly

Informacni systém Skoly
Prostiedi Vedeni kol
« ; ] ) edeni §ko
Skoly S-‘,/Sfe,m Marketingovy y
vnitinich [« vozkum
Makroprostiedi informaci Y Planovani
Zaci / studenti A 4 Organizovani
Rodice Rizeni
Absolventi :>< Kontrola
Konkurence
Podniky
Vetejnost v
A Systém Analyza
'extermch’ < »  informaci
informaci

Zdroj: Svétlik (2009, s. 98)

2.5 Marketingova komunikace §koly a komunika¢ni mix

Komunikace je vS§echno kolem nés. Prostiedi, ve kterém se potkavame, Casovy prostor, ktery
davame k dispozici pro feSeni riznych situaci. I to miZeme oznacit jako komunikaci,
v tomto pfipadé neverbalni. Dokonce i Uplné ticho je jeji jistou formou. Jakmile se jednou
proces komunikace zah4aji, miizeme na néj reagovat, argumentovat, upravovat ho, ale je

nemozné ho vratit zpét. Vyhybat se mu je velice neefektivni. Provazanost marketingového
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fizeni Skoly a komunikace je natolik z4sadni, Ze Skolu, ktera Spatn¢ komunikuje, 1ze oznacit

za Skolu se Spatnym marketingem (Lockhart, 2016, s. 69).

Komunikace neni jednostranna. Vymeéna informaci probiha mezi Skolou a témi, komu jsou
urceny. Velice dilezité je naslouchani a zpétna vazba, kterd dava pfilezitost nejen vyftesit
diskutovanou zalezitost, ale i posilovat vzajemné vztahy. To plati jak v komunikaci navenek,
tak 1 uvnitt Skoly. Efektivni komunikace dokaze vést k tspésné pozici na vzdélavacim trhu

1 pfijemné pracovni a edukacni ¢innosti (Svétlik, 2009, s. 212).

Obrazek 6 zobrazuje zékladni vycet skupin ucastnikl (stakeholderil), ktefi jsou v oblasti

komunikace nesporné se skolou propojeni.

Obrazek 6: Stakeholdeti ovliviiyjici pozici Skoly

Pedagogicti
pracovnici

Sirs
vetejnost,
z4jmoveé
skupiny

Rodice,
zakonni
zastupci

Ztizovatel
skoly

Provozni
pracovnici
skoly

Zdroj: Polaskova (2022, s. 62)

Pro efektivni vyuziti marketingové komunikace v oblasti Skolstvi je nutné vychazet
z konkrétnich podminek Skoly. DalSim velice dilezitym aspektem je spoluprace celého
pedagogického tymu s vedenim Skoly. Klicovou osobnosti je bezesporu feditel/ka Skoly,
ktery/a prezentuje Skolu na vetejnosti (PolaSkova, 2022, s. 58). Trojan (2019, s. 14) uvadi,
ze: ,, reditel skoly jako zdkladni cinitel a rozhodujici faktor rozvoje Skoly patii samozrejmeé

k primdrnim oblastem zdjmu, stejné tak celostni rozvoj této nezastupitelné osoby. Reditel
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Skoly je zaroven ucitelem a spolu s tim svébytnym specifickym vidicim pracovnikem, ktery
musi byt schopen zajistit kvalitni pedagogicky proces, podminky pro prdaci ostatnim
pedagogickym pracovnikum a je zodpovédny za procesy realizované ve Skole v celé jejich
SiFi.“

Cile marketingové komunikace mizeme rozdé€lit z pohledu vné&jsi a vnitini komunikace.
Navenek se potiebuje Skola dostat do povédomi, prezentovat své postoje a priority, ukazat
kam sméfuje. Buduje si vlastni znacku neboli vlastni image. V tomto ohledu jsou definovany

cile:

¢ Informovat kdo jsme, co chceme, jak toho chceme dosahnout, co se u nas déje.
e Piesvédcovat, ze jsme pro naSe budouci zéky, studenty ta spravna volba.

e Pripominat se a tim upeviiovat povédomi okoli o nasi existenci (Svétlik, 2009, s.

217).

Uvniti Skoly potiebuje Skola vytvafet ptiznivé klima a docilit efektivity pedagogického

procesu. Cilem je:

e Informovat o vSem, co se Skoly dotyka — vize, cile, ispéchy, netspéchy.
e Motivovat zaméstnance i Zaky.

e Vytvafet co nejlepsi pracovni a studijni podminky (Svétlik, 2009, s. 218).

Lockhart (2016, s. 75) upozoriiuje na fakt, Ze pfi napliiovani cilti marketingové komunikace
je dilezité a velmi ptinosné ziskani zpétné vazby v podob¢ komentait, dotazi, reakci, které

muze po vyhodnoceni skole pomoci ke zlepSovani marketingové komunikace.

Existuji rizné formy, kterymi Skola miZe uskutecniovat svou marketingovou komunikaci.
Muze jit o osobni komunikaci, vztah s vefejnosti (PR), reklamu. Souhrnné je mizeme
oznacit jako komunikacni mix. Vybér formy je zavisly na finan¢nich mozZnostech skoly,
stanovenych cilech, cilové skupiné ptijemcti a efektivnosti vynaloZenych prostredki
(Svétlik, 2009, s. 218). Ptikrylova (2019, s. 45) nerozliSuje, zda marketingové komunikace
probiha v online nebo offline prostfedi. Naopak Halek (2017, s. 229) tyto prostfedi rozliSuje

a online komunikaci uvadi jako dal$i nastroj marketingové komunikace zcela samostatn¢.
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3 Mimoradna udalost: Pandemie Covid-2019

Vypuknuti tézkého infekcniho respiratniho onemocnéni, které bylo poprvé zjisténo
v prosinci 2019 v Cing, se béhem kratké doby rozsifilo po celém svéts. Svétova zdravotnicka
organizace na zdklad¢ téchto zjisténi vyhlasila 30. 1. 2020 stav ohrozeni vefejného zdravi
mezinarodniho vyznamu. Epidemie byla 11. 3. 2020 piekvalifikovana na pandemii, nam
znamou pod nazvem Pandemie Covid-2019. Sifeni koronavirového onemocnéni zptisobuje
kapénkova infekce. VétSina nakazenych prodélava mirny az stfedné tézky prubéh. Vazné
onemocnét nebo zemfiit mize ale kdokoli v jakémkoli véku (Coronavirus disease (COVID-

19) pandemic, online, 2023).

V bieznu 2020 vydala Svétova zdravotnickd organizace ve spolupraci s UNICEF a IFRC
dokument vénovany hlavnim opatienim pro prevenci a kontrolu $iteni Covid-19 ve Skolach.
Dokument je rozdeleny do péti ¢asti — sezndmeni s nemoci Covid-19 v podob¢ odpovédi na
otazky, predstaveni obsahu dokumentu a jeho vyznamu, nésleduje kapitola doporuc¢enych
opatieni vénovand vedeni $kol a jejich zaméstnanclim, rodi¢lim a posledni kapitola se vénuje
détem, zakiim a studentiim v jednotlivych stupnich vzdélavani. Divodem vydani tohoto
dokumentu bylo poskytnout srozumitelné a aplikovatelné pokyny pro bezpecny provoz kol
a Skolskych zafizeni diky prevenci a v€asnému odhaleni nemoci. Pokyny jsou platné pro
zemé, které jiz potvrdily pfenos Covid-19 na svém uzemi, ale jsou relevantni i pro vSechny
ostatni (Key Messages and Actions for COVID-19 Prevention and Control in Schools,
online, 2020).

3.1 Ceské $kolstvi a koronavirova krize

V navaznosti na vaznou epidemiologickou situaci v Ceské republice bylo Ministerstvem
zdravotnictvi vydano 10. 3. 2020 mimotadné opatieni C. j.: MZDR 10676/2020-
I/MIN/KAN, které od 11. 3. 2020 zakézalo osobni pfitomnost Zak a studentt ve Skolach a
Skolskych zatizenich (Mimotadné opatfeni — uzavieni zakladnich, sttednich a vysokych skol

od 11. 3. 2020, online, 2020).

Jednalo se o protiepidemické opatieni, které zasadnim zplisobem ovlivnilo vzdélavani ve
druhé poloving€ Skolniho roku 2019/2020. Zakazana byla sice osobni pfitomnost zakl a

studenttl, ale nejednalo se o vyhlaseni prazdnin. Organizace Skolniho roku se nijak neménila.
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Zustala zachovéana povinnost $kol poskytnout vzdelavani a povinnost zakl i studentl se
vzdélavat. Tato obecnd pravidla bylo nutné i v tak mimotadném obdobi napliiovat a proto
byla vyvolana potifeba vzdélavani na dalku s vyuzitim vSech dostupnych prostfedkii a
nastrojii. Zahdjilo se tzv. distan¢éni vzdélavani. S vyvojem epidemiologické situace se
v prubehu kvétna 2020 do Skol mohli vratit zaci prvniho stupné, ale pouze na zdkladé
dobrovolnosti. Stale fungovala distancni vyuka. Do konce Skolniho roku 2019/2020 se
prezenéni vyuka neobnovila. Diky iniciativé MSMT vznikl bezprostiedné po uzavieni §kol
v bieznu 2020 ve spolupraci s Ceskou televizi potad U&iTelka, ktery se zaméfil na pomoc
pii vyuce zakd. Odbornou garanci poskytlo MSMT a Narodni pedagogicky institut. VyuZito
bylo webovych stanek, kde byly k dispozici rizné vyukové materidly a testy v mobilnich
aplikacich. Zah4jeni Skolniho roku 2020/2021 se v souvislosti s dal$i vinou pandemie neslo
v podobném duchu, a tak od 14. 10. 2020 doslo, az na urcité vyjimky, opét k plosnému
zakazu osobni piitomnosti zakl a studenti ve Skolach a Skolskych zafizenich (Vyro¢ni

zprava o stavu a rozvoji vzdélavani v Ceské republice v roce 2020, online, 2021).

