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ABSTRAKT

Marketingova komunikace se nepoji pouze se ziskovou sférou. Své nezastupitelné misto
ma 1 v procesu fizeni Skol a Skolskych zafizeni. Marketing Skolam slouzi k napliovani
jejich cild, a 1 samotny marketingovy mix pro oblast vzdélavani je diky svym specifikiim
rozSitenim pltvodniho marketingového mixu. Marketingovou komunikaci se Skoly snazi
oslovovat jak zajemce o studium a stavajici zaky, tak i jejich zdkonné zastupce. V dnes tak
konkuren¢nim prostiedi musi Skoly volit vhodné taktiky, jak je oslovovat. Cilem prace
bylo zanalyzovat marketingovou komunikaci vybranych zakladnich Skol a navrhnout
doporuceni ke zefektivnéni a zatraktivnéni komunikace dané Skoly. Webové stranky
zakladnich Skol slouzi jako primarni zdroj pozadovanych informaci, i kdyz u nékterych
informaci, zvlasté pak u téch o vyuce pfejimaji prioritu elektronické informacni systémy
Skoly. Dle dotaznikového Setieni jsou pravé webové stranky mistem, kam samotni Zaci
pfichazeji pro informace. Webové stranky zkoumanych zékladnich Skol vykazuji jisté
chyby a nedokonalosti, ale cilové skupiny jsou s komunikaci vétSinou spokojeny.
Facebook jakoz to zastupce socidlnich siti neni primarnim komunika¢nim kandlem ani pro
jednu zdotdzanych skupin respondenti. Samy Skoly si toho jsou védomy,
a tak k Facebooku pfistupuji. Jedna ze zdkladnich Skol ho nemd ani zaloZzeny a druha
aném publikuje pfispévky, u kterych nutné nevyzaduje reakci. Doporuceni vzesla z této

bakalatské prace jsou doporuc¢enimi k lehkym upravam webovych stranek Skol.

KLICOVA SLOVA
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ABSTRACT

Marketing communication is not only connected with the profit sphere. It also has
an irreplaceable place in the process of managing schools and school facilities. Marketing
serves schools to fulfill their goals, and the marketing mix for education itself is, thanks
toits specifics, an extension of the original marketing mix. Through marketing
communication, schools try to address both those interested in studying and current
students, as well as their legal representatives. In today's competitive environment, schools
must choose appropriate tactics to address them. The aim of this bachelor thesis was
to analyze the marketing communication of selected primary schools and to propose
recommendations for streamlining and making the communication of the school more
efficient. Primary school websites serve as the primary source of required information,
although for some information, especially for teaching, electronic school information
systems take precedence. According to a questionnaire survey, the website is the place
where the pupils themselves come for information. The websites of the examined primary
schools show certain errors and imperfections, but the target groups are mostly satisfied
with the communication. Facebook, as a representative of social networks, is not the
primary communication channel for any of the interviewed groups of respondents.
The schools themselves are aware of this, so they approach Facebook. One of the primary
schools does not even have an establishment and the other publishes contributions for
which it does not necessarily require a response. The recommendations arising from this

bachelor's thesis are recommendations for light modifications of school websites.
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Analysis, marketing communication, primary school, questionnaire, WWW
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Uvod

Zakladni Skoly jsou mistem vSeobecného vzdélavani. Dnesnim Skoldm ale uz nestaci
jen vzdelavat svoje zaky. Musi s nimi i komunikovat, komunikovat s jejich zakonnymi
zastupci a nezapominat pfitom i na vefejnost, kterd se o ¢innost kol také zajima. K tomu

jim pravé pomaha marketing a jeho slozka marketingova komunikace.

Marketing byva n¢kdy az mylné pojen pouze s podnikatelskou sférou, jeho vyuziti je vSak
Siroké. Své uplatnéni nachazi i v procesu fizeni $kol a $kolskych zafizeni. Skolam slouzi
k naplnéni jejich cilii, vytvafeni vztahl a vytvafeni image organizace v dnes jiz tak
konkurenénim prostiedi. Dale marketing slouzi k ziskavani novych 74kl a udrzeni si téch
stavajicich.

Marketingovd  komunikace slouzi dle svého pojmenovani ke komunikaci.
Skolam ke komunikaci o své &innosti, komunikaci se svymi zékazniky. Komunikace
probihd komunika¢nimi kandly, které si Skola sama zvoli a které preferuje. NejCastéji
pouzivanymi prostiedky komunikace jsou webové stranky, elektronické informacéni

TV

systémy Skol, emaily a socialni sit¢.

Webové stranky obvykle slouzi jako primarni zdroj informaci pro vefejnost. Aktualni
a dilezité informace zde najdou ale 1 z&ci a zdkonni zastupci zaka Skoly. Jsou také mistem

pro zprostiedkovani kontaktu a GloziStém dileZitych dokumentt.

Cilem této prace je sestavit doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace dvou
vybranych zakladnich Skol na zékladé¢ obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni.
Soucasna doba stile se jeSt¢ vice rozvijejiciho internetu klade na marketingovou
komunikaci a $koly samotné zna¢né naklady. K naplnéni cile je vyuZit smiSeny design
vyzkumu s uplatnénim dotaznikového Setfeni, obsahové analyzy a polostrukturovanych
rozhovorii. V souladu scilem bakalaiské prace jsou stanoveny vyzkumné otazky

a hypotézy.

Diivodem k vybéru tohoto tématu je v posledni dobé se vzhledem k epidemiologické
situaci zvySeny zdjem vefejnosti o cCinnost Skol a Skolskych zafizeni, o vcasnou
a transparentni komunikaci, ale také o tvorbu PR a naplnéni pozadavki kladenych

na kvalitu Skoly.



Tato bakalarska prace se sklada ze dvou Casti, a to z ¢asti teoretické na kterou navazuje
¢ast empirickd. Teoreticka Cast prace je zaloZzena na studiu odborné literatury a empiricka
na vlastnim vyzkumném Setfeni. Vysledny vystup, doporuceni pro marketingovou
komunikaci skol, je protnutim teoretickych poznatki, obsahové analyzy a dotaznikového

Setfeni.



Teoreticka ¢ast

1 Pojeti marketingu a jeho specifika ve vzdélavani

1.1 Pojeti marketingu

S marketingem ve vSech jeho podobach se dnes setkdvame pomalu na kazdém kroku.
Stal se tak soucCdsti naSeho dneSniho svéta. Marketing neobsahuje pouze propagaci,
nebo uspokojeni tuzeb zékaznika, ale zamétuje se i na dalsi stranky, jakymi je naptiklad
zapojeni zakaznika do procesu, sdileni informaci a zaujeti zakaznika (Paulovcakova, 2015,
s. 7). Svou nezastupitelnou roli ma ale marketing i v systému fizeni organizace. Marketing
je tedy urcitou filosofii. Svétlik (2018, s. 4) charakterizuje marketing nasledovné:
,,Marketing by mél byt soucasti mysleni kazdého pracovnika organizace, pronikajici
do vSech jeho pracovmich aktivit, at’ jiz se jednd o generdlniho reditele firmy, grafika
Ci pracovnici  telefonni ustiedny.” Nebot' vSichni zaméstnanci organizace jsou
at’ v pfimém, ¢i nepiimém kontaktu se zdkaznikem. Obecnym cilem marketingu je,
aby byly uspokojeny obé dvé strany, tedy jak zdkaznik, tak i organizace, tedy systémem
»win-win“, kdy je prospésnosti pro obé strany (Paulovcakova, 2015, s. 11). V literatuie
jemozné se setkat soznaCenim ,situace dvou vitézi“ (Paulovcidkova, 2018, s. 7).
Kotler s Armstrongem (2004, s. 29) popisuji marketing jako: ,,uspokojeni potieb zdkaznika
na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové
zdkazniky prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim
jejich potreb, a soucasné vytvaret zisk*. Marketing slouzi nejen k uspokojeni potieb

spolecenskych, nejen potieb zdkaznickych (Paulovcakova, 2018, s.8).

., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpuisobem
zajistujicim splnéni cilu organizace. “ (Svétlik, 2018, s. 7).

Marketing je wurCity soubor funkci pro strategii podnikdni. V podstaté se jedna
o nepiekladany pojem. Marketing ve svém smyslu slova se zacal objevovat v padesatych

a Sedesatych letech 20. stoleti. V prvnich letech své existence ve Spojenych statech

a zemich v zapadni Evropé. Nasyceny trh hledal dal$i moZnosti, jak zaujmout zakaznika
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v napliiovani jeho potieb (Svétlik, 2018, s. 7). Marketing je dnes uplatiovan ve vSech

zemich, kde je nadbytek zbozi (Svétlik, 2018, s. 11).

Souhrnné definuje marketing Paulov¢akova (2015, s. 15) takto: ,,Marketing predstavuje
plynuly a nepretrzity proces, ktery probiha v dilc¢ich, po sobé nasledujicich krocich.
Klicovym pojmem v tomto procesu je zdakaznik, uspokojeni jeho potieb a prani, dosazeni
spokojenosti a zdkaznicke vernosti. Cilem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobého vzdjemné
prospésného vztahu se zakazniky nebo partnery a dosahovani uspésného dlouhodobého

rustu firmy.“

Pomoci marketingu nabizi organizace jak svoje produkty a sluzby, ale i informace

a myslenky.

Holisticky marketingovy koncept je celkovy pfistup zohlediujici vSechny ovliviujici
faktory. V tomto komplexnim a integrovaném pfistupu je snaha Iépe porozumeét
zakaznikovi a nabidnout mu personalizované feSeni a produkt. Po komunikacni strance
jese zékaznikem veden dialog. V tomto holistickém marketingovém konceptu
(holistickém pftistupu) je uspéch organizace podminén ucasti vSech jejich oddéleni

(Paulovcakova, 2015, s. 19).

Do holistického pojeti marketingu se zahrnuji tyto Ctyfi dimenze: interni marketing,
integrovany marketing, vykonny marketing a vztahovy marketing (Paulovcakova, 2018,

s. 12).

Hlavnim cilem marketingového sdéleni je prodat. Jak uvadi Karlicek (2018, s. 196):

»Primarnim cilem marketingové komunikace neni zaujmout nebo pobavit, ale prodavat*.

Pro definovani marketingové strategie je tieba identifikovat potfeba a pfani zakaznika.
Nabidka by neméla tyto potieby pouze naplnit, ale v mnohém je 1 predcCit tak,
aby si organizace udrZzela konkurenéni vyhodu ptfed ostatnimi na trhu. Na zakladé
marketingového vyzkumu lze predpovédét nové potieby zakaznika a vyvolat po nich

v ném potiebu (Paulovcakova, 2018, s. 7).

Vnéj$i prostfedi organizace se nazyva marketingovym prosttedim. Pro organizaci
je dilezité propojeni stimto prosttedim pro udrzeni stivajicich zdkaznikli a ziskdni

novych. Rtizné marketingové prostfedi potfebuje rizné marketingové aktivity, organizace
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tedy musi na zmény pruzné¢ reagovat. Prostfedi muze byt dle svého chovani jak stalé,
tak proménné, kde urCujeme nckolik druhii proménného chovani prostiedi. Horakova
(2015) cleni prostfedi na: s chovanim mirné dynamickym, dynamickym, turbulentnim
a turbulentnim se vzristajicim podilem zmén (Hordkova In: Paulovcdkova, 2015, s. 65).
Nejsirsi  vnéjsi prostiedi (makroprostiedi) je organizaci viceméné neovlivnitelné.
Patii do n¢j oblasti, regiony i1 staty. Bliz§Si mezoprostiedi je jiz organizaci ovlivnitelné
a spadaji do n¢j jak zdkaznici, distributofi, partnefi, dodavatelé, konkurencni organizace,
vefejnost a dalsi jedinci. Mikroprostiedi, vnitini prostiedi organizace ovliviiuje piimo
vedeni dané organizace, zdzemi firmy, kvalita pracovnik (Paulov¢akova, 2015, s. 66).
Do mikroprosttedi ale spadaji i zékaznici Skoly a jejich rodice, partneti Skoly. Analyza
mikroprostiedi pfinaSi organizaci nejpfesnéjSi zpravu o jejim sou€asném stavu (SCIO,

s. 5).

4P je koncepce od McCarthyho z roku 1960, kterd pojednava o tom, co by mélo byt cilem
organizace. Jedna se o Ctyfi pocatecéni pismena anglickych slov: product (produkt), price
(cena), place (misto) a promotion (komunikace). Souhrnné se nazyvd marketingovy mix
ajedna se o zédsadni bod pro spojeni teorie s praxi (In: Piikrylova, 2019, s. 19). Jde tedy
o soubor marketingovych nastroju slouzicich k dosazeni marketingovych cila (NUV, 2012,
s. 22). Pojmenovani ,Promotion” je pivodnim pojmenovanim pro marketingovou
komunikaci. MlzZe se pojit jak s produktem, sluzbou, nebo organizaci samotnou (Baines,

Chris, Page, 2011, s. 269).

Oproti tomu stoji koncepce marketingového mixu 4C od Lauterborna (1990). Ten je vSak
Jiz orientovan ze strany zakaznika. Je slozen analogicky z po¢atecnich pismen anglickych
slov: consumer (zékaznik), cost (ndklady ze strany zakaznika), convenience (dostupnost
feSeni) a communication (komunikace). Jednotlivé polozky mixt spolu pfimo souviseji,
slozka komunikace je vSak jednotna pro oba dva subjekty. Obsahem se ale 1i$i. Z pohledu
organizace je to zejména komunikace s vn¢jSim prostiedim jak na vstupech,
tak i na vystupech. Ze zdkaznikova pohledu se jedna o komunikace, kterd ho ma oslovit,
zaujmout a vést ke koupi daného produktu. V dneSni dobé stale se rozSifujicich

informacnich technologii se klade diiraz na obousmérnou komunikaci (NUV, 2012, s. 26).
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1.2 Marketingové rizeni

na sebe navazujicich fazich, kterymi jsou pldnovani, realizace a kontrola (Paulovcakova,
2018, s. 43). Marketingové fizeni vychazi ze strategického fizeni organizace a vyznamné
se podili na naplnovani cilii organizace (Paulov¢akova, 2015, s. 48). Dle Hindlse a kol.
se jedna o strategicky marketing ve chvili, kdy se planovani budoucich ¢innosti organizace
zaméfuje jiz na potencialni zdkazniky a jejich specifické potieby (Hindls In Paulovcakova,
2015, s. 47). Dle Kotlera se jedna o: ,,proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami
zdkazniku, kterym firma muze slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smeér
a budoucnost  firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroporostiedi,

mikroporostredi a obsluhovanych trhii.*“ (Paulovéakova, 2015, s. 47).

Pti plnéni strategického fizeni si odpovidime na otazky: Na koho se zaméfujeme?
Jaké potieby budeme uspokojovat, Jaké nové sluzby bude tfeba vytvofit, Budeme
potfebovat ziskat pro danou véc persondl, prostiedky? Jak to bude vSe finanén¢é ndrocné?

(SCIO, s. 4)

Predpokladem pro Gspé$ny rust organizace je jeji strategické fizeni, pti kterém se vénuje
vlastni budoucnosti, plnéni cili, zefektivnéni procesti a posileni pozice organizace
v konkuren¢nim prostfedi a zmirnéni moznych rizik. Diky strategickému fizeni muZze
organizace pruzn¢ reagovat na zmeény jak na stran¢ trhl, tak 1 zakaznikli. Postupuje se
od formulovani strategie, ptes jeji implementaci k hodnoceni dané strategie (Paulovcakova,
2015, s. 39). Organizace musi mit formulovano posldni (misi), vizi a strategické cile,
kterych chce dosdhnout. Souhrnné se nazyvaji strategickymi vychodisky (Paulov¢akova,
2018, s. 39). Poslani (mise) organizace vyjadiuje ucel jeji existence, jaké hodnoty zastava,
jeji profil. Poslani tedy vyjadiuje ,,kdo jsme*. Vizi je myslen stav, kterého chce v uréitém
Casovém horizontu organizace dosahnout neboli ,,kde chceme byt (Paulovcakova, 2018,
s. 40). Strategické cile navazuji na vizi a popisuji pldnovany findlni stav (Paulov¢akova,
2018, s. 40). Cile se stanovuji tak, aby se dalo jejich naplnéni ovéfit. Vhodnou metodou
pro jejich stanoveni je fidit se metodou SMARTER, kdy jednotliva pismena tohoto slova
zastupuji v anglickém jazyce jednotlivé charakteristiky cilti. Vhodné formulovany cil musi

byt specificky (specific), méfitelny (mesurable), dosazitelny (achievable), realisticky
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(result oriented), casové omezeny (Time framed), eticky (ethical) a zaméfeny na zdroje

(resourced) (Paulovcakova, 2018, s. 41).

,Strategickeé Fizeni (strategicky management) je uméni a veda jak formulovat,
implementovat a hodnotit ve vSech funkcnich castech podnikatelského subjektu takova

rozhodnuti, kterd zaruci dosazeni stanovenych cilii* (Fotr In Paulov¢akova, 2015, s. 39).