Situaci nastavenych opatteni se v zafi 2020 vénovalo Centrum pro vyzkum vetfejného minéni
Sociologického tistavu Akademie véd Ceské republiky. V tiskové zpravé z tohoto Setieni
uvadi Cadova (online, 2020), Ze nadpoloviéni vétsina vefejnosti byla toho nazoru, Ze by pfi
opétovném zhorseni zdravotni situace neméla vlada CR opét $koly plogné uzavirat. Opacny
nazor mélo vice nez dvé pétiny vetejnosti. Dalsi otdzky smétfovaly k varianté plosného
uzavieni Skol. Zde vyjadfilo nejvice respondent presvédCeni, ze by mélo byt distancni
vzdélavani povinné pro vSechny déti. Nasledoval tsudek, ze by mélo byt dobrovolné a
nejméné respondentd se vyjadfilo pro nazor, ze by nemélo probihat vibec. V otdzce
narocnosti zajisténi vyuky pro respondenty s détmi, které absolvovaly v jarnich mésicich
distan¢ni vyuku, se jich vyjadiilo nepatrné nad polovinu tak, Ze zajisténi vyuky pro né€ bylo
snadné. Necela polovina respondentli pak konstatovala, ze zajiSténi vyuky vnimala jako

obtiznou (Cadova, online, 2020).

Nové zkuSenosti a vysoké riziko mozného opakovani situace druhé poloviny $kolniho roku
2019/2020 v dal§im $kolnim roce 2020/2021 vedla MSMT k nutnosti legislativni ipravy
zakona €. 561/2004 Sb., o pfedskolnim, zakladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném

vzdélavani (Skolsky zadkon), ve znéni pozdéjSich predpisi (dale jen Skolsky zakon).
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V priibéhu letnich prazdnin 2020 byl skolsky zadkon novelizaci ¢. 349/2020 Sb. doplnén o
nové ustanoveni § 184a, které stanovi, ze: ,,v pripadech, kdy bude v diisledku vyhlaseni
krizového stavu nebo z ditvodu narizeni mimoradného opatieni, napriklad mimoradného
opatieni Ministerstva zdravotnictvi nebo krajské hygienické stanice, nebo z ditvodu narizeni
karantény znemoznéna osobni pritomnost vetsiny Zakii nebo studentii z nejméné jedné tridy,
studijni skupiny, oddéleni nebo kurzu ve skole, je skola povinna poskytovat vzdélavani
distancnim zpiisobem tem détem, zZakum nebo studentum, kteri jsou mimoradnou situaci
primo dotceni — tedy tém, kteri nemohou byt osobné pritomni ve skole. “ (Vyro¢ni zprava o

stavu a rozvoji vzdélavani v Ceské republice v roce 2020, online, 2021).

Navrat k plné prezenéni vyuce probihal koncem $kolniho roku 2020/2021. CSI ve své
tematické zpravé k navratu 74kl k prezencni vyuce uvadi, ze po celou dobu distan¢niho
vzdélavani hrala hlavni roli pfedev§im komunikace Skoly s rodic¢i. Navrat zakt do Skol zesilil
potfebu informovani rodi¢l o vSech nezbytnych krocich s tim souvisejicich. Ptiprava
vyzadovala zapojeni nejen tfidnich ucitelli, ale i vedeni $koly a dalSich kolegii. Hlavnim
nastrojem komunikace se staly on-line nastroje a internet. Podle prizkumu CSI, si
k poskytnuti informaci o navratu zakt do $kol vybiralo vedeni ZS nejéast&ji webové stranky
Skoly a cileny e-mail s informacemi. Ttidni schizky byly vyuzivany velmi ziidka, piestoze:
., bylo skoldm vyrazné doporucovino zvysit intenzitu komunikace s rodici. “ CSI upozoriiuje,
ze to byl v nékterych piipadech disledek nedostate¢né pifimé komunikace s rodici, kde
s nimi nedochézelo ani k videokonferencim v pribéhu plné distancni vyuky. Nékteré Skoly
usporadaly tfidni schiizky teprve az po navratu zaki do $kol. Nemohly tak naplnit jejich
vyznam. Obsah tfidnich schiizek, které se uskutecnily, se vénoval predev§im organizaci
navratu zakl do Skoly, ale i reflexi distancni vyuky a organizaci zbyvajici ¢asti Skolniho

roku (Pavlas et al., online, 2021).
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4 Vyzkumné Setieni

V dobé pandemie Covid-19, kterd nas nedavno zasahla s takovou rychlosti, intenzitou a
disledky, které jsme si neuméli ani piedstavit, byl management $kol vystaven nestandardnim
situacim, které musel operativné feSit. Vzhledem k tomu, Ze §lo o jednu z nejvétSich
celosvetovych krizi za posledni dobu, shledala autorka tuto dobu za velice podnétnou pro

vyzkumné Setfeni.

4.1 Cil vyzkumu

Autorka se ve svém vyzkumném Setieni zamétila na marketingovou komunikaci ve skolstvi,
kterd byla ovlivnéna ploSnym uzavienim Skol v dasledku pandemie Covid-19. Proces
stanoveni cilll nejprve zaméfila na osobni rovinu tak, aby zpracovani vyzkumného Setteni
napliovalo cile pohledd, které specifikuje Maxwell (2005) jako: ,, intelektudlni, praktické a

persondlni* (Maxwell In: Svaiiéek a Sed'ova, 2007, s. 63).

Nasledné si vyty¢ila hlavni cil vyzkumného Setfeni v souladu s metodou SMART a na jeho

zaklad¢ se odvijelo sestaveni vyzkumnych otdzek.

Hlavnim cilem vyzkumného Setieni bylo zjistit, jak vyuzilo vedeni zkoumanych zékladnich
Skol marketingovou komunikaci pro udrzeni kontinualni ¢innosti Skoly v obdobi pandemie

Covid-19.

4.2 Vyzkumné otazky

Definici vyzkumnych otdzek specifikuje autorka smér vyzkumného Setfeni. Pfi procesu
jejich sestaveni bere na védomi jejich dileZitost. Jak uvadi Svaficek a Sed’ova (2007, s. 164),
otazky nesmi nijak omezovat moznost odpovédi dotazovaného, ani jeho odpovéd’ piedjimat
a zdroven musi byt v souladu s cilem vyzkumného Setfeni, proto je vhodné vytvofit popisnou

podobu otdzek, aby bylo zamezeno spekulativnim odpoveédim dotazovaného.
Zakladni vyzkumné otazky:

1) Jaka konkrétni opatieni pfijaly Skoly bezprostfedné po vypuknuti pandemie Covid-19
v oblasti marketingové komunikace?
2) Kterd ze specifickych marketingovych prostiedi (napf. masmédia, prostiedi

socialnich siti, internet) Skoly v dob& pandemie Covid-19 vyuzivaly?
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3) Jak pandemicka krize ovlivnila marketingovou strategii Skoly?
4) Jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivaji v soucasné dob¢ zakladni Skoly na

zéklad¢ svych stanovenych strategickych cilti?

4.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni metoda vyzkumu si postupem ¢asu vydobyla své misto vedle jiz dlouhd 1éta
zavedené kvantitativni metody vyzkumu. Na obé¢ strategie je dnes nahlizeno jako na
plnohodnotné, avSak se zasadnimi odliSnostmi v jejich piistupech. Kvalitativni metodou
muzeme ziskat rozsahla data, které se vztahuji k ohrani¢enému poctu respondent v ur¢itém
Case. Nastroje pro ziskani kvalitativnich dat umoziuji jen malé porovnavani a soustiedi se
na konkrétni chdpani, vnimani a popis urcitého stavu. Zavéry plynouci ze ziskanych dat
nelze zobecnovat. Proti tomu kvantitativni metoda umozituje ziskat konkrétni informaci o
vysokém poctu respondentti. Data mohou slouzit k porovnani ¢asovych fad a objasiuji stav,

vysvétluji souvislosti a 1ze je zobecnit (Misovic, 2019, s. 23-24).

Ctyfi zasadni aspekty vymezujici kvalitativni metodu vyzkumu predstavuji také Svaticek a

Sed’ova (2007, s. 14-16):

e Zpusob sbéru dat — zakladni metodou kvalitativniho vyzkumu, ktery vede k dosazeni
podrobné a ucelené piedstavy zkoumaného jevu je hloubkovy rozhovor.

e Metoda usuzovani — kvalitativni vyzkum umoziuje vyuziti i vice metod usuzovani
nardz. Pouzit 1ze najednou indukci, abdukci 1 dedukci.

e Typy dat — zdkladnim znakem je fakt, Ze se jedna o nenumerické vyzkumné Setfeni,
které se opird predevSim o slova a texty ve formé rozhovorl, pozorovani a
dokumentt.

e Analyza dat — ke zpracovani a vyhodnoceni nasbiranych dat se vyuzivaji rtizné
metody analyzy, které se zaméfuji na zjiSténi vyznamovych propojeni vztahti a

spojovani roz¢lenénych kategorii v logické celky.

Svafi¢ek a Sedova (2007, s. 17) na zékladé zminénych aspektt definuji, Ze cilem

vyzkumnika, ktery realizuje kvalitativni vyzkum je: ,,za pomoci celé rady postupi a metod

«

rozkryt a reprezentovat to, jak lidé chapou, prozivaji a vytvareji socialni realitu.
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4.4 Design vyzkumu

Vyzkumny design ndm pti vyzkumném Setieni pomaha specifikovat takovou strategii, ktera
reflektuje zakladni otazky co, proc¢ a jak to budeme zkoumat. Umoziuje postupovat podle
planu a stanovuje uréité uspofadani na sebe navazujicich krokt (Svaticek a Sed'ové, 2007,

s. 83).

Autorka si pro zpracovani vyzkumné ¢asti této bakalaiské prace zvolila design zakotvené

teorie.

Zakotvena teorie v sob¢ snoubi soubor usporadanych induktivnich postupt, jejichz cilem je
odkryti a zkoumani jevil z nasbiranych tdaji, které postupné vede k vytvoteni teorie. Postup
zakotvené teorie se soustiedi na faze, které se uskutecnuji vzdy v ndvaznosti na ty piedchozi.
Kazda faze vyzkumu ptipravuje prostor pro vytvoreni jeho dalsi faze. Snahou vyzkumnika
je na zadkladé ziskanych dat nalézt urCité charakteristiky prvka zakladniho souboru a
nasledné operacionalizovat souvislosti mezi nimi. Teze o téchto souvislostech jsou
vyslednou teorii. Vzhledem k tomu, Ze se teorie opird o data, je dilezité, aby k nim

vyzkumnik pfistupoval nepiedpojaté (Svaiicek a Sed’ova, 2007, s. 86-87).

4.5 Vyzkumna technika
Pro vyzkumné Setifeni zavéreCné prace vyuZila autorka: ,.schéma pyramidového modelu
polostrukturovaného rozhovoru®, kdy stanovila ¢tyfi zakladni vyzkumné otazky, které

nasledné jesté rozlozila na specifické vyzkumné otazky, a ty na otazky tazatelské (Svaficek

a Sed’'ova, 2007, s. 166).

Polostrukturovany rozhovor se vymezuje obsaZenim vyhod a minimalizaci nevyhod
strukturovaného a nestrukturovaného rozhovoru. Dava vyzkumnikovi relativni volnost
oproti strukturovanému rozhovoru, ale zaroven je dillezité mit stale na védomi cil vyzkumu
a oblasti vyzkumnych otazek. Ptipravena urcita struktura, nebo schéma rozhovoru je proto
pro vyzkumnika vhodnou pomuckou k samotné realizaci rozhovoru. Zékladem je
konverzace, ktera dovoluje vyzkumnikovi upravovat otazky, meénit jejich potadi a
pfizplsobit jejich dynamiku tak, aby bylo mozné ziskat obsahové bohaté odpovédi.
Respondent neni nijak svazan, mize reagovat autenticky a vyuZzivat formu hovorového

jazyka (MiSovic, 2019, s. 84).
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Kazdy rozhovor vyzkumnika s respondentem by mél mit urc¢itou strukturu. Na uvod by se
mél vyzkumnik stru¢né piedstavit, informovat o zptisobu uchovani a zpracovani ziskaného
rozhovoru, motivovat k otevienosti diky zachovani anonymity, uvést hrubou ptedstavu o
délce rozhovoru. Nésledné zacit rozhovor vstupnimi otazkami obecnéjSiho charakteru a
postupné vyuzivat ptimé, nepiimé, specifické otazky. Cilem je ziskat uceleny material
k danému tématu, ktery reflektuje znalosti, zkuSenosti, postichy, nazory, vnimani dané

skutecnosti respondentem (MiSovic, 2019, s. 105).

4.6 Vyzkumny vzorek
V souladu s tématem zavérecné prace a cilem vyzkumného Setfeni se rozhodla autorka
sestavit vyzkumny vzorek pomoci techniky zamérného vybéru. Vybrani respondenti museli

spliiovat nasledujici zdvazna kritéria, kterd byla stanovena pted jejich oslovenim:

e RVP=79-01-C/01,

e SVP = rozsifena vyuka jazykd,

e Jlokalita = Praha,

e pisobnost respondenta ve funkci = pfed obdobim pandemie Covid-19 do
soucasnosti,

e ziizovatel Skoly = 2x vefejny a 2x nevetejny,

e kapacita Skoly = smaximalnim rozdilem 50 Zakd vramci vefejnych Skol,

s maximalnim rozdilem 50 z4kl v rdmci nevetejnych skol.

K vyhled4véni respondentii vyuzila autorka Rejsttik $kol a §kolskych zatizeni MSMT, ktery

je pfistupny online (https://rejstriky.msmt.cz/rejskol/). Dale vyuzila informace z registru

inspekénich zprav zvetejnénych online na webovych strankdch Ceské Skolni inspekce

(https://csicr.cz/cz/Registr-inspekenich-zprav).  DetailnéjSi informace o vybranych

zékladnich Skolach dale autorka ziskala z webovych stranek a dostupnych socialnich siti

jednotlivych skol.

Vyhledani respondentii bylo provedeno v krocich, které na sebe navazovaly. Prvnim krokem
k ziskani seznamu 8kol bylo vyuziti internetového vyhledavace Google, pomoci zadané¢ho
dotazu: ,,zdkladni skola s rozsirenou vyukou jazykii, Praha‘ a vyhledavace portalu Atlas

Skolstvi, ktery je pfistupny online (https://www.atlasskolstvi.cz/). K evidenci a zpracovani
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seznamu $kol, ktery vedl k findlnimu vybéru respondenttl, pouzila autorka Microsoft Excel.
Zde zaznamenavala viechna potfebna data o $kolach. Skoly, které spliiovaly zadana kritéria,
nasledné oslovila. Celkem bylo osloveno 5 zékladnich skol. Se zapojenim se do vyzkumného

Setfeni souhlasily ¢tyfi oslovené Skoly, jedna se zG€astnit odmitla.

Osloveni respondentt bylo provedeno zaslanim zadosti o poskytnuti rozhovoru. Tato zadost
méla formu e-mailové zpravy a byla adresovana piimo na konkrétni osobu. Nasledné byli
respondenti osloveni telefonicky pro vysvétleni detailti a potvrzeni domluveného setkani.
Z oslovenych respondentii se vyzkumu zucastnili zastupci Ctyt zakladnich Skol — dvou
vetejnych a dvou soukromych Skol. Respondenti byli muzi i Zeny ve vedouci funkci dané
Skoly (feditelé/ky nebo zéstupci/kyné fediteltr), kteti svou funkci zastavali uz pred pandemii
Covid-19 a mohli tak vyjadfit své postiehy a zkuSenosti k dané problematice. V jednom
ptipadé¢ se rozhovoru Gi€astnili 2 zastupci jedné Skoly. Jeden jako hlavni respondent a druhy
jako vedlejsi — dopliujici. Divodem bylo ptani respondenta, ktery chtél, aby se rozhovoru
zucastnila i osoba zodpovédnd za ekonomickou stranku Skoly. V navaznosti na nize
zminénou etiku vyzkumného Setfeni a zachovani anonymity pfidé€lila autorka kazdému
respondentovi piezdivku, kterd identifikuje vzdy jednu konkrétni Skolu v rdmci celého

vyzkumného Setfeni (viz Tabulka 1).

Tabulka 1: Pfehled respondentti a kritérii

Kritéria Respondent 1 | Respondent 2 | Respondent3 | Respondent 4
Madrid Berlin — hlavni | Londyn Patiz
Mnichov
RVP 79-01-C/01 79-01-C/01 79-01-C/01 79-01-C/01
SVP rozSifena vyuka | rozSifend vyuka | rozSifena vyuka | rozsifena vyuka
jazyka jazyka jazyka jazyka
Lokalita Praha Praha Praha Praha
Piisobnost pfed pandemii | pfed pandemii | pfed pandemii | pted pandemii
respondenta do soucasnosti | do soucasnosti | do soucasnosti | do soucasnosti
Ztizovatel nevetejny nevetejny vefejny vetejny
Kapacita 288 zaku 329 zaku 720 zakh 735 zakh

Zdroj: vytvoreno autorkou
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4.7 Etika vyzkumného Setieni

Autorka pristupovala k celému vyzkumnému Setfeni podle obecnych etickych principti tak,
aby se vSichni ucastnici citili bezpe¢né a nemohlo dojit ke zneuziti ziskanych vypovédi. Pred
zahdjenim rozhovoru byl kazdy respondent sezndmen s diivodem ziskavani potfebnych dat
aujistén o celkoveé anonymité pii zpracovani a nasledném publikovani dat v rdmci zavérecné
prace autorky. Nasledné byl respondentem udé€len souhlas s nahrdvanim a zpracovanim
rozhovoru. Tento souhlas byl proveden prokazatelné¢ odpovédi: ,,4Ano, souhlasim* po

zahajeni nahravani. Rozhovor byl zahdjen az po vyjadieném souhlasu.

4.8 Zpracovani dat

Hlavnim nastrojem, ktery autorka zvolila pro provedeni analyzy vyzkumného Setfeni, bylo
koédovani. V prvni fazi Slo o oteviené kodovani, které ptipravilo podklady k dal§imu
zpracovani dat formou axialniho a selektivniho koédovani s cilem najit hlavni témata a

kategorie, z nichZ bude mozné vytvofit teorii.

Oteviené kodovani se vyznacuje jako proces, kdy vyzkumnik ziskand data postupné
oznacuje pojmy, jez vyjadiuji jejich podstatu. Tyto pojmy jsou oznaceny jako kody. Kod
muze byt pfifazen jak k jednotlivym sloviim, tak i k vétam, nebo odstavcim. Dilezité je
postupovat systematicky. Pojmy jsou nésledné seskupeny do kategorii podle urcitého jevu,
ktery byl nalezen ve fazi koddovéni. Takto ziskané kategorie slouZi jako podklad pro dalsi

urovné kodovani (Gulova, 2013, s. 47-48).

Axialni kodovani je dalsi fazi kodovani v zakotvené teorii po otevieném kodovani. Gulova
a Sip (2013, s. 60) zmituji, Ze: , analyzu axidlniho kédovini lze predstavit také
prostrednictvim paradigmatického modelu Strausse a Corbinové, do kterého je mozné
zasadit vysledky analyzy ziskané z otevieného kodovani. *“ Zafina se tim vytvaret ucelené;si

pohled na zkoumany jev (Gulova a Sip, 2013, s. 57-60).

Selektivni kddovani je zavérec¢nou fazi kdédovaciho procesu zakotvené teorie. Zameétuje se
na nalezeni hlavni zdsadni kategorie ve vztahu k ostatnim a zamyslenim se nad jejich vztahy.
Déava tim vyzkumnikovi moZnost zjistit, co je hlavnim problémem, nebo odkryt necekané

oblasti zjiténi (Gulova a Sip, 2013, s. 62).
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4.9 Harmonogram vyzkumu a realizace rozhovoru

Autorka si nejprve stanovila cil vyzkumného Setfeni, na ktery navazala vyzkumné otazky v

souvislosti s danou problematikou.