Strategickym marketingem chape Kotler (2003) ,proces sladéni silnych stranek
organizace se skupinami zakazniku, pro které miize poskytovat dané produkty,

a to v dlouhodobéjsim casovém horizontu* (Paulovcakova, 2018, s. 41).

Planovani marketingovych krokd vychazi z analyzy moznosti a vybéru trhu a stanoveni
marketingovych cilti. Marketingové fizeni v podstaté vyuzivame tehdy, pokud potiebujeme
zajistit pozadovanou reakci druhé strany (Paulovcakova, 2015, s. 48). Vhodnym
marketingovym fizenim organizace dosahuje naplnéni svych strategickych cila.
Ukoly marketingového fizeni jsou: ,priprava marketingovych strategii a planii, zjistovani
marketingovych informaci, propojeni se zdkazniky, budovani silnych znacek, priprava
trznich nabidek, poskytovani hodnoty, komunikovani hodnoty, dosahovaini uspésného

dlouhodobého rustu“ (Kotler In: Paulov¢akova, 2015, s. 50).

Marketingové fizeni je siln€é ovlivnéno dobou, kterd se neustdle méni a pozadavky se
zvySuji. Je zamétfeno na poptavku, trh a na cilové zakazniky (Paulovéakova, 2015, s. 55).
Marketingovy plan stavi na zakladech existence Skoly, cilech, kterych chce organizace
dosahnout. Obvykle byva marketingovy plan soucasti strategického planu Skoly, potazmo
organizace. Nejedna se o neménny dokument, ale v prubehu casu se stale upravujici
arozvijejici, ktery odpovida aktualnim zméndm. Slouzi téz jako takova kostra, jak ma

Skola informovat o svych sluzbach a programech (SCIO, s. 3).

Jakubikova (In: Paulovcakova, 2015, s. 48) pojednava marketingové fizeni z hlediska
procesu takto: ,, Marketingové Fizeni je nepretrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly: jeho smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahi
s cilovymi zakazniky, které umoznuji podnikiim a dalsim subjektiim dosahnout stanovenych

3

cili.
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Strategické marketingové tizeni se tedy zamétuje do budoucnosti organizace, kdy pracuje
snovymi moznostmi i riziky vnéjSiho prostiedi. V oblasti vzdélavani se dba zvlast
na ekonomické naklady a vyvoj odvétvi véetné konkurence. Definované strategické cile se
organizace snazi naplnit plnénim svych marketingovych cilti. Marketingovymi cili jsou
mysSleny jak produkty, takze vzd¢lavaci ¢innost, tak i procesy — management a rozvoj

zam¢stnanct a spolecenska odpovédnost (Paulovcakova, 2018, s. 43).

1.3 Specifika marketingového Fizeni v oblasti vzdélavani

V oblasti skolstvi mlizeme pozorovat prvky konkurenéniho prostiedi. ,,Existuje mnoho
marketingovych postupii a technik, ale jen nékteré z nich jsou efektivne vyuzitelné
ve vzdélavacich institucich® (NUV, 2012, s. 5). Pro udrzeni pozice organizace je tfeba
vyuZit cesty, jak vyniknout, odlisit se od konkurence (SCIO, s. 3).

~r v

Vzdélavaci soustavu Ceské republiky tvoii $koly a Skolska zatizeni. Skoly uskute¢fiuji
vzdélavani dle vzdelavacich programii a Skolskad zafizeni poskytuji sluzby a vzdélani
doplnujici nebo podporujici vzdélavani ve Skolach, nebo zajistuji ustavni a ochranou
vychovu anebo preventivné vychovnou pééi. Skolskd zafizeni uskuteGiuji vzdélavani

podle Skolniho vzd¢lavaciho programu.

Jednotlivymi Skolami jsou matetské Skoly, zakladni Skoly, stiedni Skoly, konzervatoie,
vys8i odborné skoly, zakladni umélecké Skoly a jazykové Skoly s pravem statni jazykové
zkousky. Dale se pak jednotlivé Skoly lisi typem Skoly dle provadéciho piedpisu
Ministerstva $kolstvi mladeZe a télovychovy (MSMT).

Druhy Skolskych zatizeni zahrnuji: Skolska zatizeni pro dal$i vzdélavani pedagogickych
pracovnikti, $kolsk4 poradenska zafizeni (SPZ), $kolsk4 zatizeni pro zdjmové vzdélavani,
Skolska ucelova zatizeni, Skolskd zafizeni pro vykon ustavni vychovy nebo ochranné
vychovy a Skolska zatizeni pro preventivné vychovnou péci, Skolska vychovna a ubytovaci

zafizeni, zatizeni Skolniho stravovani (§7, Skolsky zakon, online, 2020)

Ziizovateli Skol a Skolskych zafizeni mohou byt kraje, obce, svazky obci, ministerstva
(ministerstvo Skolstvi mladeze a té€lovychovy, ministerstvo vnitra, ministerstvo obrany,
ministerstvo zahrani¢nich véci, ministerstvo spravedlnosti, ministerstvo prace a socialnich

veci), registrované cirkve a ndbozenské spoleCnosti, pravnické a fyzické osoby.
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Skoly a 8kolskd zafizeni se zfizuji jako S$kolské pravnické osoby, nebo piispévkové
organizace. V pfipadé ministerstev (mimo ministerstvo Skolstvi mladeze a télovychovy
a ministerstvo zahrani¢nich véci) se Skoly a Skolskd zafizeni zfizuji jako organizacni
slozky statu nebo jejich soucdsti. Ministerstvo zahrani¢nich véci zfizuje Skoly a Skolska

zatizeni pfi diplomatické misi nebo konzularnim utradu (§8, gkolsk;'/ zakon, online, 2020).

V zékladnich skolach Zaci plni devitiletd povinnéd skolni dochazka. Za urcitych podminek
Ize povinnou Skolni dochazku plnit na stiedni Skole, v zahrani¢i, nebo individudlnim

vzdélavanim zaka (Skolsky zakon, online, 2021, §36).

., Zakladni vzdélani vede k tomu, aby si zdci osvojili potrebné strategie uceni a na jejich
zdklade byli motivovani k celoZivotnimu uceni, aby se ucili tvorivé myslet a resit primérené
problémy, ucinné komunikovat a spolupracovat, chranit své fyzické i duSevni zdravi,
vytvorené hodnoty a zivotni prostredi, byt ohleduplni a tolerantni k jinym lidem, k odliSnym
kulturnim a duchovnim hodnotam, poznavat své schopnosti a realné moznosti a uplatiovat
je spolu s osvojenymi védomostmi a dovednostmi pri rozhodovani o své dalsi Zivotni draze

a svém profesnim uplatnéni.“ (Skolsky zakon, online, 2020, §44).

., Problémem soucasné Skoly je komunikace mezi Skolou a rodici. Interakce se posunula
z polohy dominantniho vztahu ucitele jako kompetentniho vychovatele ditéte pres
rovnocenny vztah dvou vychovatelu majicich spolecny zdajem na vychove daného jedince

na nezdravy vztah poskytovatele urcité sluzby a zdakaznika “ (Strach, online, 2010, s. 88)

,,Cilové publikum Skoly neni homogenni, ale heterogenni, a je nutné jej rozdélit
do nekolika homogennich skupin, které by mély byt vytvoreny tak, aby vykazovaly vnitini
stejnorodost a zdroveri se vyrazné odlisovaly od ostatnich skupin. Skoly si své zdkazniky

mohou rozdélit dle demografickych rysu a socioekonomickych rysii, dle veku, ucelu
studia...“ (SCIO, s. 4-5).

, Cilem vasi Skoly muzZe byt zlepSeni nabidky, zvySeni efektivity, navyseni poctu
Zaku/studentii, rozSireni zajmovych aktivit, ziskani novych partnerii a sponzori,

nebo zvyseni povédomi o Skole u mladeze. “ (SCIO, s. 4).
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Marketing byva v oblasti vzdélavani vyuzit za G¢elem budovani vztahu se zdkaznikem,
potazmo uchazeCem o studium, studentem a jeho zakonnymi zastupci (Paulovcakova,
2018, s. 7). Déale marketing reaguje na nové trendy ve vzdélavani nabidkou vyuzivani
modernich informacnich technologii a postupii (Paulovcakova, 2018, s.11).
Stejn¢ jako v podnikatelském prosttedi slouzi marketing managementu ve vzdélavani
k napliiovéani cilii organizace, vtomto piipad¢ tedy vzdélavacich cili. Za nabidku

vzd¢lavaci organizace povazujeme produkt.

Produkt muze byt dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 382) jak hmotny, tak i nehmotny:
., veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkusSenosti, osoby, mista, organizace, informace i myslenky,
tedy vse, co se miize stat predmétem smény, pouziti ¢i spotieby, co miize uspokojit potreby
a prani“. Mize se tedy jednat jak o vzdélavaci program, vystup projektu, poradenské
sluzby, urcité formy zahrani¢ni spoluprace a dals$i. Produkt se sestavuje podle potieb
a prani zakaznika. Cena, ktera se prifazuje produktu musi byt akceptovatelna pro obé dvé
strany (Paulov¢akova, 2018, s. 55). Je zde ve formé hodnoty zakaznikem vydané za danou
sluZzbu a mlze nést 1 jina pojmenovani, napiiklad Skolné, kurzovné apod. (Paulov¢akova,
2018, s. 59). Cena produktu musi pokryt veSkeré ndklady organizace spojené s danym
produktem, potazmo sluzbou, nebot’ je z marketingového mixu jedinou slozkou generujici
piijem. Cené je poplatnd i vySe poptavky, nebot’ cena a poptavka spolu pfimo souviseji

(Paulovcééakova, 2018, s. 60).

Marketingovy mix pro oblast sluzeb je modifikaci marketingového mixu 4P. Ten se
v zakladni podobé skladd z pocatecnich pismen anglickych slov Product, Price, Place
a Promotion. Produktem se rozumi vSe, co muze Skola nabizet svému zakaznikovi
k uspokojeni jeho potfeb. Cena je jako piispévek Skolou vyuzity na jeji provoz. Place jakoZ
to misto nebo distribuce je pfistupnost uzivatele ke sluzbé a souvisi s jejim umisténim.
Propagace priblizuje sluzbu zdkaznikim pomoci komunika¢niho mixu, informuje je
o novinkdch. Muze se jednat o interni, externi a interaktivni komunikaci mezi $kolou

a zakem (jeho rodicem) (SCIO, s. 6-7).
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Klasicky marketingovy mix je doplnén dal$imi tfemi P, nebot’ je ve své zdkladni forme
pomérn¢ jednoduchy — nereflektuje realitu (NUV, 2012, s. 28). Modifikovany
marketingovy mix tzv. 7P tedy obsahuje navic oproti 4P People, Presentation, Process.
Pojem People zde zastupuje lidi, pracovniky. Presentation zastupuje prezentaci nebo
materialni a hmotné prostiedi. Process formu poskytovani sluzeb zékaznikovi

(Paulovcakova, 2018, s. 50).

Dalsi modifikaci je marketingovy mix ve vzdélavani. Vzniké opét modifikaci klasického
4P marketingového mixu piidanim dalSich 4P. Témi je Personalities jako vedouci osoby
v oblasti vysokych Skol, feditelé kol a vzdélavacich organizaci, ulitelé lektoti a dalsi
pracovnici. Druhym ,,P“ je Process Pedagogical Approaches, v piekladu procesualni
pedagogické ptistupy. Rozumi se tim uplatnéni informacnich a komunikacénich pfenost jak
do vyuky ve form¢ didaktickych pfistupt, tak i v provozu Skoly a Skolskych zafizeni
ve form& nastaveni probihajicich procesi a wvyuziti technologii. Ty pak slozi jak
uzivatelim, tak efektivit¢ procest. Tietim ,,P“ je Participation activating neboli
participacni aktivizace zdkaznikii nebo studentli ve form¢ spoluprace na procesu prodeje
arealizace vzdé¢lavaciho produktu (Paulovédkova, 2018, s. 50). Jistou roli zde maji
absolventi $kol, ktefi se mohou podilet na marketingové komunikaci $kol, jejim renomé,
konkurenceschopnosti dané Skoly (Paulové¢akova, 2018, s. 51). Poslednim ,,P* tohoto 8P
marketingového mixu ve vzdélavani je Physical Evidence. To je vybaveni prostor a uroven

informacnich technologii, které ptiblizuji trovein sluzby (Paulov¢akova, 2018, s. 51).

V oblasti vzdélavani se jako o produktech bavime o vzdélavacich programech, kurzech,
vysledcich vyzkumnych programu a dalSich. Zakladni prvky tvofici pro zékaznika
zajimavou nabidku jsou sloZeny ze tii prvkl: vlastnosti a kvalita produktu, mix a kvalita
sluzeb souvisejicich s produktem a cena odvijejici se od hodnoty (Paulovéakova, 2018,

s. 56).

Kotler s Kellerem rozsifili tfi Urovné komplexniho produktu na pét urovni.
Tvofti tak hierarchii hodnot pro zdkaznika aplikované do oblasti vzdélavani. Prvni je jadro
produktu, pievedené do oblasti vzdélavani na zisk znalosti a dovednosti.
Druhym je v pofadi zakladni produkt neboli vybavend ucebna, technika potfebna pro

vyuku (Paulovcakova, 2018, s. 56). Ttreti je hierarchicky ocekavany produkt jako
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ocekavani zakaznika promitnuté do vlastnosti u¢ebny, kvality lektora, dal§ich moznosti jak
se vzdélavat apod.. Nasleduje rozsiteny produkt, ktery je jiz nad ocekavani zédkaznika, je to
néco navic. V oblasti vzdélavani se muze jednat o ucast na mezinarodnich vyzkumech,
studijni pobyty na prestiznich univerzitach, vstupy odbornikt do vyuky. Posledni urovni je
potencidlni produkt, ktery poméaha zékaznika ziskat a udrzet ho. Jsou to ptfidané hodnoty

a inovace, které zdkaznik bude moct vyuzit v budoucnu.

Paulovc¢akova (2018, s. 57) uvadi jako rozhodujici kritéria s aplikaci do oblasti vzdélavani:
LWpristupnost (vhodné misto, dostupnost, online prostredi, ale také napr. moznost
parkovani, pristupnost pro osoby se specifickymi potiebami apod.), komunikace
(vzdélavaci produkt je popsdan presné a srozumitelne, potrebné informace jsou snadno
dostupné, komunikace je pruznd), kompetence (zaméstnanci — lektori, ucitelé, lidé
podporujicich sluzeb maji poZzadované znalosti a dovednosti), zdvorilost (zaméstnanci jsou
pratelsti, uctivi a pozorni, vazi si svych zakaznikii), diveéryhodnost (dobré jmeéno),
spolehlivost (sluzby jsou vykonavany dusledné a presné, vzdeélavaci produkt naplnuje
deklarované znalosti a dovednosti, vystupy uceni), vnimavost (zaméstnanci reaguji pruzné,
Jjsou vstricni k zakaznickym potiebam, maji proklientsky pristup), bezpecnost (bezpeci,
Jjistota), realnost (provedeni sluzby, realizace vzdélavaciho produktu odpovida
predpokladané kvalité, deklarované kvalité), porozuméni a znalost zakaznika (zakaznikiim
je vénovana individudlni pozornost), vzdelavaci standardy (jejich naplnéni k zajisteni

kvality).

Kazdy produkt projde postupnym vyvojem, stadii. V jeho Zivotnim cyklu tedy mizeme
rozliSovat Ctyi1 stadia, kterd na sebe navazuji. Prvnim je uvedeni produktu na trh,
tedy zavadéci faze. Po ni nasleduje faze riistu, zralosti (stadium dospélosti) a na zavér faze
upadku. Dle Kotlera a Armstronga ptedchazi prvnimu stadiu jesté vyvojova faze, kdy se
vytvati samotny produkt. V prvnich krocich je zdsadni novy produkt spravné komunikovat
s vefejnosti (Paulov€akova, 2018, s. 58). Nehmatatelnost sluzeb, jakoz to produktu
zpiisobuje u zédkazniki jistou davku nedivéry a pochybnosti. Ta se da zmirnit dokonalym

popisem a obsahlou prezentaci produktu (Paulovéakova, 2018, s. 59).
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., V prostiredi vzdélavaciho trhu musi byt respektovany i sirsi ekonomické souvislosti, vyvoj
odvetvi, vyvoj informacnich technologii, vyvoj konkurence, a to i z hlediska mezinarodniho
prostiedi a voleny ucinné marketingové strategie. Marketingové cile a strategie jsou
formulovany tak, aby byly dosazeny strategické cile organizace.” (Paulovcakova, 2018,

5. 43).

Vzdélavani, jakoz to oblast vzd€lavani, spadd do oblasti sluzeb, kde charakterizujicim
prvkem této oblasti je jeji nehmatatelnost, proménlivost, neoddé€litelnost, pomijivost

a v neposledni fad¢ neexistence vlastnictvi (Paulov¢akova, 2018, s. 58).

Se skolou vykazovanymi informacemi se pracuje i v marketingovém informacni systému.