Punch (2008, s. 31) tuto fazi oznacuje jako: ,, preempirickou fazi vyzkumu . Zametuje svou
pozornost predevsim na vyzkumné otazky. Ty jsou z jeho pohledu efektivnim nastrojem ke
stanoveni navrhu vyzkumu a maji podobu jednoduchého modelu vyzkumného procesu,
ktery se sklada z oblasti pfedvyzkumu a oblasti vyzkumu. Prisecikem téchto oblasti je
nutnost rozhodnuti, jaka data budou nezbytna k zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Vyuziti a
nasledovani jednotlivych etap tohoto modelu, zvlasté ve fazi planovani, vnima jako G¢inny
prostfedek proti vytvofeni tlaku a chaosu. Tuto pomicku lze vyuzit pti kvalitativnim,

kvantitativnim i smiSeném vyzkumu (Punch, 2008, s. 31-32).

Pfi nasledném vybéru zptisobu vyzkumného Setfeni se rozhodla pro kvalitativni metodu
vyzkumu a zvolila design zakotvené teorie. Po prostudovani teoretickych informaci
pfipravila seznam kroki, které chce v rdmci vyzkumné ¢ésti uskutecnit a na néj navazala

¢asovy plan. Sestaveni harmonogramu se skladalo z téchto Casti:

e teoretickd ptiprava,

e sestaveni vyzkumnych otadzek — orienta¢ni schéma,
e pilotaz,

e sbér dat,

e zpracovani dat.

Dulezitou casti teoretické ptipravy byla pfiprava na rozhovor. Autorka rozdélila tuto
ptipravu do dvou fazi. Prvni faze byla zamétena na prostudovani odborné literatury a naslech
ruznych forem rozhovorti. Druhd faze piipravy spocivala v uskute¢néni pilotnich rozhovori.
Autorka oslovila konzultantky spolecnosti, ktera se od roku 2011 zabyva Skolskym
marketingem a je specialistou v tomto oboru. PilotaZ méla formu rozhovoru a autorka si diky
nému uspotradala okruh zakladnich otazek a upravila jejich moZnou formulaci. Druh4 pilotaz
byla provedena v osobni roviné jako néacvik kladeni otdzek, reakci a monitorovani Casu

rozhovoru.
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Samotny sbér dat probéhl pomoci polostrukturovanych rozhovori vedenych autorkou

s respondenty. Pii domlouvani schiizky byla respondentiim nabidnuta moznost jak osobniho

setkani, tak setkdni v online prostieni. Ob¢ tyto varianty byly vyuzity. Dvé setkani se

odehrala v online prostiedi pomoci Microsoft Teams a Google Meet. Tato prostredi

umoznila nahrdvani zvuku i videozdznamu celého rozhovoru pifimo danou aplikaci.

Vyhodou byla také casova flexibilita. Nebylo ale mozné poznat pfirozené prostiedi dané

Skoly. Tuto variantu setkani preferovali respondenti neveiejnych Skol. S respondenty

vefejnych skol byla domluvena osobni schiizka pifimo v dan¢ skole. Byl jasn¢€ vymezeny jeji

Cas a délka trvani. Rozhovory pfi osobnim setkdni byly nahravany na diktafon. Vedeny

rozhovor dokreslovala autenticita dan¢ho prostredi.

K realizaci rozhovort doslo v ¢asovém tseku od 23. 2. 2023 do 2. 3. 2023 (viz Tabulka 2).

Tabulka 2: Pfehled realizace rozhovoru

Respondent Datum Cas Prostiredi
Madrid 23.2.2023 od 19:30 hodin MS Teams
Berlin, Mnichov 28.2.2023 od 17:00 hodin Google Meet
Londyn 2.3.2023 od 9:00 hodin osobni schiizka
Patiz 2.3.2023 od 13:00 hodin osobni schiizka

Zdroj: vytvorfeno autorkou

Casovy harmonogram zpracovani zavérecné

Tabulka 3):

prace pifedstavuje nasledujici piehled (viz

Tabulka 3: Casovy harmonogram zpracovani zaveérecné prace

Cinnost Termin realizace
Vybér tématu bakalaiské prace kvéten 2022
Zadani zaverecné prace — bakalarské srpen 2022
Odevzdani 1. ¢asti bakalafské prace leden 2023

Provedeni vyzkumného Setfeni

unor-biezen 2023

Analyza ziskanych dat

duben-kvéten 2023

Finalni Gpravy a dokonc¢eni prace

cerven 2023

Odevzdani bakalaiské prace

Cervenec 2023

Zdroj: vytvoreno autorkou
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S5 Analyza a interpretace dat z vyzkumného Setieni

Zahajenim procesu vyzkumného Setfeni bylo pofizeni nahravek rozhovora s respondenty,
které byly v dal$im kroku pfevedeny z audio verze do pisemné podoby pomoci doslovné
transkripce. Transkripty, které tim autorka ziskala, ji slouzily jako podklady pro zpracovani
analyzy. Analyzu provadéla pomoci otevieného kodovani. Kody, které se vyznamovée
piekryvaly, spojila do tematickych okruhti oznacenych jako kategorie. Obsah jednotlivych
kategorii nasledné prevypravéla pomoci metody vylozeni karet. V rdmci axialniho kddovani
vyuzila paradigmaticky model, ktery vytvoril vazby mezi kategoriemi. Diky selektivnimu
kédovani nalezla autorka hlavni kategorii a vytvofila zakotvenou teorii. Zavér patfil

zodpovézeni vyzkumnych otazek.

5.1 Analyza rozhovoru
Vychozi analyzou bylo oteviené kodovani. Kazdy transkript rozhovoru byl oznacen kody a

diky sdruzeni kodi ziskala autorka kategorie (viz Tabulka 4).

Tabulka 4: Ptehled kédu a kategorii

KATEGORIE KODY

1. | Komunikace pfed pandemii | pfiméa komunikace, elektronicka komunikace,
priorita, zdkladni pilif, vize

2. | Technické vybaveni technika, vnéjsi podpora, dostupnost vybaveni
3. | Zaci rodinné zazemti, rodi¢e, podpora Skoly, osloveni

potencialnich zakt

4. | Pandemie zména, piinos, prostfedky komunikace, forma
vyuky, uskali, hodnoceni

5. | Komunika¢ni néstroje reklama, online komunikace, sprava socialnich siti

6. | Ucitelé vedeni online vyuky, podpora vedeni, znalosti,
digitalni gramotnost, navyk, radost

7. | Rizeni §koly vize, spoluprace, novy projekt, profilace Skoly

Zdroj: vytvoreno autorkou
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5.1.1 Vysledky otevireného kédovani

Interpretace jednotlivych kategorii autorkou pomoci metody vylozeni karet.
Kategorie 1. — Komunikace pred pandemii

Tato kategorie se soustiedi na obdobi, kdy jsme jesté neméli zcela zddnou predstavu o tom,
ze budeme vystaveni celosvétové pandemii. Respondenti se ve svych vypovédich ve velké
vetsing shodovali. Vyuzivali jak piimou, tak i elektronickou formu komunikace. Z vypovédi
vSech respondentti vyplynulo, Ze hlavni komunikacni prostfedek byla emailova komunikace
a ze forma komunikace pted pandemii se od té v pandemii vlastné nelisila: ,, No, jd myslim,
Ze jsme komunikovali vilastné, nebo to, jak jsme komunikovali pred tim obdobim, tak jsme
potom komunikovali jakoby stejné pak i v tom obdobi. “ (Londyn, s. 38). Odpovédi verejnych
Skol a nevetejnych Skol se lisily v ptistupu zodpovézeni otdzek tohoto druhu. Vetejné Skoly
kladly diraz na vyjmenovani vSech svych dostupnych forem komunikace: ,, Prosté nase
komunikace smerem k rodicum je samoziejmé primd, ale také elektronicka. Mame
informacni system, bakalari, elektronickou tridni knihu a elektronickou Zakovskou knizku.
Takze to je viastné ta komunikace smérem ven a komunikace uvniti skoly je taky prima
formou porad, setkani s predmétovymi komisemi, s kolegy a tak dale a zdroven také
samoziejmé elektronicka, to znamend posilani informaci emailem.* (Patiz, s. 50) a
nevnimaly toto nastaveni uplné jako komunikacni strategii ,, Tak komunikacni strategie je
asi prilis silné slovo pro skolu.* (Patiz, s. 50). Zatimco nevetejné Skoly se soustfedily na
vyjadreni dileZitosti komunikace: ,,i kdyz jeste srovnam teda pied covidem, tak komunikace
Jjako takova je u nds velka priorita. Je to jeden z takovych jako zdakladnich piliri. Komunikace
s rodici je vlastné takova jakoby soucdst nasi vize, nas takovy, na co se hodné zamérujeme
a komunikujeme teda hlavné pres webovy stranky klasicky a komunikujeme pres emaily.
(Berlin, s. 16). Jednalo se o vychozi stav pfed pandemii, ktery byl Skoldm dobie znam a ve
kterém se citily silni, protoZe s vyuzivanim téchto forem komunikace mély jiz dlouholeté

zkuSenosti.
Kategorie 2. — Technické vybaveni

Forma komunikace, zejména ta elektronickd, vyZaduje urcité technické vybaveni. Vypuknuti
pandemie zpusobilo, Ze se elektronicka komunikace stala prioritni. Z vypovédi respondentti

je jasné, Ze kazda Skola méla urcité technické vybaveni, protoze uz pfed pandemii vyuzivali
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elektronickou formu komunikace. Konkrétné respondenti zminili pocitace, internet, iPady.
Respondent vetejné skoly uvedl, ze ptistup k online vzdélavacim platformam pro né nebyl
problém: ,,Diky tomu, Ze pouzivame sluzby Google uz dlouhodobé, protoze nas ucet
emailovy je prave u Googlu, tak jsme nastavili jednak vsem Zakiim jejich vlastni ucty a mohla
se rozbeéhnout vyuka pomoct Classroom. Coz bylo behem nékolika malo dnit a v podstate do
asi 14 dnit od zavieni Skoly vsichni ucitelé fungovali na tomto principu.“ (Patiz, s. 51). 1
druhy zastupce veiejné Skoly mél uz online vzdélavaci platformu k dispozici, konkrétné
platformu Microsoft Teams, ale nepouzivali ji: ,, No a potom, kdyz zacali ty online hodiny
nebo ta online vyuka, tak to jsme zacali pouzivat zase ty Teamsy, které jsme predtim méli k
dispozici, ale nepouzivali jsme je. Nepouzivali jsme je, nevideéli jsme tu potrebu, takze jsme
je pak zacali pouzivat. “ (Londyn, s. 39). Tato odpovéd’ korespondovala s az ptekvapujicim
zjisténim respondentky nevetejné Skoly o vybaveni vetejnych skol: ,,Jako byla jsem na
prohlidkach a uplné jsem koukala, jaky jako pristroje tam maji a vsechno mozny, ale jak to,
jestli to vyuzivaji, tak to jako nevim.* (Madrid, s. 9-10). Z odpovédi bylo zfejmé, ze
nevefejné Skoly se snazi o plné vyuzivani dostupnych technologii a vnimaji to jako jednu ze
strategii k ziskdni a udrzeni svych zaki: ,, Ale my samozirejme, my kdyz néco mame, tak s tim
chceme délat. Tak jsme soukroma Skola, chceme mit prosté plny tridy.“ (Madrid, s. 10).
Vyznamnou roli pro zajisténi kvalitniho technického vybaveni hraji finance. Respondenti
vSech Skol se shoduji, Ze bylo potiteba technického vybaveni nejen pro pedagogy a
pracovniky Skol, ale zejména i pro déti, které byly doma. Déle se shodli, Ze pfi vypuknuti
pandemie a uzavieni Skol se v prvni fad¢ pro nastartovani distanéni vyuky projevil vyznam
socioekonomické situace rodin. V rodinach, kde bylo vice jak jedno dité¢ Skolou povinné,
bylo zapottebi i n€kolika pocitacl, aby se kazdé dit€ mohlo ucastnit vyuky: ,, Mnohdy to bylo
tak, ze deti, treba sourozenci, méli k dispozici jenom jeden pochopitelné pocitac, takze bylo
tézké se vyrovnavat i s touhletou véci. ““ (Patiz, s. 51). Tento problém se tykal jak vetejnych,
tak 1 nevetejnych Skol: ,,Jsem jenom chtéla dodat, taky, zase je pravda, ze jsme soukroma
Skola, ze vlastné vybaveni téch deti je trosku jiny. Je pravda, Ze treba jako ja mam dveé deti
normalné, a kdyz jsme chteéli byt vsichni tri doma, tak my jsme zjistili, Ze nemame t¥i pocitace,
no, ktery maji kameru, jo. Takze taky my jsme rychle kupovali. My jako Skola, samoziejmé
ucitelky, vsichni neméli doma kamery, takze jsme piijcovali a my jsme i rodiciim nabidly, ze

miuZzeme zapiijcit vlastné jakoby notas s kamerou. “ (Berlin, s. 29). Sluzbu zaptijceni techniky
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poskytovaly i $koly vefejné: ,, Skoly dostaly penize na zakoupeni a zapiijceni, coz viastné i
ted’ skoly dostaly penize na tzv. na preklenuti digitalni propasti, to jste urcite slysela taky,
takze ta Skola vlastné by mela byt pripravena na to Zakiim zapiijcit tu techniku. “ (Londyn, s.
39). Tento stav, kdy bylo potieba technického vybaveni vSech skol i zaki, zacalo bofit uzus,
ze neverejné skoly jsou 1épe technicky vybavené nez ty vetejné. Mozné ohrozeni své vyhody
tak mohly citit Skoly nevetejné: ,, My jsme prosté byli asi jako prvni skoly, kde jako nabizeli
iPad k vyuce, jo, Ze neméli béznou papirovou ucebnici. TakzZe to se taky hodné, hodné
osvédcilo. Ted uz je to jako bézna véc, protoze v tom covidu, jestli sis vsimla, tak tu
digitalizaci ty statni Skoly uplné vysvihly. Tam dali takovych penéz, Ze najednou jsou prosté

statni Skoly snad lip vybaveny nez ty soukromy, jo.* (Madrid, s. 9).
Kategorie 3. — Zaci

Kdyby nebylo zdkd, nebylo by Skol. Tato kategorie dokladd existencni situaci Skol
navazanou pravé na zaky. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o zakladni Skoly, hrali zde
vyznamnou roli zakonni zastupci zakt. Tuto kategorii mizeme tedy specifikovat jako
vzdjemn¢ pusobici vztahy a komunikaci mezi Skolou, zédkonnymi zastupci a zaky.
Z odpovédi respondentli vyplynulo, Ze se jedna o velmi rozdilné postoje v chapani statusu
rodice. Pro nevetejné Skoly jsou rodic¢e vnimani jako klienti: ,, Tam si plati tu skolu, tak se
samoziejmé rodice stavaji klienty. (Madrid, s. 10). Naproti tomu vetejné Skoly se chtéji
klientskému piistupu vyhnout a navodit partnersky ptistup: ,,Skola jakoby neni tak, jako je
treba vnimdna jako sluzba, Ze oni jsou jakoby nasi klienti a my jsme povinni néjak tém
klientiim prosté plnit jejich poZadavky, tak to je prave ten klientsky pristup, ktery bychom
uplné jako nechtéli. Chteli bychom mit ten partnersky pristup, ale bohuzel ne vsichni rodice
to takhle vnimaji. “ (Londyn, s. 47). I nevetejné Skoly vSak vnimaji problém, ktery klientsky
ptistup ptinasi: ,, samoziejmé jsou rodice, ktery si mysli, Ze se stavaji vedoucimi skoly, nebo
Ze jsou ti, kteri plati a Ze si muzou dovolit vSechno, takZe samoziejmé to je tezsi komunikace. “
(Madrid, s. 10). Nastartovani distan¢ni vyuky ptinesl velkou fadu zmén, které v sob¢ nesly
1 veétsi zapojeni spoluprace s rodi¢i. VEtSi mira zapojeni do vyuky svych déti vyvolavala
v nékterych rodicich obavy: ,, Nékteri rodice to samoziejmé vnimali jako pozitivni véc nebo
vetsina to vnimala jako pozitivni véc. Nekteri méli obavy z toho, Ze nebudou stihat

kontrolovat svoje deti, Ze nebudou stihat treba kontrolovat jejich praci.* (Patiz, s. 51).
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Distan¢ni vyuka se tak bez dohledu rodi¢i stavala u nékterych zakt problematickou ve
smyslu absence. Zaci se zkratka na online hodiny nepfipojovali, nebo pii vyuce nebyli
aktivni a nezapinali kameru. Tyto problémy zminili oba respondenti vefejnych skol.
Respondenti nevefejnych skol se o takovém problému nezminili. Naopak uskali, které
zaznamenali v urCit¢ mife vSichni respondenti, bylo nastaveni nového rozvrhu v ramci
distanéni vyuky. Zmifiuji, Ze se jim rodi¢e rozdélili na dva tabory: ,, Uskali bylo spis v tom
preklopeni toho rozvrhu. Méli jsme jako dve strany rodicii. Jedni, kteri prosté chtéli preklopit
uplné celej ten rozvrh na online, a potom ta druha polovina zase viastné nechtéla, chtéla to
zkrdceny, protoze prosté nechtéla, aby ty deéti tak dlouho sedély u téch pocitaci. “ (Madrid,
s. 3). Pomoc pfi fedeni tohoto aspektu ptineslo MSMT, které vydalo rozhodnuti o tom, Ze se
cely rozvrh pieklapét nebude. Stanovil se urcity poc€et hodin, predméti a cas na odpocinek.
,, Tak jsme to zvolili takhle podle doporuceni a mohli jsme na tom stavet, jo, takzZe ty rodice
potom na nas jako nemohli. Nemohli byt na nas nastvany, protoze my jsme jednali podle
prosté MSMT doporuceni.” (Madrid, s. 3). Komunikace $koly se ale b&hem roku
nezaméfovala pouze na stavajici zaky a jejich rodice, nybrz i na rodice a zéky potencionalni.
Jako dilezity hlavni zdroj informaci pro vybér Skoly pro své déti vyuZzivaji rodi¢e akei Den
otevienych dvefi, kterou pfed pandemii potadali vSichni respondenti v prezencni podobg.
V obdobi pandemie se u vétSiny respondentil tato akce také presunula do online prostiedi.
Nasel se ale také nazor, Ze potadani takové akce neni zcela nezbytné: ,, O Zdka nebojujeme.
Mame obrovsky previs poptavky. Déti musime bohuzel losovat teda pri tom previsu, ale tady
to nam viastné do té prace nezasahlo, néjak covid nam do toho nezasahl. Den otevienych
dveii prosté nebyl ten rok.” (Patiz, s. 53). Skoly spoléhaly na renomé $koly. Zadny
z respondentli nezaznamenal v obdobi pandemie problém se ziskdnim novych Zzaku.
Vsechny Skoly své kapacity naplnily.