Tyto informace obsahuje souhrnné vyro¢ni zprava o ¢innosti Skoly. Obsahuje:

— zdkladni udaje o Skole, jimz jsou ndzev, sidlo, charakteristika Skoly, zrizovatel
skoly, udaje o vedeni skoly, adresa pro dalkovy pristup, udaje o skolské rade)

— prehled obori vzdélavani, které skola vyucuje v souladu se zapisem ve skolském
rejstiiku

— ramcovy popis persondlniho zabezpeceni cinnosti skoly

— udaje o prijimacim Fizeni nebo o zdpisu k povinné Skolni dochdzce a nasledném
prijeti do skoly

— udaje o vysledcich vzdeélavani Zdaku podle cilu stanovenych vzdélavacimi programy
a podle poskytovaného stupné vzdelani vcetné vysledkii zaverecnych zkousek,
maturitnich zkousek a absolutorii

— udaje o prevenci socialné patologickych jevii

— udaje o dalsim vzdélavani pedagogickych pracovnikii

— udaje o aktivitach a prezentaci Skoly na verejnosti

— udaje o vysledcich inspekcni ¢innosti provedené Ceskou Skolni inspekcit

— zdkladni udaje o hospodareni skoly

— udaje o zapojeni Skoly do mezindarodnich programii

— udaje o zapojeni skoly do dalsiho vzdeélavani v ramci celoZivotniho uceni

— udaje o predlozenych a skolou realizovanych projektech financovani z cizich zdroju
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— udaje o spolupraci s odbornymi organizacemi, organizacemi zaméstnavatelii

a dalsimi partnery p7i plnent ukolii ve vzdélavani
(vyhlaska 15/2005 v aktuélnim platném znéni, online, 2020)

Vyroc¢ni zprava o ¢innosti Skoly Po schvaleni skolskou radou se vyro¢ni zprava do 14 dna

odesila zfizovateli Skoly a je soucasn¢ zveiejnéna na pristupném misté ve skole.

Ceska $kolni inspekce vydava kazdy rok od roku 2015 model kvalitni $koly. Ten zahrnuje
Sest kritérii, kterymi je: koncepce a ramec Skoly, pedagogické vedeni Skoly, kvalita
pedagogického sboru, vzdélavani, vzdélavaci vysledky a podpora déti pii vzdélavani
(rovné prilezitosti). Vychazi v modifikacich pro pfedsSkolni vzdélavani, zakladni
vzdélavani, pro stfedni vzdélavani — vSeobecné (gymnazialni), stfedni vzdélavani -
odborné, vyssi odborné vzdélavani, zékladni umélecké vzdeélavani, skolni druziny a Skolni
kluby, domovy mladeze, domovy mladeze se Skolou a internaty, stfediska volného Casu,
diagnostické ustavy, vychovné ustavy, détské domovy, détské domovy se Skolou
a stiediska vychovné péde. Pro 8kolska poradenska zafizeni (SPZ) jsou stanovena jina
sledovana kritéria — koncepce a ramec SPZ, vedeni SPZ, pracovnici SPZ, prabéh

poskytovani poradenské sluzby.

Tato vySe vyjmenovand kritéria sledovand ceskou Skolni inspekci mohou byt taktéz

zpracovavana v marketingovém informaénim systému (MIS) (CSI, online, 2020).

V marketingovém informacni systému (MIS) pracuje a déle vyuzivd management
vzdélavaci organizace k pldnovani a organizovani marketingové aktivity na vstupech
neboli informace z prostfedi, kde se miiZe jednat i 0 mezinarodni dokumenty nebo na statni
urovni. Ve Skolstvi se informace dostupné z MIS tykaji klientd a budoucich zakt Skoly
ajejich rodici ve smyslu shromazdovani poéti zakt, vysledk jejich vzdélavani,
informaci o demografickém vyvoji apod..

Marketingovy informacni systém se skldd4 z internich informaci vzdé€lavaci organizace,
data o vyvoji sledované oblasti a konkurenci, kdy se pii ziskdvani téchto dat zamétuje

na internetové zdroje a dale z marketingového vyzkumu (Paulovcakova, 2018, s. 18).
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Marketingovy vyzkum pak slouzi pro dal§i rozvoj organizace. Pomoci n¢j organizace
ziskava informace o cilové skupiné (NUV, 2012, s. 43). Diky neustalému monitoringu
situace na trhu, a tudiz z n¢j plynouciho mnozstvi dat, miize organizace pruzné reagovat

na nov¢ vzniklé problémy (Svétlik, 2018, s. 30).

., Marketingovy vyzkum je proces, ktery zahrnuje sbér, analyzu a zpracovani vseho,
co muze slouzit jako informace, a to organizované a systematicky za ucelem resSeni
konkrétni  problematiky potrebné pro rozhodovani managementu organizace. "
(Paulovcakova, 2018, s. 19). Zaméfuje se na vSechny casti marketingové praxe.
Jeho specifikem je jeho jedineCnost a jeho zaméfeni pouze na konkrétni oblast nebo
skupinu respondenti. Dle svého charakteru se muze jednat jak o kvantitativni, nebo
kvalitativni vyzkum a mtze ho provadéet bud’ samotnd organizace, nebo externi organizace.
Otazky byvaji oteviené se zaméfenim na zisk co nejvice informaci a jejich konkretizaci

(NUV, 2012, s. 43).
Marketingovy vyzkum se sklada z péti krokt. Jednotlivymi kroky je:

e formulace problému

e usporadani vyzkumu, volba metod sbéru, vybér vzork
e sbér dat

e analyza a interpretace udaji

e vypracovani vyzkumné zpravy a prezentace vysledkt
(pfevzato z: Paulovéakova, 2018, s. 19)

Kotler a Keller uvadéji jako nésledny Sesty krok rozhodnuti managementu na zakladé

vystupt vyzkumu (Paulovcakova, 2018, s. 19).

Ke komunikaci vystupnich produkti a cinnosti do prosttedi dochazi pomoci
marketingovych aktivit na vystupech. Na zaklad€ vyse popsanych a zpétné vazby dochazi
k nastavovani a planovani dalSich aktivit organizace (Paulov¢akova, 2018, s. 16).
K hodnoceni a porovnavani vzd€lavacich cili muze vzdélavaci organizace vyuzit
takzvaného benchmarkingu, kdy se porovnavaji pfedem zvolené ukazatele (benchmarky)

s konkuren¢nim organizacemi (Paulovcakova, 2018, s. 18).

22



Marketing slouzi ve vzdélavani ponckud odliSnému ucelu, nez je tomu v soukromém

sektoru, zvlasté pak v prodeji, tzv. sales.

Prodej neni pro Skolu hlavnim cilem, tim je zajistit vzdélavaci proces. Marketingova
komunikace je pro Skolu prostfedkem k napliiovani cilii, sdéleni informaci o dané Skole
ajeji cinnosti, k péstovani dobrého jména Skoly. Pokud se tedy bavime o vefejnych

Skolach. U téch soukromych je v jistém smyslu prodej své ¢innosti jednim z jejich cili.

23



2 Marketingova komunikace v prostredi Skol

2.1 Komunikace a marketingova komunikace
Jedna z né¢kolika funkei marketingu je 1 komunikace (Halada, 2015, s. 60). Tato spojitost
dala nésledné¢ vzniknout 1 nastroji marketingu — marketingové komunikaci.

Dalsimi slozkami marketingu, potazmo marketingového mixu 4P je jest¢ produkt, cena

a distribuce. (Svétlik, 2016, s. 4).

»Komunikace obecné je predavani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci.”
(Ptikrylova, 2019, s. 23). ,,Sdéleni je soubor informaci, které jdou komunikacnim kandlem
od zdroje k prijemci.” (Janouch, 2014, s. 58). Komunikace je tedy pfedavani informaci
ve form¢ sdéleni pomoci riznych komunika¢nich kanald. Zdroj tohoto sdéleni by mél byt

pro piijemce atraktivni, ale v pfevazujici mife daveéryhodny (Ptikrylova, 2019 s. 24).

Marketingova komunikace je soustavny proces komunikace mezi zdkaznikem a firmou,
potazmo organizaci (NUV, 2012, s. 30). ,,Cilem komunikace se zdkaznikem je sdileni

¢

informaci o produktu, ktery mu nabizime.” Spojeni téchto dvou tedy nazyvame
marketingovou komunikaci (Svétlik, 2018, s. 15). Marketingovou komunikaci povazuje
Mikes za relevantni komunikaci s trhem (Halada, 2015, s.). Paulov¢akova (2018, s. 65)
jividi jako komunikaci o produktech, o déni v dané organizaci do vnéjSiho prostiedi.
Marketingovd komunikace probiha mezi dvéma subjekty, v tomto piipadé mezi Skolou
jako organizaci a vefejnosti, majici k dané Skole néjakym zplsobem blizko. Pro Skolu
to jsou z pohledu obchodu soucasni a potencidlni zdkaznici — rodice a jejich déti. Tém je

vysilana urcitd informace ve formeé sdéleni.

Poskytovani vzdélavani patii do sektoru sluzeb. Produktem nabizenym zakaznikim je tedy
sluzba. Vzdélavaci organizace by méla stale identifikovat a pfedvidat potteby zakaznika,
aby mu pak byla schopna nabidnout kvalitni sluzbu na miru (NUV, 2012, s. 45). Uméni
dobré komunikace je zvlast’ vhodné pro firmy a organizace, které nabizeji svoje sluzby,

ne pouhy produkt. Mezi ty nesporné patii Skoly a Skolska zatizeni.

Cilem marketingové komunikace vzdélavaci organizace muze byt snaha navysit pocet
zaki, zvysit povédomi o organizaci jeji hodnoté mezi rodi¢i 74kl a vetejnosti, nebo zisk

finan¢nich prostfedki od zfizovatele ¢i sponzorii (Dobes, 2012, s. 37).
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Stejn¢ jako organizacim, tak i Skole nestaci jen dobie fungovat (Ptikrylova, 2019).
Orientace primarné na zakaznika, v daném piipad¢ na rodi¢e soucasného a potencidlniho

zéka Skoly je stejna pro oba dva subjekty.

Skola mize vyuzivat pro kontakt s vefejnosti vice komunika¢nich kanald.
K dnes s naprostou ptevahou nejrozsitenéjsim patii elektronické komunikacni kanaly,
na prvnim misté¢ zastoupené webovymi strankami Skoly. Dale se pak muze jednat
o komunikaci skrze emailovou korespondenci. K tém analogovym patii néasténka skoly,
sd€leni v tiStenych médiich.

Jednotlivymi hlavnimi cili marketingové komunikace smérem k zakaznikiim jsou:

- informovat (informovat o novych produktech, o inovacich, o déni v organizaci
apod.);

- presvédcovat (presvédcovat zakazmiky o vyhodnosti koupé ci vyuziti produktu
oproti konkurenci),

- pripominat (pripominat se kudrzovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky

a navysovani hodnoty vztahu)
(ptevzato z Paulovcakova, 2018, s. 66)
Marketingova komunikace plni tyto zakladni funkce:

- zpFistupniuje produkt cilovym zakaznikum, prindsi informaci (dava ,,vedet“
vnéjsimu prostiedi o své produktové nabidce, o svych c¢innostech,

- komunikuje smérem ke stakeholderum, ale i s Sirokou verejnosti (PR, tvorba
image);

- prohlubuje a upeviuje vztahy mezi zucastnénymi stranami.

(pfevzato z: Paulovéakova, 2018, s. 66)

Aby méla organizace silnou pozici na trhu a mohla uspéSn€ nabizet svoje produkty
zakaznikim, je tfeba, aby komunikovala s Sirokou vefejnosti. V soucasné dob¢
se komunikace méni a zakaznici se rozhoduji ¢im dal tim vice sami (Paulov¢akova, 2015,

5. 204).

25



Marketingova komunikace probiha ale i uvnitf organizace, kdy jsou informovéni
zaméestnanci o Cinnosti organizace. VSichni zaméstnanci Skoly tak tvofi Siroky
marketingovy tym, nebot’ pfichazeji do kontaktu s cilovou skupinou a vytvareji celkovou
image Skoly (SCIO, s. 4). Soulad chovani organizace a jejich zaméstnancii celkove vytvari

synergicky efekt komunikace (Paulovcakova, 2018, s. 65).

Model komunika¢niho procesu od Schramma zroku 1995 zahrnuje téchto osm kroku:
zdroj komunikace, zakodovani, sd€leni, ptfenos, dekodovani, pfijemce, zpétnou vazbu
a komunikaéni Sumy (In: Pikrylova, 2019 s. 24). Skola si &asto nekontroluje zp&tnou
vazbu komunikace — feedback podobné, jako to d¢€laji organizace v soukromém sektoru.
Wiener vidi nutnost kontrolovat a pravideln¢ zjistovat, jakou mé kampan, potazmo sdéleni

uspésnost, aby se daly provadét pribézné riizné upravy (In: Piikrylova, 2019 s. 21).

Dle Kotlera (2001) se komunikacni mix, ktery spada pod marketingovy mix sklada z téchto
peti nastrojit komunikace: reklama, podpora prodeje, public relations (PR), osobniho
prodeje a pifimého marketingu (Kotler, 2001, ISBN 80-247-00016-6) (SCIO, s. 7).
Tyto nastroje dopliluje jesté Sesty, a to internetova komunikace (SCIO, s. 8). VSechny tyto
nastroje pfichazeji u vzdélavaci organizace k vyuziti. At v rizné mifte, usporadani nebo

¢ase pro maximalni t¢innost (Paulovcakova, 2018, s.65).

Pro volbu vhodné formy komunikace je tfeba urcit, v jaké fazi je zdkaznik. To znazoriiuje
komunikac¢ni model AIDA, ktery se skladd z téchto Casti: attention (pozornost), interest
(z4jem), desire (pfani) a action (akce). V tomto modelu se predpokladd, ze zakaznik
piechazi postupné z kognitivniho, pfes emocni, aZ do behavioralniho stadia (Paulovcakova,

2018, s. 67).

Aby piijemce porozumél informa¢nimu sdéleni stejné, jako zamyslel jeho autor, je tfeba
vnimat dvé stranky sdéleni, a to vyraz a obsah. Tim se zabyva véda sémiotika (Ptikrylova,
2019, s. 22). Jetaké vhodné se vyvarovat mnohoznaénym nebo mnohovyznamovym

slovam.

Pokud pohlédneme na véc zopacné stranky, tak lze pouzit i axiom od vyzkumnika
Watzslawicka: ,nelze nekomunikovat®. Jeho vyznam spocivd vtom, ze i1 verbalni

a neverbalni nesdilnost je urcitou formou komunikace a postojem sdélovanym druhé
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strané. Komunikace se musi nést ve stejném tonu, jakym se organizace prezentuje

a jaké hodnoty zastava (Ptikrylova, 2019 s. 22).

Dle Prikrylové neexistuje jednotna teorie marketingové komunikace. Pii analyze

je obvyklé vychazet z vétsi fady teorii (Prikrylova, 2019, s. 20).

Marketingova komunikace neni pouze o propagaci a reklamég, ale zamétuje se na celou
komunikaci probihajici mezi dvéma subjekty. Reakce jedné strany na sdé€leni strany druhé

Jiz vytvaii obousmérnou komunikaci (Janouch, 2014, s. 57).

Firmé uz dnes nestaci pouze vytvorit kvalitni konkurenceschopny produkt, ktery bude
nabizet za atraktivni cenu. Musi ho také spravné prezentovat a komunikovat o ném.
Komunikace se Sirokou vetejnosti se stale vlivem technologii méni a vyviji, druha strana
komunikace (napt. zakaznik) se mulze rozhodnout, jestli bude tomuto komunikaénimu
tlaku vibec vystaven. Tato komunikace musi byt ze své podstaty orientovana piimo

na potencidlni zdkazniky, musi byt zalozena na analyze jejich potieb, ndzort a piani.

»Marketingovd komunikace je v Sir§Sim pojeti systematickym vyuZivdnim principt, prvki
a postupti marketingu pfi prohlubovani a upeviiovéani vztahli mezi producenty, distributory

a zejména jejich ptijemci (zdkazniky).* (Foret, 2006, s. 219)

2.2 Komunikac¢ni mix v prostiedi Skol

K dosazZeni stanovenych komunikacnich cild se pouzivaji jednotlivé formy marketingové
komunikace. Jedna se o: reklamu, podporu prodeje, public relations (PR), pfimy marketing
a osobni prodej. Souhrnné tyto formy patfi pod komunika¢ni mix. Pro sd€leni urcitych
druhti sdéleni se preferuji jiné formy (Svétlik, 2018, s. 146). Zalezi na komunikaénich
zakaznikovi vice komunikovat (Svétlik, 2018, s. 147). U vSech forem musi mit prodejce

stanoven jasny a konkrétni cil.

Reklama je nejvice neosobni formou masové komunikace, kdy je sdéleni Sifeno velkému
mnozstvi pfijemct. Slouzi k upoutani pozornosti a informovani o produktu (Svétlik, 2018,

s.146). Ve skolstvi se s reklamou setkdvame zv1ast’ u soukromych vzdélavacich instituct.
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Podpora prodeje ze svého pojmenovani podporuje prodej vyrobkl a sluzeb. Zameétuje
se jak na distribucni cesty, tak i na koncové zakazniky a pfinasi rychly efekt za pomérné
nizké naklady. Zékaznik zde dostava néco navic k nakupu. At uz ve forme slevy, poukazu,
bodi do vérnostniho programu nebo darku k produktu. Vyslednym efektem podpory
prodeje je nakup (Svétlik, 2018, s. 147). Skola miize nabidnout svou profilaci, zajmové

¢innosti apod.. Na druhou stranu miize ziskat dalsiho sourozence stavajiciho zéka.