Kategorie 4. — Pandemie

Pandemie a vSechna opatieni s ni souvisejici prisly neCekané. Kazdy z respondentt Celil této
vyzvé velmi aktivné. Krizovou komunikaci netesili, ale ,, bylo potreba nastavit pravidla pro
prdci ucitelu s zdaky samoziejmé a informovani rodici. *“ (Patiz, s. 51). Zachovani chodu
Skoly a poskytovani vzdélani se podafilo vSem respondentim udrzet. VSichni piesli na

distan¢ni vyuku do online prostfedi. Pandemie se stala vyznamnym aspektem, ktery kladné
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ovlivnil technické vybaveni Skol a zvysil digitalni znalosti pracovnikt Skol i1 zaku: ,, Urcite
to prineslo to, Ze viastné uplné vsichni ucitelé bez rozdilu se naucili pracovat s digitalnimi
technologiemi. “ (Patiz, s. 55-56). Velice ptiznivy vyvoj ma i kontinualni vyuzivani nabytych
znalosti do soucasnosti. Vyukové platformy jsou i nadale vyuzivany, at’ uz pro zadavani
ukoll: ,,jsem rad, zZe si to ucitelé osvojili a zZe pres pocatecni obavy to dneska berou jako
uplné beznou véc. A kdyz potkam kolegu na chodbé a slysim, jak mluvi s néjakym ditétem a
rika mu, mas to na Classroomu, tak se na to podivej a tak dal, to je docela fajn. “* (Patiz, s.
56), nebo jako moznost Gcastnit se vyuky v piipadech, kdy nemoc nedovoluje osobni tcast
zaka: ,,mél fakt néjakou vaznou nemoc, ale chtél zaroven prosté hrozné byt v kontaktu, jo.
Jako nebyl néjak mimo sebe, mél prosté problém se strevama a maminka poprosila, aby ho
pani ucitelka vzdycky pripojovala jako k tém detem, co jsou ve tiide. Normalné si zapojila
Jjako pocitac, kameru a on se dival, jako kdyby na televizi. Neni to uplné samoziejmé jako
online vyuka, Ze je to spis ona, ta ucitelka uci ty deti ve skole a on je tak jakoby posloucha a
obcas se ho mozna na néco zeptali, ale myslim si, Ze i pro néj, i pro ty rodice to bylo
bezvadny, Ze jako vedél, o co jde. (Berlin, s. 22). Online platformy a moznosti propojeni na
dalku umoznily S§koldm i propojeni se zahrani¢nimi partnery v rdmci projektu Erasmus a
ostatnich vyjezdi do zahranic¢i, které se ve skolach s rozsitenou vyukou jazykt potadaji.
Pandemie tedy diky operativnimu piistupu Skol nezamezila tyto aktivity, ale zménila jejich
podobu. Pandemie také ptispéla k zavedeni novinky, kterd se tyka moznosti rodic¢t vyuzit
navstévni den ve vyuce. Tato moZnost reaguje na informace §ifici se po socialnich sitich a
nabizi moznost udélat si vlastni ndzor: ,, TakZe, aby naopak ti rodice se prisli podivat do
Skoly a presvédcili se, jak to v té tridé vypada, jaka je ta atmosféra, jak ty déti funguji, jak
pracuje pani ucitelka. Aby sami si udelali néjaky obrdzek a ne to, co se dozvi nékde od
ostatnich rodicii v néjaké skupiné. “ (Londyn, s. 45). Ur¢itou formu navstévniho dne zminili
respondenti jak vefejnych, tak i nevefejnych Skol. Nevefejné Skoly vnimaly pandemii
v roviné zodpovédnosti za své zaméstnance intenzivnéji, protoZze oni jsou témi, ktefi musi
poskytnout sluzbu, za kterou klienti plati a diky tomu mohou vyplécet vyplaty: ,, Ale jeste,
prave, jak jsme soukroma skola, tak my jsme si na druhou stranu nemohli dovolit jako zavrit
Skolu, Ze jo, a inkasovat Skolny jako za to, Ze tady nékde budou dostavat maily v bakalarich.

(Berlin, s. 29) ,,Jako ja nemuzu vict ucitelce, jsme soukroma Skola, oni nam neplati skolny,
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tak prosté ted nedostanete vyplatu. “ (Mnichov, s. 29). Tyto starosti o finance vetejné skoly

nem¢ly.
Kategorie 5. — Komunikaéni nastroje

Tato kategorie se soustiedila na podrobnéjsi vhled do oblasti komunika¢nich nastroja, které
Skoly vyuzivaly. Zakladem pro udrzeni chodu Skoly bylo pfedavani informaci. Kromé
informaé¢niho systému pro komunikaci v podob& aplikace Bakalaii nebo Skola OnLine
zminovali respondenti dal$i online nastroje jako webové stranky Skoly, Facebook,
Instagram. Zde vSak dochdzi k rozdilu mezi vefejnymi a nevefejnymi Skolami. Zatimco
vetejnym Skoldm stacily webové stranky skoly: ,, My nechceme jit smérem socialnich siti, to
jsme se rozhodli. My jsme Skola pomérné konzervativni jiz tradicné, to neznamend, Ze tady
nemame moderni ucitele, moderni vyukové metody a tak dale, ale v nékterych vécech jsme
striktné konzervativni a prosté myslim si, Ze informaci, které poskytujeme rodiciim i Zdakum,
je hodné, Ze jsou dostatecné a Ze neni tieba rozsirovat o socialni site. “ (Patiz, s. 54-55),
soukromé Skoly zvefejnovaly informace nejen na webovych strankach skoly, ale prave i na
Facebooku a Instagramu. Také pravidelné rozesilaly Newsletter. Vetejné Skoly naopak
vyuzivaly moZznost publikace ¢lankti v mistnim tisku: ,, 4 pak to jsou ty webové stranky, no,
a potom je vlastné mistni tisk. Tady radnicni noviny a vilastné tam vychdazeji clanky treba
pred zapisem. Ale jinak Zadné dalsi jakoby kandly, kdyz to tak reknu, nemame. ““ (Londyn, s.
43). Neveiejné skoly uvadély vice moznosti pro umisténi reklamy jako billboardy, Skolni
uniformy, Skolni autobus. Sousttedily se pfedev$im na online: ,, My jsme vSechno délali
hlavné online. Méli jsme online Den otevienych dveri, méli jsme online druzinu, takze jsme
v matersky Skolce méli dokonce online skolku, my jsme vlastné v§echno preklopili do toho
online. “ (Madrid, s. 4). To kontrastuje s aktivitou, pro kterou se rozhodla jedna z vetejnych
Skol, kterd i v dobé pandemie motivovala déti a rodice k rliznym ¢innostem bez vyuziti
Olympiady. To znamend, zZe jsme motivovali déti a rodice k tomu, aby chodili ven, posilali
kilometry, aby z toho posilali fotky a néjaké dalsi zaznamy. Postupné pribyvaly kilometry.
Délali jsme i Ctendrskeé soutéze tohoto typu, takze opravdu i v té dobé jsme se snazili nejenom
ucit, ale i tem détem to trochu zpestrit. “ (Patiz, s. 53-54). Tato ¢innost byla uvedena 1 ve

vyro¢ni zpraveé a méla kladny ohlas. Soucasti komunikaénich nastroji vétSiny respondentil
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byl online Den otevienych dvefi a online tfidni schizky. Vyuzivani socidlnich siti sebou
piinasi naroky na specifické dovednosti a znalosti. Webové stranky 1 socialni sité si Skoly
spravuji sami. Jsou zde zaméstnanci, ktefi jsou tim povéteni, ale k tomu vykondvaji 1 dalsi
jiné ¢innosti. Pouze jedna nevetejna skola spolupracovala s organizaci, ktera se ptimo vénuje
marketingu pro Skoly: ,, 4 oni nam udeélali takovou jakoby komunikacni strategii a prave nam
trochu i pomahaji s tou reklamou na Facebooku. Ono to neni tak uplné jednoduchy ty
socialni sité a oni uz to uméj a to, co oni vymysleli, jako Ze vlastné nejlepsi reklama je
reklama primo od téch klientii, takze nam doporucili udélat takovy jako medailonky.
(Berlin, s. 32). Naopak vetejna Skola spolupraci takového typu nepovazuje za realnou: ,, Tak
v soucasné dobé, kdy viastné davame vsechno jenom na ty energie a uz nekoupime nic jiného,
nez prosté platime energie, a to jesté ani nevime z ¢eho poradné, tak ted opravdu tohle to je

vec, ktera nas ani teda nenapadla, musim rict. “ (Londyn, s. 49).
Kategorie 6. — Ucitelé

Ucitelé byli vystaveni velké zméné, kterou predstavovala distancni vyuka. Néktefi nebyli
zvykli pouZivat vypocetni techniku viibec, n€kteti malo. Urcitou roli zde hrél 1 jejich vek.
Ptistupy ucitelt k distan¢ni vyuce byly ze zacatku rGzné: ,, Nekteri ucitelé hned zavedli treba
online hodiny, ale nékteri ucitelé jenom zadavali praci prostrednictvim internetu. ““ (Patiz, s.
51). Na soukromé Skole nab¢hla distan¢ni vyuka béhem kratké doby, ale byla ptizplisobena
tak, aby méli vSichni ucitelé moznost se postupné adaptovat: ,, No, my na zdkladce, myslim,
to bylo trosicku pomalejsi, prece jenom mame trochu starsi ucitelky, ale mam pocit, Ze jako
u nas to byly tri dny a pak uz jsme taky jeli a nejdriv tak jako trochu opatrné. Ty pani ucitelky
se toho, mi prislo, trochu bali, Ze jsme tFeba misto tri ctvrté hodiny, jsme ucili jen pul hodiny
a nebyly v§echny ty hodiny online. Bylo to jenom to hlavni. Treba matika, cestina, némcina,
ale pak postupem, kdyz jsme zjistili, Ze je to teda na dyl a naucili jsme se to a zjistili jsme, Ze
to celkem funguje a ty déti to zvladaj, tak uz jsme potom ke konci ucili taky jako uplné v
podstatée normdalné kromé télocviku nebo vytvarky.“ (Berlin, s. 19-20). Vypovédi
respondentli naznacuji, ze urcité obavy a nutnost naucit se nové dovednosti meli ucitelé jak
na nevetejnych, tak i vefejnych Skolach: ,, Treba matematikar nechtél bejt na kamere a
vysvetli matematiku, kdyz nevidis na tabuli. Jako to je brutadl, ale v ramci GDPR on si to