Podpora public relations najde své misto ve Skolstvi, nebot’ se jednd o vyvolavani
dlouhodobych kladnych postoji u vetejnosti. Tento kladny postoj se pienasi i na vyrobky,
produkty, nebo sluzby organizace (Svétlik, 2018, s. 147). Hlavnim pfimym cilem public
relations neni zvySeni prodeje. Ve Skolstvi se mize jednat o akce potadané pro zaky,

komunitu, rodi¢e zakil — spolecenské akce, pfednasky, soutéze, workshopy apod..

V ptipad€ pfimého marketingu komunikuje pfimo prodéavajici se zédkaznikem. Jedna se
o nejrychleji se rozvijejici Cast marketingové komunikace (Svétlik, 2018, s. 237).
Uskutecniuje se pomoci posty, elektronické komunikace (email), telefonnich hovord,
rozhlasového a televizniho vysilani, tiskovin. Ponévadz existuje piima vazba mezi
kupujicim a prodadvajicim, tak je tato forma vyuZitelna i u vzdélavaci organizace (Svétlik,

2018, s. 147).

Nejefektivnéjsi, ale i nejnakladnéjs$i na pocet oslovenych zakaznikil, je forma osobniho
prodeje. Organizace zde komunikuje pouze sjednim potencidlnim zdkaznikem jemu
ptizptisobenou komunikaci (Svétlik, 2018, s. 147). Skoly k této formé& piistupuji pouze

ve vyjimeénych piipadech.

V soucasné dobé se nahrazuji dny otevienych dvefti v prezencni form& online virtudlnimi
prohlidkami bez fyzické ptitomnosti navstévnika v budovée skoly. Tyto prohlidky obvykle
organizuji samy Skoly jako nidhradu vzhledem k aktudlné platnym opatienim. Obdobné je

to 1 s veletrhy vysokych skol, které nemohou probihat a Skoly se jich nemohou ucastnit.

Skoly vyuzivaji k marketingové komunikaci nejen své webové stranky. Aby oslovili $irsi
spektrum piijemct informaci, tak rozsifily své piisobeni i o socidlni sité. Pomoci nich je
mozno informovat rodi¢e o aktudlnim déni ze Zivota Skoly (Strach, 2010, s. 89). Lze je

ale vyuzit ke komunikaci mezi rodi¢i navzajem (Strach, 2010, s. 86).
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2.3 Medialni planovani
Medialni planovani je postup pfipravy medialniho planu. Vyuziti ma jak v marketingové

komunikaci, pti tvorb¢ strategie a jeji realizaci.

Pelsmacker (2003, s. 241) vidi jako nejefektivnéjsi integrovanou marketingovou
komunikaci, nebot’ pravé ta vede k nejefektivnéjsSimu vyuziti veskerych reklamnich médii

a komunikacnich nastrojt.

Vysledkem medidlniho planovani je vhodny mediélni plan, ktery urcuje vyuziti danych
médii. Stejné jako v pripadé¢ marketingového planovéni, tak i v pfipadé medidlniho
planovani ptedchazi analyza prostfedi. V prvnim kroku je tedy posouzeni prostiedi pro
komunikaci, nasledné popis cilového publika, stanoveni medialnich cilti, vybér medidlniho

mixu a na zaveér nakup médii (Pelsmacker, 2003, s. 241 — 242).

Pelsmacker (2003, s. 243) uvadi: ,,Medialni cile jsou odvozeny od komunikacnich cilu

‘

a museji byt konkrétni, meritelné a realisticke.
Do mediélnich cila patfi: frekvence, dosah, véha, kontinuita, pokryti a ndklady.

Frekvence je Cetnost vystaveni piijemce v cilové skupiné dané reklamé za urcité casové
obdobi (Pelsmacker, 2003, s. 243). Dosah a vaha je pocet lidi (z cilové skupiny)
vystavenych dané reklamé za urcité casové obdobi (Pelsmacker, 2003, s. 246). Kontinuitou
reklamni kampané se rozumi trvale probihajici, nebo pulsujici, nebo nepravidelny
harmonogram (Pelsmacker, 2003, s. 249). Pokryti se definuje jako potencidlni vefejnost,
ktera by mohla byt vystavena piisobeni daného média (Pelsmacker, 2003, s. 251).
Néklady se urcuji jako néklad na zasaZeni tisice osob, nebo néklady na zasazeni tisice osob

z cilové skupiny (Pelsmacker, 2003, s. 252).

Meédia jsou komunikacni kandly, kterymi je rozSifovano sdéleni (napiiklad televize,
tiskoviny). Nosi¢e jsou urcit¢ programy, casopisy (Pelsmacker, 2003, s. 253).

., Reklama je vzdy pouze casti celkového kontextu sdéleni. *“ (Pelsmacker, 2003, s. 260).

Obecnym doporucenim Pelsmackera je vytvofit soulad mezi produktem a medidlnim

kontextem. Inzerat je pak pro pfijemce snadné&ji interpretovan (Pelsmacker, 2003, s. 261).
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Pelsmacker uvadi u piikladu textové inzerce v Casopise jako misto nejvhodnéjsiho
umisténi inzerce levy horni roh pravé stranky. Doporucuje téz zaméfit se na kontrast mezi
inzeratem a jeho kontextem. At jiz barevnosti nebo jinou odlisSnosti od ostatnich

(Pelsmacker, 2003, s. 262).

Jako u skoro vseho je i u medialniho planovani, tj. planu vybéru, ndkupu a vyuziti médii
tteba vytvoreni jistého planu, postupu. Ten zajisti rozumné a efektivni vyuziti finan¢nich
prostiedkli organizace, nebot’ naklady na reklamu pfedstavuji zna¢nou cast rozpoctu
(Pelsmacker, 2003, s.241). Nedilnou soucasti medialniho planovani je znalost
komunika¢niho prostfedi. Prvni fazi medialniho planovéani je posouzeni prostiedi pro
komunikaci, nasleduje popis cilového publika, stanoveni medialnich cilt, vybér

medialniho mixu a v posledni fazi je samotny ndkup médii (viz obrazek €. 1).

Obrazek 1: Medialni planovani

Posoureni prostfadi pro komunikaci

Popis cilového publika

Stanoveni madialnich cild

Vybér medidiniho mixu

Makup meédii I

Zdroj: (Pelsmacker, 2003, s. 242)
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Webové stranky Skoly

Vzestup internetu zménil v kratké dob¢ nékolik sfér, a to i podobu komunikace. Zménily
se podoby slozek komunika¢niho mixu, kdy n¢které formy se dostaly do poptedi na ukor
druhych. Online prostfedi vlastné umoziiuje vykovavat vSechny c¢innosti souvisejici
s marketingem, dokonce i osobni prodej (Karlicek, 2011, s. 171). Prostfedi internetu totiz
umoziuje velkému poctu lidi okamzity (24 hodinovy kazdodenni) ptistup k mnozstvi dat,

potazmo informaci, které z nich vychaze;ji.

Webova stranka je nedilnd soucast marketingové komunikace firem i organizaci patiici
do skupiny internetovych komunikaénich prostiedkli. Jednd se o jeden z dulezitych
prezentacnich néstroji a je souborem informaci a néstroj internetové komunikace. Webové
stranky lze povazovat jak za nastroj direct marketingu, tak 1 public relations,
tak 1 za reklamni néstroj (Karlicek, 2011, s. 172). Webové stranky, stejné tak jako blogy

a ucty na socialnich sitich patii do vlastnich médii (Svétlik, 2018, s. 213).

Jako u vétSiny Cinnosti je tfeba i u sebeprezentace na webové strance pamatovat
na souvislé vylepSovani a upravovani podle aktudlnich potieb. Pfi jejich tvorbé je tieba

dodrzovat jisté zasady a pravidla.

Internetové stranky jsou pro organizace jednim z komunikacnich prosttedki, diky nimz se
vytvareji vztahy mezi organizaci a zdkazniky (Janouch, 2014, s. 194). Jako forma

sebeprezentace, utvafeni obrazu organizace slouzi pravé jejich internetové stranky.

Piistup k internetovym strankdm zakladnich $kol je pomérné odlisny od webovych stanek
ziskovych organizaci. Snaha piesvédcit zakazniky o kvalit¢ je vSak stejnd pro oba dva
subjekty. Organizace toho dosahuji riznymi certifikdty, ocenénimi a umisténimi
na vystavach. Skola miize podobné prezentovat tispéchy dosazené jejimi zédky a svymi
vlastnimi certifikdty a ocenénimi v oblastech pedagogiky a psychologie (Dobes, 2012,
s. 52).

Za obsah webu je zodpovédny feditel Skoly, ale jako pfispévatelé mohou figurovat
isamotni ucitelé a zaméstnanci Skoly. Toto se nazyvd ,user-generated content®
(Ptikrylova, 2019, s. 283). Tim se zvySuje autenticnost webu a mnoZstvi obsahu na ném

publikovaném.

31



Dulezitym aspektem je také spravna funkénost webu, aby fungovaly vSechny odkazy, byla
zajisténa dostupnost ¢lankl a sdéleni. Navstévnik webovych stranek by v prvé fadé mél

ziskat informaci, kvuli které danou internetovou stranku navstivil.

Kvalitni web

EDUin o.p.s. rozpracoval ve své soutézi ,,sCool web“ hodnotici kritéria, dle kterych se
hodnoti weby pfihlaSenych skol do soutéze. Celkové méla zatim tato soutéz 4 ro¢niky
pocinaje rokem 2015, pii niz byly weby ptihlaSenych Skol podrobeny analyze dle nize
popsanych kritérii. Z této soutéze pak vychazela odborna konference pro soutézici
subjekty. Soutézilo se ve trech kategoriich dle stupné a organizovanosti Skoly — zakladni

Skoly netplné organizované, zakladni skoly plné€ organizované a stfedni Skoly.

Prvni oblasti hodnoceni webu skoly je ,otevienost Skoly vi¢i vefejnosti“. Druhym
kritériem je ,uZzivatelskd pfivétivost”, tretim ,,bezpeCnost” a zavéreCnym Ctvrtym je
»grafické zpracovani“. Kazda oblast je rozpracovana do konkrétnich bodi, ke kterym je
popisem 1 barevnym schématem popsano konkrétni vyhotoveni a jeho vhodnost
pro webové stranky skoly. Barevné schéma je voleno podobné jako na semaforu. Zelen¢ je
popsédno nejvhodnéjsi provedeni, oranzovou barvou provedeni s misty ke zlepSeni
a cervenou jsou popsana chybné provedeni. Dle barevné Skaly se pfifazuji i body. Zelena

za dva body, oranzova za jeden bod a ¢ervena za bod zadny.

Otevienost Skoly vici vefejnosti je prvni jmenovanou oblasti a také s nejvétsim poctem

vvvvvv

e kontaktni udaje
e obecné informace o Skole a o studiu
e moznosti komunikace se skolou

e pedagogické informace o zplisobech vzdélavani

Jednotlivymi kritérii kontaktnich 0daji jsou: , ndzev a logo Skoly, dostupnost kontakti,
podrobné kontaktni udaje, mapa, dopravni spojeni, fotografie budov, informace
k platebnimu styku, jména a kontakty na vedeni Skoly, rozdéleni agendy, jména a kontakty
na ucitele, funkcni zarazeni osob, kontakt na osoby, na které se v pripadé probléemii ditete

miize rodic obratit, skolska rada“ (ptevzato z: sCool web, 2018).
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Na tvodni strdnce webu Skoly by mélo byt jasné zietelny nazev s logem bez pouziti
zkratek, jsou uvedeny identifikatory, kontakty, popis okoli skoly a dopravni dostupnosti,
dale je na webu uveden zfizovatel Skoly, jeji charakteristika, je dostupna vyro¢ni zprava
(ale bez osobnich udaji), na strankdch je zvefejnén harmonogram Skolniho roku,
informace pro uchazece, zaky a studenty Skoly (véetné rozvrhii, suplovani). Web by mél
také umoznit vstup do Skolniho informacniho systému, systému pro podporu vyuky.
Navstévnici webu by méli mit moznost zanechat na webu néjakou informaci ¢i dotaz,
piihlasit se k odbéru informaci, pozadované formulare by mély byt dostupné k online
vyplnéni, dale by mél web nabizet cizojazy¢né verze webu a odkaz na rodiCovské
organizace. Na webu $koly by neméla chybét jeji vize, Skolni vzdélavaci program, ukazky
metod a zplsobl pedagogické prace, autoevaluace Skoly a inspekéni zpravy, ukézky prace
zaki a dostupny zakovsky Casopis €1 zakovské stranky.

Druhou oblasti je uZivatelska pfivétivost — pouZitelnost, piehlednost, piistupnost

a srozumitelnost. Patfi do ni:

e orientace na webu a ovladaci prvky
e texty a netextova sdéleni

e sila webu

Hodnoti se zde orientace na Gvodni strance a podstrankach, navigace a menu stranky,
efekty interaktivnich odkazi pro jejich snadnéjsi odliSeni od zbyvajiciho textu, dostupnost
mapy webu, redakéni systém stranek, pfizplisobeni webu pouzitému zafizeni (mobilni
telefon, tablet pod.), vyuziti ¢eské narodni domény, dostupnost webu i bez nutného
zadavani prefixu, na webu funguji vSechny odkazy a stranky a na webu funguje
vyhledavani. Dale web Skoly uvadi aktudlni informace proloZené pestrym medialnim

wove

posuzuje validatory a parametry.
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Bezpecnost je tieti oblasti analyzy webovych stranek skladajici se z:

e kyberbezpecnosti

e inovace v oblasti bezpecnosti webii

Tato oblast se zaméfuje na moznosti identifikace zakl at’ z textu nebo fotografii, ochranu
osobnich udaji, nakladdni s nimi, uvedeni kontaktu na povétence pro ochranu osobnich

udajt a zabezpeceni komunikace pocitacli na internetu.

Ve ¢tvrté oblasti se hodnoti:
e webdesign

Posuzuje se funk¢nost grafického zpracovani webové stranky. Ta by méla byt na vSech
podstrankach konzistentni, funkéni odkazy (tlacitka) by méla byt pro navstévnika jasné
identifikovatelnd, méla by byt stejného vzhledu a celkové by se m¢la grafika stranky

shodovat s grafickym provedenim loga Skoly (sCool web, 2018).

Za hlavni zésady kvalitnich webli povazuje V. Janouch ve své publikaci ,,Internetovy
marketing® tyto zasady: zietelnost stranky, pro koho je internetova stranka urcena, dale
neumeéleckost, kterd zahrnuje i jistou dévku ptehlednosti webové stranky ve spojeni
s rozumnym mnoZstvim pouzité grafiky. Jako dal$i zasadu popisuje neuZivani flash
technologie, pravidelnou aktualizaci obsahové stranky, rozumny prostup napfi¢ strankami
avneposledni tadé zajiSt€ni spravné funkce zobrazeni stranky skrze jednotlivymi

prohlizeci a platformami (Janouch, 2014, s. 268).
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Rayport a Jaworski navrhli sedm kliovych prvkl, které by méla obsahovat efektivni
webova stranka. Souhrnné je oznacili jako 7C dle prvnich pismen sedmi designovych

prvkl v anglickém jazyce:

e kontext (context) — rozlozeni a design stranek

e obsah (content) — text, obrazky, zvuky a videa, které stranky obsahuji

e komunita (community) — jak stranka podporuje vzajemnou komunikaci mezi
uzivateli

e customizace (customization) — schopnost stranky pfizplsobit se riznym uZzivatelim
nebo umoznit uzivatelim personalizovat si stranky

e komunikace (communication) — jak stranka podporuje komunikaci mezi strankou
a uzivatelem, uZivatelem a strankou a obousmérnou komunikaci

e propojeni (connection) — mira propojenosti stranek s dalSimi weby

e komerce (commerce) — schopnosti stranek zprostfedkovat obchodni transakce

Aby byla stranka pro navstévnika stale atraktivni a vracel se opakované na ni, pfipomina

Kotler pottebu neustdlych zmén — ,,constatnt change*. (Kotler, 2013, s. 582).

Zobrazeni webové stranky na mobilnim zafizeni, jako je mobilni telefon ¢i tablet,
je vhodné zjednodusit a zptehlednit (Janouch, 2014, s. 337). Uzivatel tedy v piipadé
prohlizeni na takovémto =zafizeni nema piistup ke vSem informacim uvedenym
v plnohodnotné verzi webové stranky. Mnohé stranky dnes samy poznaji (takzvané
responsivni weby), z jaké platformy se uzivatel pfipojuje, a samy mohou upravit zobrazeni
weboveé stranky pro mobilni zafizeni v podobé ,,m.URL“. Dvé verze stranek s sebou
variant webll prevazuji vyhody mobilniho webu nad responsivnim i standardnim

zobrazenim (J. Forgac¢ In: Janouch, 2014, s. 283).

Doména webové stranky, jeji snadno zapamatovatelny nazev je neméné dilezitd pii
vytvafeni webovych stranek (Janouch, 2014, s. 273). JiZz konkrétnéj$Sim zminovanym
doporucenim je odliSeni navigacniho menu od zbylého textu, se srozumitelnym klicovym

slovem, kam odkazuje.
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Je vhodné odlisit také hlavni stranku webu (domovskou stranku), neboli ,,Homepage*
od ostatnich. Tam by se mél navstévnik stranek dozveédét ty nejzasadn€jsi a nejnovejsi
informace. Z dal$ich stranek by mélo byt umoznéno jednoduché navraceni na hlavni stranu

webu (Janouch, 2014, s. 271).

Na 84 % navstévnikli ocekava logo spolecnosti nebo organizace v levém hornim rohu
webovée stranky. To je nasledovano sloganem, nebo nazev spolecnosti. Pokud jsou stranky
obsahové rozsahlé, tak byva doporuceno zaradit i vyhledavaci nastroj (Janouch, 2014,
s. 271). Mutze pomoci, pokud se ve velmi obsahlé¢ webové strance navstévnik nemuze
zorientovat. Vyhledévaci néstroj musi byt ale spravné nakonfigurovan, jinak nezobrazuje

presné to, co mél vyhledat (Janouch, 2014, s. 341).

Pro plné vyuziti potencidlu webovych stranek Skoly je tfeba naucit cilovou skupinu
pravidelné tyto stranky navstévovat a hledat poptavané informace pravé tam. Majitel
danych webovych stranek, v naSem piipadé zakladni Skola ma ptesnou kontrolu nad
obsahem a formou informaci, prezentovanych na svém webu. (Janouch, 2014, s. 262)
Jedna se tedy o fizeny komunika¢ni kandl, kontrolovany organizaci. Webové stranky zde

pusobi jako prostifedek a forma hromadného plisobeni na piijemce informace.

2.4 Vyhodnocovani marketingové komunikace

Jak jiZz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, zpétna vazba je nedilnou soucasti
komunikace organizace s jejimi partnery. Ta slouZi k vyhodnoceni dosavadni komunikace,
potazmo k jejim naslednym upravam. Plati totiZ, Ze proces komunikace je tfeba sledovat,
analyzovat a neustale zlepSovat. Kazdy ptijemce sdéleni totiz vyzaduje trochu jiny pfistup

v komunikaci (Janouch, 2014, s. 315).

Metod na vyhodnocovani dosahu marketingové komunikace organizace na internetu je
velké mnozstvi. Analyzovat se dé jak na zakladé navstévnosti webu. Pfi vyhodnocovani se
nelze omezit jen na online formy komunikace, ale je tfeba pamatovat 1 na offline
komunikaci. Musi se vyhodnocovat spolecné. Jen tak lze ziskat smérodatna data (Janouch,

2014, s. 315).

Zakladnimi otdzkami pro vyhodnocovani marketingové komunikace jsou: ,,Byl osloven

spravny segment? Pochopil zdkaznik obsah sdéleni? Bylo dosazeno planovaného cile?
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Jaké prekazky se objevily béhem komunikace? Mé&ly pirekazky vliv na dosazeni cile? Byl

dodrZen rozpocet? Budeme aktivitu znovu opakovat?* (Janouch, 2014, s. 315-316).

Marketingovou komunikaci Ize vyhodnocovat nékolika technikami. Jde obvykle o sbér
a analyzu kvantitativnich dat, sledovani diskuzi a socidlnich siti, analyzovani obsahu,

rozhovory, moderovani skupin a online dotazniky (Janouch, 2014, s. 316).

Jednou z technik, jak analyzovat kvalitu marketingové komunikace je analyza obsahu.
Diulezitym ptfedpokladem pfi této formé vyhodnocovani je spravné urcit cilovy segment.
Obecna analyza nereflektuje potieby a odlisSna specifika danych subjektti. Stejnak
nefunguje ani automatické vyhodnocovani napt. programem. Dale je tfeba brat v potaz

i vedlejsi vlivy, které komunikaci ovliviiuji (Janouch, 2014, s. 316).
Dalsi technikou pro sledovani vysledkii komunikace je vyuziti socidlnich siti at' jiz
v aktivnim pfistupu k nim, nebo v pasivnim. I pfi pouhém sledovéni reakci na organizaci

v diskuzich lze analyzovat vysledky nasi komunikace (Janouch, 2014, s. 317).

Naslednou metodou jsou online dotazniky, které se uzivaji az po prob¢hnuti komunikace.
Lze jimi snadno zjistit postoje a ndzory osob, dosah komunikace. Nadéle 1ze s témito daty

pracovat pro statistické ucely (Janouch, 2014, s. 317).
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Empiricka cast
3 Metodologie vyzkumného Setieni

3.1 Teoreticka vychodiska metodologie vyzkumného Setieni

Dle Leedy (1985) je vyzkum: ,,Vyzkum je systematicky zpiisob reseni problémii, kterymi se
poznatky, anebo se ziskavaji nové poznatky“ (In: Gavora, 2010, s. 13). Jednd se
o systematickou Cinnost potvrzovani ¢i vyvraceni poznatkl a praci s fakty (Gavora, 2010,
s. 13). V andragogickém vyzkumu se vyuziva jak metodologie z pedagogiky, psychologie
a sociologie (Pricha, 2014, s. 339).

Prioritou je dle Prichy (2014, s. 339) poznat, co ma byt pfedmétem a cilem vyzkumu a az
pak pfistoupit k vybéru vyzkumnych metod. V prvnim kroku vyzkumu je tfeba stanovit
vyzkumny problém. Vyzkumnik v ném formuluje, co bude zkoumat (Gavora, 2010, s. 18).
Ptipravé vyzkumnych metod a samotnému vyzkumu pak piedchazi jesté studium
informacnich zdroji. Po sbéru a zpracovani tdaji vyzkumu nasleduje interpretace tidaji
z vyzkumu vzeslych. Vyzkum pak obvykle kon¢i vyhotovenim vyzkumné zpravy (Gavora,

2010, s. 19).

Hlavni déleni vyzkumu je dle zadkladnich paradigmat na kvantitativni a kvalitativni.
Miizeme se setkat 1 se smiSenym vyzkumem (Pracha, 2014, s. 345). Kvantitativni vyzkum
neboli novopozitivisticky se zabyva praci s &isly. Ciselné vystupy vychazejici z vyzkumu
se daji zpracovat matematicky do podoby ptesnych ¢iseln¢ formulovanych zavért. Oproti
tomu kvalitativni vyzkum pracuje se zjisténimi v neciselné podobé, tedy slovnim (Gavora,
2010, s. 35). Hypotézy se na rozdil od kvantitativniho vyzkumu tvofi v pribé¢hu zkoumani

(Prtcha, 2014, s. 350).

Lisi se také pfistup osoby provadéjici vyzkum. U kvantitativniho vyzkumu si drzi odstup
od zkoumanych jevi, u kvalitativniho vyzkumu se snazi jevy dikladné&ji popsat a sblizit se
s nimi (Gavora, 2010, s. 35). Tim se 1i$i 1 ve vybéru vyzkumnych metod. Kazda orientace
vyzkumu je vhodné&j$i pro jinou zkoumanou skutecnost. Cilem kvantitativniho vyzkumu je
vysvétleni jevl. Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni ¢lovéku. Vybér zkoumanych

subjektli je u kvantitativniho vyzkumu volen tak, aby mohl reprezentovat jistou populaci,
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u které se pak provede jisté zobecnéni. Kvalitativni vyzkum pracuje s jednim konkrétnim

piipadem, ktery popisuje. Zobecnéni tedy neni mozné.

., Kvantitativni vyzkum je verifikacni, zatimco kvalitativni je konstrukcni* (Gavora, 2010,

5. 36).

V dnesni dobé se povazuje za vhodné oba dva typy vyzkumu kombinovat a vzajemné se

dopliiovat — pak tedy jde o vyzkum smiseny (Priicha, 2014, s. 353).

Jak bylo vyse uvedeno, tak kazdy vyzkum zacina definovdnim vyzkumného problému.
Krokem pfed definovanim vyzkumného problému je studium odborné literatury a ziskani
orientace v tématu. Castym problémem je $iroce vymezeny problém (Gavora, 2010, s. 53).
Nazev, téma prace byva pojat Siroce, ale vyzkumny problém je jiz pomérné konkrétni.
Vyzkumny problém by nemél byt pfili§ obsahly, ale ani pftili§ jednoduchy, trividlni
(Gavora, 2010, s. 54).

Krokem k nasmérovani vyzkumu od definovani vyzkumného problému je stanoveni
hypotéz. Jsou to konkrétni malé slozky, které celkové tvofi vyzkumny problém. Vyzkum
se pak soustfedi na jejich potvrzeni, ¢i vyvraceni. Hypotézy jsou védecké predpoklady
vyvozené z védecké teorie, které ale také mohou vzejit z osobni zkuSenosti, nebo
pozorovani vyzkumnika (Gavora, 2010, s. 63). Proces badani probiha v téchto postupnych
krocich: teoretické znalosti > hypotéza > vyvraceni teorie > nova teorie (Gavora, 2010,

s. 64).

,, Zadkladni viastnosti u hypotézy je, Ze vyjadruje vztahy mezi proménnymi* (Gavora, 2010,
s. 65). Vyjadiuji se jimi rozdily, vztahy a nasledky. Hypotéza ma formulaci oznamovaci

vety, vyjadiuje néjaky vztah mezi dvéma proménnymi a musi se dat zkoumat a méfit.

Vyzkumnd metoda je procedura zisku dat. Vyzkumnymi metodami je bud’to: pozorovani,
Skalovani, dotaznik, interview, obsahova analyza textu, nebo experiment. Jednd se
o nejCasteji pouzivané metody, vedle kterych existuji jest€é mnohé dal§i. Nékdy je pro
zkoumani tieba vyuZit vice vyzkumnych metod. Z metod se vytvareji konkrétni vyzkumné

nastroje (Gavora, 2010, s. 85).
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Data ziskana v terénu se obvykle zpracovavaji do elektronické databaze v pocitaci. Jako
u jakéhokoliv jiného zpracovani je tfeba dbat opatrnosti a omezit chyby z nepozornosti pii
prepisu udaji (Gavora, 2010, s. 161). Na zéklad¢ téchto dat se pak sestavuji tabulky
a grafy, které se jiz uvadéji v publikované praci. Je to forma piehlednych vysledka

vyzkumu, nebot’ nazorn¢ dokladaji skutecnost a Setii délku slovnich pasazi.

Kazdy vyzkum by mél pro svou korektnost dodrzet tii zakladni pravidla. Témi je validita,
reliabilita a reprezentativita. Validni vyzkum zkouma to, co skutecn¢ ma zkoumat. Validita
se jeSté rozliSuje na obsahovou validitu a konstruktovou validitu. Reliabilita znaci
spolehlivost a pifesnost vyzkumného ndstroje, moznost jeho opakovéani s obdobnymi
vysledky. Reprezentativity je dosazeno za situace, kdy vybérovy zkoumany soubor
zastupuje celek. Obvykle se totiz nezkouma cely rozsahly soubor, ale jen jeho ast, ktera
pak ve vyzkumu reprezentuje dany celek. Odhad rozsahu vybéru se urcuje individualng dle
variability zdkladniho souboru (Pricha, 2014, s. 357). Né¢kdy se vyzkumnik musi spokojit
s ,,dostupnym vybérem®, tedy pouze osobami, které dokazal pro vyzkum shromazdit

(Prtcha, 2014, s. 365).

K dosazeni cile této bakalafské prace bylo vyuzito jak kvalitativniho vyzkumu formou
obsahové analyzy a polostrukturovanych rozhovort, tak i kvantitativniho vyzkumu

dotaznikovym Setfenim.

Vyzkumné Setfeni tedy bylo rozdéleno do tii casti, které mély za ukol shromézdit

informace o komunikaci mezi $kolou a zdkonnymi zastupci.

Jak piSe Janouch (2014, s. 316), tak se kvalita marketingové komunikace obtizné
analyzuje. Jednou z moznosti, jak ji analyzovat je analyza obsahu, v nasem ptipadé analyza
webovych stranek zakladni Skoly. V této metod¢€ se analyzuji a hodnoti obsah pisemnych
sdéleni. Obsahova analyza muze slouzit jak pro zanalyzovani jednoho sdéleni, tak i pro
porovnani jednotlivych mezi sebou. Analyzovat obsah lze jak po strance kvantitativni, tak
i kvalitativni (nekvantitativni). Nekvantitativni se vyuziva rozboru obsahu textii az jejich
interpretace, kterd se nevyjadiuje pomoci pocitatelnych ukazatelti (Gavora, 2010, s. 142,
ISBN: 978-80-7315-185-0). Kvantitativni obsahova analyzu jde pouZzit teoreticky

v

na jakykoliv druh textu. Na n¢které druhy textu je vSak vhodnéjsi jak na jiné.

40



Obsahova analyza se sklada z: mikroanalyzy, kvantifikace, tabulace a interpretace textl

(Gavora, 2010, s. 146).

V posledni dobé se miizeme setkat i s pocitaCovou obsahovou analyzou textu. Ta slouzi

ke zjednoduseni a zkraceni mechanicky provadénych praci (Gavora, 2010, s. 146)

Analyza obsahu musi byt provadéna s ohledem na cilovy segment. Kazd4 skupina totiz
ocekavd néco jiného, a 1 hledd na webovych strankdch odlisné informace.
Dalsim pravidlem spravné obsahové analyza je jeji objektivita, tj. nezaujatost osoby

provade¢jici danou analyzu.

Analyza obsahu se obvykle validizuje pomoci jiné vyzkumné metody. Na zaklad¢
porovnani se pak urcuje mira shody. I naopak mize analyza obsahu validizovat metodu
jinou. Obvykle se reliabilita obsahové analyzy zjiStuje mirou shody analyz vice
zaSkolenych lidi (Gavora, 2010, s. 146). Dle Janousek a kol. (1986, s. 123, In: Gavora,
2010, s. 146) je tieba pro ovefeni hypotéz srovnani vice vyzkumnych metod.

Nestaci provést napiiklad pouze obsahovou analyzu textu.

Dotazovani je nejcastéji vyuzivanou kvantitativni vyzkumnou metodou primérniho
vyzkumu, nebot’ se pomérn¢ dostupnou cestou ziskaji data od velkého mnozstvi
respondentl. Stejné je tomu i u marketingového vyzkumu. Informace lze shromazd’ovat
bud’'to pisemné piedkladanymi otdzkami, nebo rozhovorem vyzkumnika s respondentem
(Priicha, 2014, s. 378). Dotazovani ma oproti dotaznikovému Setfeni fadu vyhod.
otazky, volit je dle konkrétniho respondenta (Karlicek, 2018, s. 98). Pti vyuziti pisemného
dotazovani neni pfitomna osoba autora dotazniku a nehrozi tak ovlivnéni respondenta. Jeho
rizikem je v8ak nizkéd navratnost. V poslednich letech bylo pisemné dotazovani nahrazeno
online dotazovanim, které ma jiz vys$i navratnost a jednd se patrn€ o nejrozSifenc;si
metodu dotazovani. Rozeslani dotazniku respondentiim 1 nasledné odeslani zpét odesilateli
je znacné€ jednoduché a dotazniky lze rozsifit o interaktivni prvky. Tato technika je také
velice levnou a rychlou (Karlicek, 2018, s. 99). Online dotazovani vSak neni vhodnou
metodou pro vSechny zplsoby obyvatelstva. Toto omezeni se poji s vyuZitim internetu

jako distribuéni platformy.
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Priicha (2014) online dotazniky pro andragogicky vyzkum nedoporucuje. Oproti Gavorovi

(2010) popisuje Priicha (2014) pouze 10% navratnost u online dotazovani.

Otazky by v dotazniku mély byt polozeny jasné, konkrétné a jednoznacné. Otazky mohou
byt jak uzaviené, tak i1 oteviené. U uzavienych otazek vybird respondent dotazniku
z ptedem nabizenych odpovédi autorem. Na oteviené otazky odpovida respondent vlastni
odpovédi. Dalsi moznosti jsou polouzaviené otazky. Ty jsou kompromisem mezi otdzkami
otevienymi a uzavienymi. K autorem nabizenym odpovédim je dan prostor k oteviené
odpovédi respondenta (Karlicek, 2018, s. 100). V dotaznikovém Setfeni se téZ setkavame
s vyuzitim Skdly. Pomoci $kdly vyjadifuje respondent miru souhlasu ¢i nesouhlasu
se sdélenim, nebo ke kterému z opozitnich slov se ve vztahu ke sdé€leni ptiklani a jak moc
(Karlicek, 2018, s. 101). Dalezitym aspektem je taky piiméfeny rozsah dotazniku,
dle Gavora (2010) je to maximalné 45 minut na jeho vyplnéni (In: Pricha. 2014, s. 378).
Za dostatenou navratnost byvd povazovana v intervalu 30 az 60 % (Pecina, 2012,

In: Prticha, 2014, s. 378)

Ptedchazejicim krokem pied distribuci dotazniku respondentim je pfedvyzkum neboli
pilotaz. Pfi ni se na malém vzorku respondentii oveéfuje porozuméni otdzkam v dotazniku

(Karlicek, 2018, s. 102).