mohl jako dovolit. Takze my jsme ho jako opravdu premlouvali, premlouvali jsme ho jako
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strasné dlouho, nez povolil strach. S pozadim, jakoze pozadi, samoziejmé rozmazany. Nez
to pochopil, Ze to si miize vyuzit i tohleto a taky jsme mu museli ukazat, jako Ze by poznal,
kdyby se to nahravalo, protoze néjaky zase nechtéli, ze nechtéji, aby se nahravali, jo.*
(Madrid, s. 11). Ve skolach probihala Skoleni a ucitelé si vzajemné pomahali. VSichni
respondenti se snazili své ucitele podporovat a motivovat. Vzhledem k tomu, co vSechno
museli ucitelé zvladnout, oceniovalo vedeni skol, jak celou situaci zvladaji. Zpétnou odezvou
pak bylo, ze ucitelé ze Skol neodchazeli. Jednim z diivodu byl i fakt, ze odchodem do jiné
Skoly by si nepomohli. Distan¢ni vyuka probihala na vSech Skolach. Hodnoceni distan¢ni
vyuky hodnotili odbornici zpocatku velmi kladné. Zpétné ndm ale dlouhodoba distanéni
vyuka ukdzala: , Ze proste ta prezencni vyuka je proste nezastupitelnd, ze tohle to, proste
aspon na té zakladni skole, nemiize byt plnohodnotnym jakoby nahradou té prezencni vyuky

ve skole. “ (Londyn, s. 44).
Kategorie 7. — Rizeni $koly

Do této kategorie se zaradily odpovédi na otazky, které se vztahovaly k marketingové
strategii $koly, jeji vizi, moZnostech spoluprace a novych projektech, do kterych se skoly
pustily. Jako svou marketingovou strategii oznacili respondenti konzervatismus, kvalitni
pedagogicky sbor i rodi¢e svych zaku: ,, nasi jako marketingovou strategii mame spis v tech
rodicich, jako jestlize jsou spokojeny rodice, tak jsou spokojeny viastné tak, ze chvali a
doporucuju. To jsme zaznamenali jako hodné dobry. “ (Madrid, s. 4). Vize $kol se sousttedili
na pohled do budoucnosti: ,,Pro nds vize je dostat k nam nejvic studentu, ktery budou
spokojeny. “ (Madrid, s. 8) nebo ,, Tak samoziejmé nespime na vaviinech  (Patiz, s. 57). Tyto
dva vyroky vystihuji pfistup vSech respondentti, ktefi se pustili do novych projektt, které
byly kazdy v jiné fazi realizace, ale vS§echny smétfovali k obohaceni a oziveni nabidky skol.
Projekty vetejnych $kol se vénovaly, kazdy trochu jinym zpisobem, zahajeni vyuky urcitych
predmétii v cizim jazyce. Na téchto projektech spolupracovaly s partnery — méstskou ¢asti,
nebo Masarykovou Univerzitou v Brn€. Projekty nevetejnych Skol jsou vénovany jeden na
individudlni formu vzdélavani a druhy na prohloubeni E-learningu a M-learningu.
Respondent vefejné skoly byl velice spokojeny s projektem Reditel naZivo, kterého mél
mozZnost se zac€astnit. Vzhledem k tomu, Ze se odehraval v dobé pandemie, mohl si sam zazit

roli studenta distan¢ni vyuky: ,, Zazili jsme si to vlastné na vlastni kiizi, protoze my jsme byli

44



temi, kdo se méli néco naucit, a ti lektori se s nami propojovali online. “ (Londyn, s. 45).
V otdzce marketingové komunikace se vSichni respondenti shodli na nazoru, ze do Skoly
rozhodné patii: ,, Do skoly v kazdém pripade urciteé. “* (Patiz, s. 55). Zazné€la i poznamka, jak
vyznamnou a dualezitou roli hraje, protoze: ,, kdyz udélate pak néjakou chybu, tak se tézko
bere zpdtky. “ (Berlin, s. 36). Rizeni $koly v dobé pandemie, kdy byl umoznén navrat déti do
skol, sebou neslo 1 nutnost testovani zaki a zajisténi veskeré souvisejici administrativy. To
bylo vniméano zpocatku jako velmi chaotické. Po Case si Skoly nastavily sviij systém. Ale
znamenalo to pro né pracovat i o vikendu, komunikovaly s hygienou, MSMT a rodiéi: ,, Byl
to prosté mazec, méli tam ze zacatku strasnej bordel. Tohle bylo jako hodné tézky, jo, ale
Jjinak, co se tyce vseho, vzdycky nam vzali telefon, byla néjaka linka, vidycky jsme se mohli
Jjako domluvit, zavolat a domluvit, takze tam nebyl problém, co se tyce pedagogickych véci.
Testovani, to bylo hrozny.“ (Madrid, s. 13). VSichni respondenti se fidili pravidlem, nékdo
vice, nékdo méné, které uvedl respondent nevetejné skoly, ze je dobré ,,z ty krize se nejak

poucit a vlastné vyuzit ji jako prileZitost k néjaky zmené. *“ (Berlin, s. 20)

5.1.2 Vysledky axialniho a selektivniho kédovani

Kategorie nalezené pfi otevieném kodovani:

1. Komunikace pfed pandemiti
2. Technické vybaveni

3. Zadi

4. Pandemie

5. Komunikaéni nastroje

6. Ucitelé

7. Rizeni §koly

e Nastaveni komunikace pfed pandemii a vybaveni Skoly mélo vliv na zvladnuti
situace zakl a ucitelt (1 a2 ma vlivna 3 a 6).
e Pandemie ovlivnila fizeni Skoly, komunikaéni nastroje, technické vybaveni, Zaky,

ucitele (4 méavlivna7a5a2a3ab).
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e Rizeni Skoly mé vliv na ucitele, komunikac¢ni nastroje, zaky, vybaveni Skoly (7 ma

vlivna6a5a3a?2).

Vysledkem axialniho kodovani byla identifikace jevu, jeho pficinné podminky, kontext,
intervenujici podminky, strategie jednani, interakce a nasledky. VSechny tyto kategorie

predstavuje paradigmaticky model (viz Tabulka 5).

Tabulka 5: Paradigmaticky model

Pri¢inné Jev Kontext Intervenujici | Strategie Nasledky
podminky podminky jednani a
interakce
pandemie digitalni zvladnuti nelze bez podpora zajisténi
gramotnost | piechodu do | odpovidajiciho | vedeni a chodu
online technického nastavena vyuky a
prostiedi vybaveni pravidla celého
chodu skoly

Zdroj: vytvoreno autorkou

Posledni fazi analyzy bylo selektivni kodovani. Diky nému ziskala autorka centralni

kategorii (viz Tabulka 6).

Tabulka 6: Kauzalni model

Digitalni Vnitini Vyuka Komunikace s
gramotnost komunikace uvnitf rodici
Skoly
Komunikaéni email, telefon online — vyukové Bakalaii, Skola
nastroje platformy OnLine, Email,
socialni sité
Cas kazdy den kazdy den nékolikrat v tydnu,
dle potieby
Podpora vedeni | predpoklada se Skoleni, motivace, Skoleni
znalost ocenéni
Pravidla sledovat kazdy den | GipIné€ nova véc, nastavena hierarchie
vzniké prubézné za
provozu
Ucitelé — znaji, pouzivaji neni jind moznost neni jind moZnost
pracovni napli
Ucitelé — emoce | u starSich obavy, nejistota, obavy s feSenim
uptednostnéni strnulost negativnich
telefonu informaci o zacich
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Pozadavek ano, pocitace, ano, pocitace, ano, pocitace,

technického telefony, internet, kamery, internet, telefony, internet,
vybaveni emailové ucty vyukové platformy, aplikace, ptistupové
Canva, Padlet ucty

Zdroj: vytvoteno autorkou

Technickym vyvojem bylo dosazeno takovych produktt, které je mozné vyuzivat pro
nepiimou komunikaci lidi. Pandemie, ktera stoji na pozadi celého vyzkumu, znemoznila na
dlouhou dobu piimou komunikaci a Skoly byly odkazény jen na nepiimou elektronickou
komunikaci. Digitalni gramotnost je jev, ktery se tak stal nezbytné nutnym pro vykonavani
pracovni napln¢ ucitelt. Nebyla nalezena Zadna jind alternativa, a proto se nezbytnosti stalo
technické vybaveni Skol, se kterym museli ucitelé pracovat. Dulezitd byla podpora vedeni
Skol, které jim poskytlo cilena skoleni, motivovalo je a ocenovalo jejich zapojeni.

K pochopeni vztahi vyuZzila autorka procesualni dynamicky model, ktery ptiblizuje vzéjemné

pusobici vztahy na jednotlivé ¢asti a znazoriuje ho Obrazek 7:

Obrazek 7: Procesudlni dynamicky model

zajisténi chodu ’
’ : podpora vedeni a
vyuky a celého ’
S nastavena
chodu skoly \
pravidla o
zvyseni
digitalni
gramotnosti
nelze bez
andemie odpovidajiciho
P technického
‘ vybaveni

\ 4 T v

zvladnuti pfechodu do online prostiedi

Zdroj: vytvoteno autorkou

Digitalni gramotnost se proménuje v zavislosti na nutnosti zvladnuti pfechodu do online
prostiedi. Pfechod do online prostfedi vyvolala pandemie. Zvladnuti pfechodu do online

prostfedi je zcela zavislé na technickém vybaveni. Pandemie stupiiuje nutnost podpory
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vedeni skol a nastaveni jasnych pravidel. Soucasné zajisténi chodu vyuky i celého chodu
Skoly nutné€ vyzaduje opét podporu a jasné pravidla. Podpora vedeni skol a nastaveni jasnych

pravidel je zdrojem pro zvyseni digitalni gramotnosti.