Polostrukturovany rozhovor je kompromisem mezi rozhovorem strukturovanym
a nestrukturovanym. V polostrukturovaném rozhovoru se jednotliva ziskana data na rozdil
od rozhovoru strukturovaného mohou strukturné lisit (Hendl, 2016, s. 177 ISBN: 978-80-
262-0982-9). Polostrukturovany rozhovor ma definovany ucel, osnovu a pomérné velkou
variabilitu procesu zisku poptavanych informaci (Hendl, 2016, s. 168). U tohoto druhu
rozhovoru se nepouziva piesné stanoveny seznam otazek, ale jen obsah témat, kterd je
tteba probrat bez ohledu na jejich potfadi (Hendl, 2016, s. 419). Na nckteré oblasti je
mozné se dotazat podrobnéji, n€které oproti tomu Ize 1 vynechat. Optimalnim stavem je,
kdyz si vyzkumnik rozhovor nahrava na zdznamové zatizeni a az pak prepisuje odpovédi.
Respondent tak neni ovlivnén a mize volné odpovidat na kladené otazky (Prtucha, 2014,

s. 399).
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3.2 Vlastni vyzkumné Setieni

Vymezeni cile

Cilem této bakalarské prace je analyzovat marketingovou komunikaci zakladnich $kol

a vytvorit doporuceni pro zdokonaleni a zefektivnéni komunikace vybrané skoly.

Dil¢im cilem je na zakladé dotaznikového Setfeni analyza ocekdvani od komunikace

ze strany zakonnych zastupcti a zakti samotnych.

Vyzkumné otazky

Jaké nastroje a komunikacni prostiedky v ramci internetové komunikace vyuzivaji Skoly
nejcasteji?

Jak jsou s formami komunikace Skoly spokojeny cilové skupiny?

Jakym zpiisobem by bylo mozné zlepsit marketingovou komunikace Skoly?

Hypotézy

HI1: Vétsina zékonnych zastupcii vyhledava informace primarné na webovych strankéch

Skoly.

H2: Vice jak 75 % zaku preferuje pro ziskdvani informaci Facebook pied webovymi

strankami Skoly.

H3: Se ziskanymi informacemi ohledné aktualit a vyuky je spokojena vice jak polovina

zakonnych zastupci zaka.
Metodika vyzkumného Seti‘eni

Kvantitativni forma vyzkumu je zastoupena elektronickym dotazovanim. Kvalitativni

forma je v praci zastoupena obsahovou analyzou a polostrukturovanymi rozhovory.

Obsahova analyza webovych stranek byla provedena dle hodnoticich kritérii ,,sCool web*
od spole¢nosti EDUin.

Dotaznikové Setieni pro zdky a rodiCe zdkl je vytvoifeno pomoci online formulafe
spolecnosti Google. Nastroj Google Forms umoziiuje piehledné vytvofeni a rozeslani

dotazniku s naslednym sbérem odpovédi.
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Déle jsou tyto online formuldie schopny odpovédi respondentii vyhodnotit a vyjadfit

vzhledem k ¢etnostem odpovédi u jednotlivych otazek dotazniku.

Celkem byli vramci dotaznikového Setfeni osloveni rozeslanou zpravou s odkazem
na vyplnéni elektronického dotaznik vSichni Zzaci a primarni kontaktni osoby zaku
navs§tévujicich obé dvé zkoumané zékladni Skoly. Jejich osloveni probéhlo skrze
spolupraci s fediteli danych zédkladnich Skol, nebot’ oni byli diky kontaktiim rozesilateli

téchto zprav.

Osloveno bylo na Zakladni Skole a Matetfské Skole BeneSov nad Ploucnici osloveno
774 73kt a 726 jejich zakonnych zastupct a na Zékladni $kole profesora Svejcara

v Praze 12 bylo osloveno 712 zakt a 698 zakonnych zastupcti.

Pilotaz neboli pfedvyzkum byl proveden na vzorku kolegii z pracovisté ZS, kdy i oni sami
maji na dané zédkladni Skole svoje potomky. Jejich pfipominky a ndméty jsem zapracoval

do vysledné podoby dotazniku.

Planovany pocet polostrukturovanych rozhovori byly dva. Jeden na kazdé zkoumané
Skole. Z diivodi organizacnich a casovych byl proveden nakonec pouze jeden, a to
na Zakladni $kole profesora Svejcara v Praze 12. Rozhovor byl nahravan a poté piepsan.

Rozhovor byl veden ve vazbé¢ na teoretické poznatky a témata z dotazniku.
Casovy harmonogram vyzkumného Setieni

Vyzkumné Setieni metodou dotazniku probihalo na pfelomu kalendéainich mésicti bfezna
a dubna roku 2021. Polostrukturovany rozhovor byl proveden pocatkem meésice dubna.
Obsahovéa analyza probchla u obou zkoumanych zakladnich Skolach mezi bfeznem

a dubnem roku 2021.
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Vymezeni objektu Setieni

Zékladni $kola profesora Svejcara v Praze 12 je, jak jiz znazvu vyplyva, situovana
ve dvanacté¢ meéstské Casti mésta Prahy. Je to bézna zdkladni Skola o dvou stupnich
a piipravné tfidé se padovou oblasti &asti velkého sidlisté. Skola je o celkové maximalni
kapacité necelych 800 zakti. Na dané skole pisobim jako pedagog a zanalyzovani stavu

komunikace je vhodné jak pro mé, tak pro vedeni skoly.

Zékladni Skola a Matetska Skola BeneSov nad Ploucnici je pfispévkovou organizaci mésta
Benesov nad Plou¢nici, které lezi v severnich Cechach. Skola poskytuje jak primarni, tak
1 preprimarni vzdélani, které navstévuje na 100 zak matetské Skoly, respektive 500 zaki
Skoly zékladni. Spadovou oblasti dané skoly je mésto BeneSov nad Ploucnici a jeji okolni
obce. Tato Skola byla vybrana jako lehky protiklad k prvni jmenované zdkladni Skole.

Nenachézi se ve velkomésté, a tak mohou byt pozadavky na komunikaci odli$né.
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4 Vystupy vyzkumného Setieni

Vyzkumné Setfeni této bakalaiské prace se skladd ze tii vyzkumnych nastrojt.
Prvni nastrojem je obsahova analyza, kde je vyhodnocovan dle kritérii web zvolenych
zakladnich $kol. Druhym néstrojem je dotaznikové Setieni, které mé za tkol zjistit potieby
a oc¢ekavani kladené na komunikaci se Skolou ze strany rodict zaka a zakti samotnych.
Posledni vyzkumnym néstrojem jsou polostrukturované rozhovory s vedoucimi pracovniky

zvolenych skol. Pomoci nich je zkouman pohled na komunikaci ze strany skoly.

4.1 Vystupy obsahové analyzy

S pomoci tabulky sCool webu byly ohodnoceny weby zkoumanych zékladnich S$kol.
Dle v ni popsanych skutecnosti byla ohodnocena jednotlivd kritéria (Kritéria dobrého
webu, online, 2021). K vyhodnoceni webovych stranek byla vyuzita bodova S$kala,
obdobna, jako u sCool webu. U jednotlivych kritérii byl ptidé€len strance 0 az 2 body.
Za kritérium, které spliiovalo vSechna doporuceni a nachazelo se tedy v zelené oblasti
dostala webova stranka 2 body. Pokud méla n¢jaké nedostatky, byla ohodnocena bodem
jednim. Za zasadni nedostatky nebyl pfidélen zadny bod. Vétsi bodovy zisk tedy znaci
prevladajici vhodnost webovych stranek. Hodnoceni bylo provedeno jako subjektivni

autorem prace.

Celkové se byly hodnoceny ¢tyfi oblasti.
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Zakladni $kola a Materska Skola BeneSov nad Ploué¢nici

e Prvni oblast ,,Otevienost Skoly vii¢i vefejnosti‘

Tabulka ¢. 1: Kontaktni udaje — ZS A MS Benesov nad Plou¢nici

Kritérium Body
1. nazev alogo Skoly 2

2. dostupnost kontaktti 2
3. podrobné kontaktni tidaje 2
4. mapa, dopravni spojeni, fotografie budov 2
5. informace o platebnim styku 2
6. jména a kontakt na vedeni Skoly, rozdéleni agendy 1

7. jména a kontakty na ucitele 0

8. funkéni zatazeni osob 1

9. kontakt na osoby, na které se v piipad¢ problémi ditéte 2

muze rodi¢ obratit

10. 8kolska rada 0
Celkem 14 z max. 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢&. 2: Obecné informace o $kole a studiu — ZS A MS BeneSov nad Plou¢nici

Kritérium Body

11. zfizovatel Skoly 2

12. profil 8koly a charakteristika Skoly, seznam studijnich 1
oborl a specializaci

13. nabidka skolnich sluzeb a volnoc¢asovych aktivit

14. vyro¢ni zprava Skoly

15. harmonogram Skolniho roku

16. informace pro uchazece

17. rozvrh vyu€ovacich hodin tfid, suplovani

18. Skolni informaéni systém

S| N N N N N O

19. systém pro podporu vyuky

Celkem 13 z max. 18

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢&. 3: Moznost komunikace se $kolou — ZS A MS Benesov nad Plou¢nici

Kritérium Body
20. raznorod¢ kanaly pro komunikaci 0

21. moznost piihlasit se k odbéru informaci 0

22. skolni formulafe ¢i dalsi dokumenty 2

23. cizojazycné verze 0

24. odkazy na stranky rodi¢ovské organizace 0
Celkem 2 z max. 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢&. 4: Pedagogické informace o zptisobech vzdélavani — ZS A MS Benesov nad

Ploucnici

Kritérium Body
25. vize a strategie Skoly 2

26. Skolni vzdé€lavaci program 2

27. metody prace véetné konkrétnich vystupli 2

28. autoevaluace skoly, vysledky vlastniho hodnoceni, 1

inspekéni zpravy

29. ukazky praci zakt 2

30. skolni ¢asopis 0
Celkem 9 z max. 12

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Druha oblast ,,Uzivatelska pfivétivost — pouzitelnost, piehlednost, pristupnost a

srozumitelnost*

Tabulka &. 5: Orientace na webu a ovladaci prvky — ZS A MS Bene$ov nad Plougnici

Kritérium Body
31. ptehledna a konzistentni hlavni navigace 2
32. ergonomie ovladani a interaktivni prvky 2
33. mapa webu 0
34. redak¢ni systém 0
35. responsivni web, pfizptisobeni pro mobilni zafizeni 2
36. vlastni doména druhého fadu 2
37. prefix www 2
38. prichodnost webem a funk¢nost odkazii 2
39. vyhledavani 0
Celkem 12 z max. 18
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 6: Texty a netextova sdéleni — ZS A MS Benesov nad Ploucnici
Kritérium Body
40. aktualnost poskytovanych informaci, frekvence ptispivani 2
41. pestrost vyuzivani multimedidlniho obsahu 1
42. autentické fotografie ze Skoly 1
43. texty 2
44. pouzivani otevienych formatt 2
Celkem 8 zmax. 10
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka ¢&. 7: Sila webu — ZS A MS Benesov nad Plou¢nici
Kritérium Body
45. analyza zdrojového kodu HTML stranky 2
46. S-rank (Seznam) -
Celkem 2 z max. 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Tteti oblast ,,Bezpecnost*

Tabulka ¢&. 8: Kyberbezpeénost — ZS A MS Benesov nad Ploucnici

Kritérium Body

47. jména zakl na fotografiich 2

48. portrétove fotografie zaka

49. propojeni jména zaka s jeho rozvrhem

51. nakladani s osobnimi udaji

0
2
50. osobni udaje zakt 2
2
2

52. povétenec pro ochranu osobnich udaji

Celkem 10 z max. 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 9: Inovace v oblasti bezpe&nosti webti — ZS A MS Benesov nad Ploucnici

Kritérium Body
53. podpora IPv6 0

54. podpora DNSSEC 0
Celkem 0 z max. 4

Zdroj: vlastni zpracovani
Ctvrta oblast ,,Grafické zpracovani — grafika, design, esteticky dojem*

Tabulka &. 10: Webdesign — ZS A MS Benesov nad Plou¢nici

Kritérium Body
55. grafické zpracovani 2
Celkem 2 z max. 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek &. 2: Uvodni webova stranka Zakladni a Mateiské $koly Benesov nad Plouénici

22 Ufednideska EalFotky-Videa [ Kontakt

ZAKLAIINngDLAA MATERSKA SKOLA
BENESOV NAD PLOUCNICI

ZAKLADNI 3KOLA
|

UCITELE DOKUMENTY

Budova Z5

Budova Zakladnf Skoly

ZPRAVY ZE SKOLY NEPREHLEDNETE

DULEZITE INFORMACE !
12. dubna 2021

Informace k névratu 24k od pond&lf 19.4.2021 * Informace k zdpisu do 1. tfid
Aktualizovdno dne 12. 4. 2021 v 11.20 h  Informace k navratu 2aka od e T -
pond&ll 19. 4. 2021 Mill rodite a mill Zaci, zvefejtujeme informace + Volna pracovni mista Z5

k otevfeni 3koly a k povinnému testovan... [vice]

. WVySe uplaty za zajmové vzdélavani 7aka
ve 5D pro Skolni rok 2020/2021

Zdroj: Zakladni $kola a Mateiska Skola BeneSov nad Plouénici (online, 2021)

51



Zakladni $kola profesora Svejcara v Praze 12

e Prvni oblast ,,Otevienost Skoly vii¢i vetejnosti‘

Tabulka &. 11: Kontaktni iidaje — Zakladni §kola profesora Svejcara v Praze 12

Kritérium Body
1. nazev alogo Skoly 2

2. dostupnost kontaktt 2

3. podrobné kontaktni uidaje 2

4. mapa, dopravni spojeni, fotografie budov 2
5. informace o platebnim styku 1

6. jména a kontakt na vedeni Skoly, rozdéleni agendy 2

7. jména a kontakty na ucitele 1

8. funkéni zatazeni osob 1

9. kontakt na osoby, na které se v ptipad¢ problémii ditéte 2
muze rodi¢ obratit

10. $kolska rada 0
Celkem 15 z max. 20

Zdroj: vlastni zpracovani

52




Tabulka ¢. 12: Obecné informace o §kole a o studiu — Zakladni $kola profesora Svejcara

v Praze 12
Kritérium Body
11. zfizovatel skoly 2
12. profil Skoly a charakteristika Skoly, seznam studijnich 1
obort a specializaci
13. nabidka Skolnich sluzeb a volno¢asovych aktivit 2
14. vyro¢ni zprava Skoly 0
15. harmonogram skolniho roku 0
16. informace pro uchazece 2
17. rozvrh vyucovacich hodin tfid, suplovani 0
18. skolni informacni systém 2
19. systém pro podporu vyuky 0
Celkem 9 z max. 18

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka &. 13: Moznost komunikace se $kolou — Zakladni §kola profesora Svejcara v Praze

12

Kritérium Body
20. rtznorodé kanaly pro komunikaci 0

21. mozZnost ptihlasit se k odbéru informaci 0

22. skolni formuléfe ¢i dal$i dokumenty 2

23. cizojazycné verze 0

24. odkazy na stranky rodicovské organizace 2
Celkem 4 z max. 10

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 14: Pedagogické informace o zptusobech vzdélavani — Zakladni Skola profesora

Svejcara v Praze 12

Kritérium Body

25. vize a strategie Skoly 2

26. skolni vzd¢€lavaci program

0
27. metody prace vcetné konkrétnich vystup 1
0

28. autoevaluace Skoly, vysledky vlastniho hodnocenti,
inspekéni zpravy

29. ukézky praci zaka 0
30. skolni Casopis 0
Celkem 3 zmax. 12

Zdroj: vlastni zpracovani

e Druhd oblast ,,Uzivatelskd ptivétivost — pouzitelnost, piehlednost, pfistupnost a

srozumitelnost*

Tabulka ¢. 15: Orientace na webu a ovladaci prvky — Zakladni $kola profesora Svejcara

v Praze 12
Kritérium Body
31. ptehledna a konzistentni hlavni navigace 1

32. ergonomie ovladani a interaktivni prvky

33. mapa webu

34. redak¢ni systém

35. responsivni web, ptizpiisobeni pro mobilni zatizeni

37. prefix www

38. prichodnost webem a funkénost odkaz

2
2
1
2
36. vlastni doména druhého fadu 2
2
1
2

39. vyhledavani

Celkem 15 z max. 18

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢&. 16: Texty a netextova sdéleni — Zakladni §kola profesora Svejcara v Praze 12

Kritérium Body
40. aktualnost poskytovanych informaci, frekvence ptispivani 2

41. pestrost vyuzivani multimedialniho obsahu 2

42. autentické fotografie ze Skoly 1

43. texty 1

44. pouzivani otevienych formath 2
Celkem 8 z max. 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka &. 17: Sila webu — Zakladni §kola profesora Svejcara v Praze 12

Kritérium Body

45. analyza zdrojového kodu HTML stranky 2

46. S-rank (Seznam) -
Celkem 2 z max. 4 bodl

Zdroj: vlastni zpracovani
e Tteti oblast ,,Bezpecnost*

Tabulka ¢&. 18: Kyberbezpe&nost — Zakladni $kola profesora Svejcara v Praze 12

Kritérium Body

47. jména Zaku na fotografiich 2

48. portrétove fotografie zaki

49. propojeni jména Zaka s jeho rozvrhem

51. nakladani s osobnimi tidaji

1
2
50. osobni udaje zak 2
2
2

52. povétenec pro ochranu osobnich udajt

Celkem 11 z max. 12

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka &. 19: Inovace v oblasti bezpe¢nosti webti — Zakladni $kola profesora Svejcara

v Praze 12
Kritérium Body
53. podpora IPv6 2
54. podpora DNSSEC 0
Celkem 2 z max. 4

Zdroj: vlastni zpracovani
o Ctvrta oblast ,,Grafické zpracovani — grafika, design, esteticky dojem*

Tabulka &. 20: Webdesign — Zakladni §kola profesora Svejcara v Praze 12

Kritérium Body
55. grafické zpracovani 2
Celkem 2 7z max. 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 3: Uvodni webova stranka Zakladni $koly profesora Svejcara v Praze 12

Zakladni skola profesora évejc;t;\r; Praze 12

Jméno:
Heslo:
Lo
qQ
0 SKOLE KONTAKTY
Zivot Skoly . Nasténka
e — &8 Aktuality Z8
Informace k zépisu
Pracovni pfileZitosti Navrat Zaka Novinky
0 Skole ©Od 12.4. nastoupi k rotaéni vyuce ZLUTA skupina: Sbér papiru
2B,2C,4A 4B,4C,5A, 5B,5.C, 5D, Pfipravka Sbér papiru bude 30.9. -
Aktuality 2.10. 2020
Od 19.4. nastoupi k rotaéni vyuce MODRA skupina:
Archiv
| e rocida 28 1.A,1B,1.C, 2A, 3.A, 3B, 3.C, 3.0, Pfipravka
i = (pfipravna tfida nerotuje, v tomto se na ni pohliZi jako

Pomoc NPI na tFidu v MS)

Zména - druZina

e Z4ci prichdzl mezi 7:45 a 7:50 ke svym ur&enym vchodim podle planka:
Skolni druzina ZLUTA / MODRA
Skolni jidelna Veskeré dulezité info k navratu Zaka naleznete ZDE.
Pomoc Zakam, Pfehledny diagram pro pfichod zaka ZDE.

rodiédim i ugitelim

1 atikeu k tactavani v iindeh iazurich:

Zdroj: Zakladni §kola profesora Svejcara v Praze 12 (online, 2021)
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4.2 Vystupy dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probéhlo na dvou zkoumanych zakladnich skolach. Pro kazdou z nich
byl sestaven z vétSiny otazek stejny dotaznik, ktery se lisil jen v n€kolika otazkach dle
vyuzivanych komunikacnich kanali a zptisobti komunikace. LiSily se ale dost zasadné
otazky kladené na zéky Skol, oproti t¢ém kladenym na jejich rodice. Dotaznik pro zaky byl
zkracen na otazky ohledné¢ navstévovani webovych stranek Skoly a otazek ohledné

vyuzivani Facebooku skoly.

Hlavnimi poznatky dotaznikového Setfeni jsou zpisoby komunikace a ocekavani

od komunikace mezi zakladni $kolou a rodi¢i.

Dotaznikové Setfeni zodpovédélo 148 respondentl ze Zakladni $koly profesora Svejcara

v Praze 12 a 271 respondentl ze Zakladni Skoly a Matefské skoly BeneSov nad Ploucnici.

Celkové bylo ze Zakladni Skoly a Matefské Skoly BeneSov nad Ploucnici osloveno

1500 respondenti s navratnosti dotazniku 18 %.

Ze Zakladni 8koly profesora Svejcara bylo osloveno 1410 respondentii dotaznikového

Setfeni s navratnosti dotazniku 10 %.

Navratnost tohoto dotaznikového Setfeni v souctu obou zakladnich skol je 14 %.

Zakladni $kola a Materska Skola BeneSov nad Plouc¢nici

Otézka €. 1, 34 a 35: Jméno Skoly, pohlavi respondenty, rodic/zak?

Celkovy pocet respondentll dotazniku u vySe uvedené zékladni skoly je 271 respondentt,
kdy 2/3 tvoftili zeny a divky (206 vs. 65 respondentli). V otazce €. 3 byli respondenti
dotdzani, zda navstévuji néjaky stupenn Skoly, nebo na kterém stupni se vzdélava jejich
potomek. Nejvice je rodi¢u zaki s zaky na prvnim stupni (32 %), o néco mén¢ je zaki
druhého stupné (28 %), za kterymi nasleduji rodi¢e zak druhého stupné se zastoupenim

24 %. Respondentl z fad rodic¢h je 167 a z fad zakid 104.
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Graf ¢&. 1: Zastoupeni respondenti ZS a MS Bene$ov nad Plounici

Rodic zaka
, < tidy

v

Rodic Zaka
prvniho
stupné

Zak 2. stupné

Zak 1. stupné

Rodi¢ Zzakl na
vice stupnich

Zdroj: vlastni zpracovani

Otézka €. 36, 44 a 45: Aktuality a spokojenost s nimi

Aktuality rodi¢e hledaji z t¢éméf poloviny nejcastéji na webovych strankach skoly (44 %).
Nasleduje hledani na informac¢nim systému skoly ve 34 % odpovédi. Desetina rodi¢t hleda
aktuality v emailové korespondenci se Skolou. Se zvefejiiovanymi aktualitami dané Skoly
je spokojeno 67 % respondentl. V pozitivnim slova smyslu odpovédélo 99 % rodich
(odpovéd zcela spokojen/a a spiSe spokojen/a). Nejcastéji uvadénym divodem

je aktualnost a prehlednost informaci.

Otazka ¢. 37, 46 a 47: Informace o vyuce a spokojenost s nimi

Informace o vyuce hledaji rodi¢e na webovych strankéach, nebo na informacnim systému
Skoly. S témito dvéma moznostmi se shoduje na 80 % respondentti. Samotnymi rodici
dopisovanym udajem je zisk informaci o vyuce v elektronické zakovské knizce, coz se da
povazovat za polozku informacniho systému Skoly. Na hodnotici skale zvolilo 70 % rodict
»zcela spokojen/a® s informacemi o vyuce. Necelych 27 % je spiSe spokojeno a spise
nespokojenych s informacemi jsou jen 3 %. Divodem spokojenosti je v pievazujici mife

dobra informovanost respondent.
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Otézka ¢. 38: Kontakty na pedagogy

Kontakty na pedagogy dohledavaji rodice na webu Skoly s Cetnosti 66 % odpovédi.

Jeden respondent ziskava kontakty na pedagogy osobnim pozadanim.
Otazka ¢. 39: Dokumenty Skoly

Dokumenty Skoly hledaji respondenti nejcastéji na webovych strankach Skoly.

Tato odpoveéd’ mé Cetnost na 87 %.

Otéazka €. 40, 48 a 49: Povinnosti zdkonného zastupce, a spokojenost s nimi

Informace o povinnostech zakonného zastupce jsou také nejcastéji (Cetnost 79 %) hledany
na webu Skoly. U obou téchto témat je druhou nejéastéji odpovidanou moznosti informacéni
systém Skoly. S poskytovanim informaci ohledn¢ povinnosti zakonného zastupce je
spokojeno 99 % respondentil s nejcastéji uvadénym divodem piehlednosti a dobré

informovanosti.
Otézka €. 41: Zajmové Cinnosti

Nabidku zajmovych ¢innosti dohledévaji rodice nejéastéji na webovych strankach skoly.
Jednou z moznych odpovédi bylo i vepsat svou odpovéd’. Takto dopsali webové stranky
poskytovatell zdjmovych aktivit pouzi ¢tyfi respondenti dotaznikového Setfent.

Otazka €. 42: Cinnosti souvisejici s vyukou

Odkazy na cCinnosti souvisejici s vyukou (pedagogicko-psychologickd poradna,
psycholozka...) hledaji rodic¢e nejcastéji opét na webovych strankach Skoly (Cetnost 75 %).
Otazka ¢. 43: Mimoskolni aktivity

Obdobn¢ je tomu 1 u mimoSkolnich aktivit Skoly. Zde je Cetnost odpovédi ,,webové stranky
Skoly* 86 %.

Otazka €. 50: Co podle vas nejvice na webovych strankach prezentuje Skolu jako kvalitni

vzdélavaci instituci?

Co nejvic prezentuje Skolu jako kvalitni vzdé€lavaci instituci je aktudlnost a mnozstvi

poskytovanych informaci. Déle rodi¢e uvadéji prehlednost webovych stranek.
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Otézka €. 51: Jak Casto navstévujete webové stranky Skoly?

Webové stranky Skoly navstévuje 55 % rodici alespoil jednou za tyden. Alesponl jednou
zaden je navstévuje 16 % a alespoil jednou za meésic 15 % rodici. Weboveé stranky

nenavstévuji 4 % rodicuh.

Otdzka ¢. 52, 53 a 54: Vyhovuje vam forma komunikace pro zisk pozadovanych

informaci? Pokud ne, uved’te prosim diivod. Vyhovuje vam vyuziti kontaktniho formulare
na webovych strankach, kdyz potiebujete komunikovat se Skolou? Co byste v komunikaci

se Skolou zménil/a?

Forma komunikace pro zisk pozadovanych informaci vyhovuje 99 % respondentim.
Vyuziti kontaktniho formulafe vyhovuje jiz jen 88 % rodicl, kdy 6 % rodi¢t tento
formulédf nepouzivé, nebo o jeho existenci na webovych strankdch Skoly viibec nevédi.
Na 96 % rodi¢i by v komunikaci se Skolou nic neménilo. Objevuje se zde jen par

organizacnich ptipominek k elektronické zakovské knizce.

Otéazka €. 55 a 56: Stane se, ze informace, které se skrze komunikaci $koly nedozvim

amusim tedy kvuli nim kontaktovat pedagoga/vedeni Skoly? Jaké informace to jsou?

Jsou vami poptadvané informace dohledatelné jinde, nez kde je cekate?

Bez nutnosti kontaktovani skoly ziska vSechny pozadované informace 94 % rodic¢i. Pouha
3 % se shodnou na tom, ze poptavané informace nachéazeji na jiném misté, nez kde je
oc¢ekavaji.

Otazka ¢. 57 a 58: Preferoval/a byste na webovych strankach uvedeni pifimych kontaktt

(telefon, email) na vedeni Skoly? Preferoval/a byste na webovych strankdch uvedeni

primych kontaktl (telefon, email) na pedagogy Skoly?

Uvedeni ptfimého kontaktu na vedeni Skoly (telefon, email) na webovych strankach by
uvitalo na 80 % respondentt. Stejny pocet, 80 %, by uvital uvedeni i kontaktl na pedagogy
Skoly.
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Otazka €. 59 a 60: M¢la by zédkladni Skola komunikovat skrze socialni sit¢ (Facebook,
Instagram, Twitter apod.) Co byste od Facebookové stranky Skoly o¢ekaval/a? Co by mélo
byt obsahem?

Dle vice jak poloviny — 63 % by Skola nem¢la komunikovat skrze socialni sité. Tento
nazor muze byt zplisoben neaktivitou respondentti samotnych na téchto sitich, a tak by jim
zde nabizend komunikace nic nepfindSela. KdyZ uz by Skola mé¢la komunikovat skrze
socialni sité, konkrétné tedy Facebook, mél by byt obsah této stranky tvofen pievazné

aktualitami a informacemi o déni ve Skole.
Otazka ¢. 61: Déni ve Skole.

Nejvetsi navstévnost u zadkd z pohledu zjisténi aktualit ve Skole ma elektronicky
informacni systém Skoly s Cetnosti odpovédi 65 %. Druhou nejnavstévovangjsi moZnosti

jsou webové stranky Skoly.

Graf &. 2: Navitévnost jednotlivych platforem zaky ZS a MS Benesov nad Plouénici

Vyvéska/nésténka -
Facebook .
Bakalafi, Skola OnLine, iSkola _
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otdzka ¢. 62 a 63: Navstévujes internetové stranky Skoly? Jak c¢asto navstévujes

internetové stranky Skoly?

Webové stranky své Skoly navstévuje 67 % zakid a alesponn jednou za tyden (34 %).
Webové stranky navstévuje alespon jednou za den 23 % zaka Zakladni Skoly a Matetské
Skoly BenesSov nad Ploucnici. Oproti tomu 27 (26 %) zakti webové stranky nenavstévuje,

coz koresponduje s odpovédi na piedchozi otazku.

Graf ¢. 3: Navitévnost webu koly zéky ZS a MS Benes$ov nad Plouénici
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 64: Navstévoval/a bys Facebook své Skoly? Co by mélo byt na Facebooku
Skoly?

Vice nez polovina zaki (56 %) odpovida, Ze by nenavstévovala Facebookové stranky své

Skoly.
Otézka €. 65: Co by mélo byt na Facebooku skoly?

Pokud by skola sviij Facebook pteci jen méla, nadpolovicni vétsina odpoveédi zaku (52 %)

by na ném chtéla vidét aktuality/novinky.
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Zakladni $kola profesora Svejcara v Praze 12

Otéazka ¢. 1, 2, 3: Jméno Skoly, pohlavi respondenty, rodi¢/zak?

Zastoupeni pohlavi respondentii ze Zakladni koly profesora Svejcara v Praze 12 je
z 2/3 tvofeno zenami a divkami. Nejvice zastoupenou skupinou jsou dle odpovédi
na otdzku cislo 3 rodice zakt prvniho stupné (41%). Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
rodi¢e zakti druhého stupné s 24% zastoupenim (viz graf &. 4 Zastoupeni respondentii ZS
profesora Svejcara v Praze 12). U skupiny zaka ze Zakladni §koly profesora Svejcara

v Praze 12 je nejvétsi zastoupeni, 65 % zakovskych respondenttl, u zaka druhého stupné.
Graf ¢&. 4: Zastoupeni respondenti ZS profesora Svejcara v Praze 12
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 4, 12 a 13: Aktuality a spokojenost s nimi

Témet vSichni respondenti, 94 %, hledaji aktuality v informacnim systému Skoly. Vice jak
polovina je hledd na webovych strankach skoly (Cetnost 58 %). S informacemi ohledné
aktualit je dle skaly zcela spokojeno a spise spokojeno 98 % rodicti. Necela 2 procenta jsou
spiSe nespokojena a zcela nespokojen neni nikdo. Rodi¢e v odiivodnéni vyzdvihuji velmi
rychlou a dostateCnou informovanost Jako divod negativniho hodnoceni respondenti
uvedli velkém mnozstvi informaci ve formé videi, na kterd je ne vzdy idedlni cas

na shlédnuti.
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Otazka €. 5, 14 a 15: Informace o vyuce a spokojenost s nimi

Informace o vyuce rodi¢e zakt ze zakladni $koly profesora Svejcara v Praze 12 nejastéji
hledaji v informa¢nim systému Skoly (Cetnost 96 %). Zna¢né¢ mensi pocet rodict zvolil
moznost hledani informaci na webu Skoly (18%). Celkovou spokojenost s informacemi
o vyuce vyjadiuje 98 % rodi¢ti z divodu dostatecného mnozstvi informaci a chvalené

spoluprace s tfidnimi uciteli.
Otéazka €. 6: Kontakty na pedagogy

Kontakty na pedagogy dohledavaji rodice na webu Skoly a informac¢nim systému skoly,
v 71 %, respektive 66 % odpovédi. Dle 11 respondentii 1ze dohledat kontakty na emailu,

nebo telefonu.
Otazka ¢. 7: Dokumenty Skoly

Dokumenty Skoly lze nej€astéji dohledat dle odpovédi na informaénim systému Skoly,

a pak na webovych strankach. Zde je Cetnost zastoupeni odpovédi 58, respektive 54 %.

Otazka €. 8, 16 a 17: Povinnosti zdkonného zastupce, a spokojenost s nimi

Na webovych strankdch také rodice nejcastéji naleznou informace o povinnostech
zdkonnych zastupct. Cetnost této odpovédi je 79 %. S témito informacemi je spokojeno

98 % respondentll. Z vétSiny si chvali opét dostatecné mnozstvi prehlednych informaci.
Otézka €. 9: Zajmové Cinnosti

Nabidku zajmovych Cinnosti naleznou rodic¢e z vétSiny na webu Skoly (93 % odpovédi).

Jinou moznost, naptiklad webové stranky krouZzkii voli jen 5 respondentt.
Otazka &. 10: Cinnosti souvisejici s vyukou

Obdobné je tomu 1 u odkazli na Ccinnost souvisejicich s vyukou (pedagogicko
psychologickd poradna, psycholozka apod.). Rodice tyto informace nejcastéji hledaji

na webovych strankach skoly — 86 % odpovédi.
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Otazka ¢. 11: Mimoskolni aktivity

Informace o aktivitach Skoly jsou rodi¢i nejcastéji k dohledani na webovych strankéch
$koly. Cetnost této odpovédi je 90 %. U této otazky, ohledné dohledani informaci, je
nejcastej$i vyskyt odpovédi ,,socialni sit€“ ze vSech polozenych otdzek — zde 15 %

odpovédi respondentd.