5.1.3 Vysledna zakotvena teorie

Z ptedchozich vysledki sestavila autorka zakotvenou teorii:

Udrzeni kontinudlni Cinnosti Skoly v obdobi pandemie Covid-19 vyznamné ovlivnilo

technické vybaveni Skol a podporu vedeni skol véetné jejich nastavenych pravidel.
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Zavér

Historie nam az zpétn¢ ukazuje zlomové okamziky, které lidstvu méni jejich zptisob zivota.
V nedavné dobé jsme byli nejen svédky takovych udalosti, ale zaroven pfimymi aktéry
vystavujicimi se necekanym vyzvam. Vypuknuti pandemie Covid-19 zasahlo a ovlivnilo
mnoho odvétvi. Skolstvi nevyjimaje. Nastavena opatfeni ve §kolach ¢astedné nebo zcela
zmeénila zabéhnuté postupy. Na jejich promysleni a realizaci bylo mélo ¢asu. Tim, ze se
vedeni Skol béhem velmi kratké doby ocitlo v nestandardnich situacich, v disledku kterych
bylo extrémné zatizeno komunikaci s rodinami a lokalnimi i statnimi institucemi, bylo
nuceno vyuzivat stdvajici prostiedky komunikace, nebo nachézet nové. Pi plosném uzavieni
Skol nebyla jind moznost nez pokracovat ve vyuce distanéni formou. Bylo nutné operativné

v

rozhodovat a volit ze svého pohledu nejvhodnéjsi feSeni pro udrzeni chodu skoly a dostat

pii tom i naplilovani své vize. To nebyl lehky tikol, kdyz si uvédomime, Ze se zna¢na Cast

¢innosti pfesunula do online prosttedi, které vyzadovalo urcité znalosti a kompetence.

Marketingovd komunikace méla pro Skoly velky vyznam uZz pted pandemii Covid-19.
Respondenti zcela shodné uvedli, ze do skoly rozhodné¢ patii. Podle skol predstavuje idealni
marketingova komunikace kombinaci klientského a partnerského piistupu rodi¢i zakda.
Respondent Londyn, zastupce vetejné skoly, uvedl, ze: ,, bohuzel ne vsichni rodice to takhle
vnimaji “. Také neverejné Skoly tento rozpor dobie znaji a fesi. Zde se ale nabizi jasnéjsi
vysvétleni. Neveifejné Skoly jsou zpoplatnéné, a tak se pomysiné misky vah kloni ke

klientskému pftistupu.

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak vyuZilo vedeni zkoumanych zakladnich $kol
marketingovou komunikaci pro udrZeni kontinudlni ¢innosti Skoly v obdobi pandemie
Covid-19. K naplnéni tohoto cile sestavila autorka vyzkumné otazky, které pfedstavovaly

stézejni oblasti vyzkumu:

Vyzkumna otazka ¢. 1:

Jaka konkrétni opatieni piijaly Skoly bezprostfedné po vypuknuti pandemie Covid-19
v oblasti marketingové komunikace?

Z vyzkumného Setfeni vyplyva, Ze hlavni segmenty marketingové komunikace, kterych se
dotklo vypuknuti krize v podobé uzavieni §kol, byla vyuka, vnitini a vnéj$i komunikace

$koly, nabor novych zakt. Skoly mély uz pfed pandemii moZnost vyuzivat nékteré
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prostiedky elektronické komunikace. Bezprostiedné po vypuknuti krize tuto elektronickou
komunikaci zna¢né posilily. Snazily se marketingovou komunikaci ptfevést do online
prostiedi. Ztidily pfidruzené sluzby ke svym stavajicim G¢tim napiiklad webovy program
Google Classroom, zacaly vyuzivat program Microsoft Teams. Jednalo se o vyukové
platformy, které do té doby nikdy nepouzivaly. Zajistily proto pfislusnad skoleni pro své
zamestnance a na vSechny dals$i zmény reagovaly operativné. Dulezitou ¢asti byla podpora
a ocenéni zaméstnanct, zejména uciteli, ktefi byli vystaveni velkému tlaku z vystupovani
pied kamerou, zménou vyukovych postupt, které bylo nutné upravit pro online prostiedi.

Ptistup zkoumanych vetejnych a nevetejnych skol byl stejny.

Vyzkumna otazka €. 2:

Ktera ze specifickych marketingovych prostiedi (napf. masmédia, prostfedi socidlnich siti,
internet) Skoly v dobé pandemie Covid-19 vyuzivaly?

Z odpovédi respondentd vyplyva, ze nejrozsitenéjsi prostredi, které vyuzivaji jak vetejné,
tak 1 nevetfejné skoly, je internet a webové stranky. Shodné také respondenti uvedli, ze
ptilezitostné publikuji ¢lanky v Radni¢nich novindch ptislusné méstské ¢asti. Dalsi ptistup
zkoumanych vetejnych a nevetejnych skol se lisil. Nevetejné Skoly vyuzivaly mnohem vice
prostiedi socidlnich siti, zeyména Facebook a Instagram, a snaZily se ptenést do online
prostiedi veskeré své aktivity. Svou roli zde hraly i finance, takZe naptiklad nevetejné Skola
respondenta Madrid si mohla dovolit vyuziti billboardii nebo skolniho autobusu. Konkrétné
prostiedi televize ale Skola nevyuzila, i kdyZ by pfilezitost méla. Vetejné Skoly socidlni sité

ani jind prostfedi nevyuzivaly.

Vyzkumna otazka €. 3:

Jak pandemicka krize ovlivnila marketingovou strategii Skoly?

Marketingova strategie se zdsadn¢ nezménila. Marketingové cile, které Skoly zminily, jako
mit spokojené rodice a zaky, mit kvalitni pedagogicky sbor nebo zachovani konzervativniho
pfistupu, pandemie neovlivnila. Znacn€ ale ovlivnila moZznosti Skol, jak téchto cili
dosdhnout. Velkou pomoci byla finanéni podpora sméfovand k potizeni technického
vybaveni, entuziasmus, pravidla nastavend vedenim Skol a jejich podpora smérem
k pedagogickému sboru. VSechny Skoly, které se tucastnily vyzkumného Setfeni, maji

profilaci jako Skoly s rozsifenou vyukou jazyku. To dava urcity zaklad vize Skoly k polozené
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otazce ,,Kdo jsme?“. Respondent Londyn pohlizel na profilaci skoly, v kombinaci s faktem,
ze jsou zaroven Skola spadova, s urCitym despektem. Byl toho nézoru, ze to zptisobuje
urcitou disharmonii, nesoulad. Takova rozpolcenost miize ohrozit nastavenou vizi skoly,

nebo ji ve vysledku zcela zménit.

Vyzkumna otazka &. 4:

Jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivaji v soucasné dobé zakladni Skoly na
zéklad¢ svych stanovenych strategickych cilti?

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze nabyté zkuSenosti a znalosti, které Skoly ziskaly v dobé
pandemie, nechtéji ztratit. To, co se osvédcCilo, Skoly stale vyuzivaji a zpétna vazba je
utvrzuje v tom, ze je to spravné rozhodnuti. Webové stranky naptiklad obohatila neveiejna
Skola respondenta Madrid o rubriku Aktuality. Vefejna Skola respondenta PafiZ vyuziva i
nadale prostfedi Google Classroom pro zadavani a odevzdavani ukolii. Konani akce Den
otevienych dvefi v prezen¢ni podobé dopliiuje automaticky i online verze. Online prostredi
se stalo 1 soucasti n¢kolika projektt, na kterych Skoly jak vefejné, tak i nevetejné pracuji.
Kazdy si vybira takové nastroje marketingové komunikace, kterymi doplituje opét piimou
komunikaci v podob¢ prezenc¢nich setkani.

Z vyzkumného Setfeni vyplyva, Ze zkoumané zakladni Skoly zvladly kontinualné pokracovat
ve svém provozu i vdobé pandemie Covid-19. Dulezitym aspektem bylo rychlé
zorientovani se vedeni $kol v novych moZnostech komunikace jak uvnitt Skoly, tak 1
navenek. Skoly nezaznamenaly odchod uéiteldi, po¢ate¢ni obavy z online komunikace se
preménily v pfijeti tohoto zplisobu komunikace, ktery se stal béznou soucasti jejich prace.
Marketingova komunikace §kol zaznamenala rozvoj ptedevsim v oblasti socialnich siti a
vzdélavacich platforem. Pfinosem byla modernizace technického vybaveni kol a zvySeni
celkové digitalni gramotnosti. Ze sociologického pohledu pomohla znalost online
marketingové komunikace sblizit rtizné vékové skupiny. A v neposledni fadé pomohla
marketingova komunikace 1 v obdobi pandemie Covid-19 naplnit prvni tfidy novymi zaky.
Vysledky vyzkumu, které dokladaji, Ze spravné nastavené marketingové procesy nabizi lepsi
orientaci v celém systému fizeni, a Ze spravné€ zvolena marketingova komunikace umoziuje
pieklenout i nelehké obdobi, kterym pandemie Covid-19 byla, mohou byt inspiraci pro

management dalSich Skol.

51



Bakalatska prace popsala marketingovou komunikaci a jeji vyznamné ¢asti Ctyi konkrétnich
zékladnich skol s rozsifenou vyukou jazykul, piisobicich na izemi hlavniho mésta Prahy,
v obdobi od Skolniho roku 2019/2020 do soucasnosti. Tato doba byla vyznamné ovlivnéna

pandemii Covid-19. Vysledkem provedené analyzy bylo sestaveni zakotvené teorie:

Udrzeni kontinudlni Cinnosti Skoly v obdobi pandemie Covid-19 vyznamné ovlivnilo

technické vybaveni kol a podporu vedeni skol véetné jejich nastavenych pravidel.

Ziskana zakotvena teorie ma potencial pro provedeni hlubsiho vyzkumného Setfeni. K jeho
provedeni je mozné zvolit kvantitativni vyzkumnou metodu a ziskat tim vét§si mnoZzstvi dat.
Vysledky povedou k zavériam, které bude mozné zobecnit a sestavit seznam doporuceni pro

vedeni $kol, které¢ mtize byt podkladem pro jejich dalsi strategické planovani.
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