Otazka €. 18: Co podle vas nejvice na webovych strankach prezentuje Skolu jako kvalitni

vzdélavaci instituci?

Ptehlednost a aktudlnost webovych stranek dle respondentli nejlépe prezentuje Skolu jako

kvalitni vzdélavaci instituci. Mimo to vyzdvihuji i vzhled stranek a jejich piehlednost.
Otézka ¢. 19: Jak Casto navstévujete webové stranky Skoly?

Webové stranky Skoly nejcastéji navstévuji rodice alespont jednou za tyden — 38 %
respondentl. VSichni respondenti zodpovédéli, Ze stranky navstévuji Castéji, nebo alespon
jednou za mésic. Viz graf ¢. 5 Navitévnost webu $koly zdkonnymi zastupci zaki ZS prof.
Svejcara v Praze 12.

Graf ¢. 5: Navitévnost webu $koly zdkonnymi zastupci zéki ZS prof. Svejcara v Praze 12
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otédzka ¢. 20 a 21: Vyhovuje vdm forma komunikace pro zisk pozadovanych informaci?

Pokud ne, uved’te prosim diivod. Co byste v komunikaci se Skolou zménil/a?

Forma komunikace Skoly s rodi¢i vyhovuje 98 % respondentl. Jako zménu by uvitali
existenci notifikaci v informacnim systému Skoly a moznost odesilani zprav skrze néj

ostatnim rodi¢um.

Otazka ¢. 22 a 23: Stane se, ze informace, které¢ se skrze komunikaci Skoly nedozvim

amusim tedy kvili nim kontaktovat pedagoga/vedeni Skoly? Jaké informace to jsou?

Jsou vami poptavané informace dohledatelné jinde, nez kde je Cekate?

Vétsinu (96 %) informaci se rodi¢e dozvi skrze komunikaci Skoly. Pokud ne, jedna se
zpravidla o informace o déni ve tfidé. Rodi¢e najdou z 89 % informace na mistech, kde by

je sami hledali.

Otazka €. 24 a 25: Méla by zékladni Skola komunikovat skrze socialni sit¢ (Facebook,

Instagram, Twitter apod.)? Vyuzivate Facebook skoly k ziskavani informaci?

Dle 74 % respondentti by neméla Skola komunikovat skrze sociélni sité. Obdobnych 73 %
respondentli nevyuziva Facebook k zisku informaci a 10 % ani nevi, Ze ma Skola svoje

Facebookové stranky.

Otézka ¢. 26, 27 a 28: Jak cCasto navstévujete Facebook Skoly? Je na Facebooku Skoly

sdileno dostate¢né mnozstvi informaci? Jsou informace sdilené Skolou na jejim Facebooku

aktualni?

Pokud rodi¢e navstévuji Facebook Skoly, je to nejCastéji méné nez jednou za mésic.
Dle 65 % respondentli je na Facebooku Skoly sdileno dostate¢né mnozstvi informaci

a 70 % povazuje sdilené¢ informace za aktualni.
Otézka €. 29: Déni ve Skole

Zaci se sami dozvi o déni ve §kole nejéastéji skrze informaéni systém gkoly s Eetnosti 95 %

odpovedi.
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Graf ¢. 6: Navitévnost jednotlivych platforem zaky ZS prof. Svejcara v Praze 12
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otézka ¢. 30, 31: Navstévujes internetové stranky své Skoly? Jak cCasto navstévujes

internetové stranky Skoly?

Vice jak polovina, 65 % zakl nav§tévuje internetové stranky Skoly, a to z vice jak 60 %
¢astéji nebo jedenkrat do tydne.

W

Otéazka ¢. 32 a 33: NavstévujeS Facebook své Skoly? Jak cCasto navstévujeS Facebook

Skoly?

Oproti tomu Facebook Skoly navstévuje jedno procento zikovskych respondentii

dotazniku. Ti, co jej navstévuji to Cini alespon jednou za mésic.

4.3 Vystupy rozhovori
Polostrukturované rozhovory byly pldnovany dva, kazdy za jednu zkoumanou zékladni
Skolu. Z divodi organiza¢nich a casovych k druhému rozhovoru na Zakladni Skole

a Matetské Skole BeneSov nad Plouc¢nici nedoslo.

Celkové je za komunikaci Zakladni koly profesora Svejcara v Praze 12 zodpovédny
feditel Skoly, kdy s vefejnosti komunikuje feditel Skoly a se zaméstnanci jeho zastupkyné.

Priméarnim komunika¢nim kanéalem $koly jsou dle sdé€leni jejiho feditele Bakalafi.
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Tedy informacni systém Skoly. ,,Bakaldri maji svoje chyby a nedostatky, ale umoziuji

predavat okamzité informace* tika pan feditel Lnénicka.

Pokud je tieba komunikovat s vefejnosti, vyuziva k obecnému sdéleni webové stranky
Skoly a k cilené¢ komunikaci s konkrétni osobou nebo instituci emailové komunikace skrze

pracovni email.

Webové stranky zékladni Skoly jsou mistem publikovani zakladnich informaci, slouzi
pirevazné jako informativni kanal bez néjakych interaktivnich prvka a od kterych se
neocekava aktudlni zjisténi. Pan feditel tika: ,,Na web se staci rodicum podivat jednou
za tyden, pripadné jednou za 14 dnii*“. Sdéleni na webu totiz berou pozornost od zprav

v Komens Bakalafu.

Webové stranky jdou po prihlaSeni spravovat, ale vyuziva se to jen k nutnym editacim.
Z nejvetsi mife je ma pod spravou feditel Skoly.

3

Webové stranky skoly musi dle pana feditele ,,jit s dobou®, mit atraktivni vzhled a zde

publikované informace musi byt ptehledné s logickou strukturou navigace.

Interaktivita, ktera by mohla byt na strankach Skoly pfed nckolika lety nahradily nasténky
tfid v Bakalatich.

Facebookova stranka Skoly je snadn€¢ dostupnym mistem pro prezentaci ¢innosti Skoly
na vetejnosti. Zaroven je to dle pana feditele bezpecna galerie fotek, nebot Skola zde
publikuje pouze fotky bez moZnosti ztotoznéni. Ptispévky jsou zde chronologicky fazené
a pfehledné. Facebookové stranky dané Skoly mlzZe dle sdéleni feditele spravovat on sam,
par uciteli z prvniho stupné, kteti o pfistup méli zajem, a jeden zaméstnanec kancelare
Skoly. Facebook skola povazuje za misto pro sdileni akci Skoly, zajimavych fotek ze Skoly.
Skola si sama uvédomuje omezeného dosahu tohoto média, kdy cilovou skupinou, na které
sdéleni mifi jsou rodice zakl. Cilem Skoly by bylo dle rozhovoru rozsifit dosah piispévka,
ale ne za kazdou cenu. Piispévky zde publikované nevyzaduji okamzitou reakci a z vétSiny

nezalezi, kdy si ptispévek navstévnik zobrazi. Omezeni Facebooku

Skolni parlament zalozil Instagramovou stranku $koly, ale ta je zatim v poatcich a nema

dostate¢ny dosah. Skolni parlament se o n&j star sam a vedeni $koly do né&j nezasahuje.
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pochopeni informaci pfijemci sdé€leni. Dilezitost aktivity na webu Skoly je primérné
dilezita, nebot’ je to uzite¢na platforma, ale nemé nejvétsi dulezitost.

Pan feditel se za celou svou dobu piisobeni na pozici feditele dané Skoly snazi co nejvic
zviditelnovat Skolu. At uz se jedna o Casopis méstské Casti, Facebookové diskuze, nebo
navstéva médii v zakladni Skole. Cilem téchto aktivit je zvysit povédomi o této Skole

u vetejnosti.

Dulezitost jednotlivych bodli pro pana feditele zakladni Skoly je vyjadifena tabulkou.

Stupnice je zvolena tak, ze 1 odpovida nejmensi dulezitosti a 5 dilezitosti vysoké.

Tabulka &. 21: DilleZitost kritérii feditel ZS prof. Svejcara v Praze 12

Kritéria Dulezitost (1 —5)

Aktudalnost sdéleni 5

Mnozstvi sdilenych informaci

4
Aktivita na webu skoly 3
5

Sdéleni v Bakalatich (Komens)

Zdroj: vlastni zpracovani

Za slabou stranku marketingové komunikace Skoly povazuje jeji webové stranky.
Komplikaci je architektura stranek a jejich redakcni systém. Dalsi slabou strankou je
nepfehlednd komunikace informa¢niho systému Komens v programu Bakalafi.
Ta neumoziuje ¢lenéni konverzace do vldken, a tim se stava konverzace nepiehlednou.
Dalsi slabinou tohoto programu je nesoulad mezi webovou verzi a aplikaci pro mobilni
zatizeni. Pfilohy nejsou v mobilni verzi, neda se filtrovat ve zpravach a celkové nejsou tyto

dvé podoby zastupitelné.
Za silné stranky je povazovana moZznost kontroly komunikace ze strany vedeni Skoly.

Snahou Skoly do budoucna by bylo vybudovani novych webovych stranek na formu
webové prezentace Skoly s aktudlni zalozkou pro aktualni sd€leni. Dalsi snahou by bylo
zasahnou vice uZivatelli na Facebooku a na Instagramu Skoly formou zvySené¢ho dosahu,

ale ne nucenou formou.
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Dal8im sdélenym bodem, o ktery se bude snazit $kola je zahrnout do komunikace zaky

Skoly, se kterymi se zatim nedafi moc komunikovat.
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5 Vyhodnoceni a interpretace vyzkumného Setreni

5.1 Vyhodnoceni obsahové analyzy webovych stranek

Zakladni $kola a materska §kola BeneSov nad Plouénici

Webové stranky dosahly v celkovém souctu 72 bodt z celkového maximalniho mozného

zisku 110 bodu.

Ctvrtinova ztrata bod u kritérii osobnich Gdaji je zptisobena nepiitomnosti kontakti,
jak e-mailovych tak telefonickych, na webovych strankach Skoly, podobné jako
neptitomnost informaci o Skolské rad€. Na tento nedostatek (dle hodnoceni sCool webu) si

ale dle odpovédi v dotazniku rodice nestéZzuji a vypsané kontakty na webu jim nechybi.

Zakladni skola na svém webu nezobrazuje a neodkazuje na volnocasové aktivity pro zaky
a dale nedisponuje systémem podpory vyuky.

Webové stranky Zakladni Skoly a Matefské Skoly neexistuji ve vicejazycnych verzich
a neodkazuji na stranky rodicovské organizace.

U kritérii pedagogickych informaci o zpusobech vzdélavani nejsou ziskdny body
za chybgjici Skolni Casopis a web Skoly neni zalozen na redakénim systému a neobsahuje

mapu webu, ani vyhledavani na ném.

Kritérium analyzy zdrojového kédu HTML stranky je hodnoceno 88 %. S-rank

od spole¢nosti Seznam nebyl hodnocen, nebot’ jiz neni aktivni.

Velmi dobry bodovy zisk vykazuji kritéria kyberbezpecnosti, kdy jedinym nedostatkem je

zobrazeni portrétovych fotografii zaki.

Skola nereflektuje inovace v oblasti bezpe¢nosti webii, nebot’ za né neziskala zadny bod.

Celkova grafickd podoba je hodnocena maximalnimi 2 body.

71



Zakladni $kola profesora Svejcara v Praze 12

Webové stranky dosahly v celkovém souctu 71 bodt z celkového maximalniho mozného

zisku 110 bodu.

U prvnich kritérii neziskala zakladni Skola body za nedostate¢né informace o Skolské rad¢

na svych strankach.

Ohledné¢ dokumentii skoly dostupnych na webu nejsou k dispozici vyro¢ni zpravy za
posledni skolni roky, na webu neni harmonogram Skolniho roku a rozvrh tfid a suplovani,
ani systém pro podporu vyuky. Nedostupnost harmonogramu skolniho roku je i stiznosti

vzeslou od respondentii dotaznikového Setteni.

Pomémé nizkého bodového souctu je dosazeno u moznosti komunikace se skolou. Web
Skoly nema kanaly pro komunikaci, nelze se na né€ pfihldsit k odbéru informaci

a neobsahuje cizojazy¢né verze.

Webové stranky dokonce neobsahuji zestruénény Skolni vzdélavaci program, ani v celé
verzi. Autoevaluace taktéz chybi. Dal$im nedostatkem je absence ukdzky prace zaku

a odkazu na Skolni ¢asopis.
Znacny bodovy zisk vykazuji kritéria orientace na webu a textl a netextovych sdéleni.

Kritérium analyzy zdrojového koédu HTML stranky je hodnoceno 86 %. S-rank

od spole¢nosti Seznam nebyl hodnocen, nebot’ jiz neni aktivni.

Pouhy jeden bod déli v kritériu kyberbezpecnosti od zisku plného poctu bodi, a to, Ze web
obsahuje par portrétovych fotografii zakii. Nedostatek, jako je neukadzand prace zaki

a jejich aktivit je vykoupen vysokou mirou bezpecnosti.
Web skoly podporuje IPv6, avSak nepodporuje DNSSEC.

Graficky je pak web bez vytek.
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Tabulka €. 22: Porovnani vysledkt obsahové analyzy dvou zkoumanych skol

Porovnani bodového zisku zkoumanymi zadkladnimi Skolami u jednotlivych oblasti kritérii.

Oblast kritérii Maximalni Zakladni skola a Zakladni skola

bodovy zisk | Mateiska Skola BeneSov | profesora Svejcara
nad Plou¢nici v Praze 12

Otevienost skoly 60 38 31

vuci vefejnosti

Uzivatelska 32 22 25

ptivétivost

Bezpecnost 16 10 13

Grafické zpracovani 2 2 2

Celkem 110 72 71

Zdroj: vlastni zpracovani

Webové stranky Zakladni a Matetské skoly BeneSov nad Ploucnici nezobrazuji kontakty
na pedagogy Skoly a na vedeni pouze v omezené mire. Systém pro podporu vyuky nema
zminén na svych strdnkdch ani jedna zkoumana zdkladni Skola, stejné jako Skolni Casopis.
U Zakladni $koly profesora Svejcara chybi nékteré dokumenty $koly, harmonogram

Skolniho roku a rozvrh vyucovacich hodin.
U obou skol jsou weby informativni bez interaktivnich prvki a cizojazy¢nych verzi.

Webové stranky Zakladni $koly profesora Svejcara v Praze 12 sice obsahuji na rozdil
od webu Zéikladni a matefské Skoly BeneSov nad Ploucnici redakéni systém, vyhledavani
amapu webu, celkov€ jsou ale mnohem méné piehledné a wuzivatelsky piivétive.

Navic obsahuji 1 prazdné stranky.

Zakladni 8kola profesora Svejcara v Praze 12 ziskal vice bodii v oblasti bezpe&nosti
z diivodu hodnoceni nula body u kritérii inovaci v oblasti bezpecnosti webti Zakladni Skoly
a Matefské Skoly BeneSov nad Ploucnici. Web Zéikladni a Matetské Skoly BeneSov

nad Ploucnici také zobrazuje n€kolik portrétovych fotografii Zaka u ukazek jejich prace.

Grafické zpracovani je hodnoceno stejnymi maximalnimi dvéma body.
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5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Celkové byly zpravy s odkazem na dotaznik rozeslany plosn¢ zdkonnému zéstupci zaka a
zakovi samotnému. Néktefi rodice maji na té samé Skole dva i tfi sourozence, takze tam
mohl respondent odpoveédét na dotaznik naptiklad jen jednou. Nizké névratnost je 1 dle
sd€leni Skol zplsobena tim, Ze mnozi Zaci nejsou zvykli tyto zpravy cist, natoz pak

odpovidat na dotaznik.

Naptiklad dle slov pana feditele Zakladni §koly profesora Svejcara v Praze 12 je obvykly
pocet precteni hromadné rozesilanych zpravy rodicim do jedné tfetiny ptfecteni v prib&hu

jednoho dne od odeslani.

Na obou skolach byli nejaktivnéjsi zdkonni zastupci zakt prvniho stupné, coz odpovida

1 obvyklému z4jmu zakonnych zastupci.

Zakladni $kola a Materska Skola BeneSov nad Plouc¢nici

Pomérné znacnou skupinou respondentil dotazniku této Skoly tvofi zaci druhého stupné
oproti druhé zkoumané zakladni Skole, kde celkovy soucet zakovskych respondentt
za prvni i druhy stupen lehce prevysuje % celkového poctu respondentti dané skoly. Stejné
je na obou zakladnich Skoladch nejvice zastoupena kategorie respondentii rodict zakh

prvniho stupné.

Pro zisk poZadovanych informaci je priméarni platformou pro rodice web Skoly
nasledovany informac¢nim systémem Skoly. Ten je v této Skole zastoupen programem

,.Skola OnLine*.
Se ziskdvanymi informacemi je v priméru spokojeno 97 % rodicl, ktefi vyjadiuji
spokojenost s rychlosti a obsahem ptfedavanych informaci. Nékolik stiznosti se vyskytuje

vzhledem k informa¢nimu systému skoly, ale to je obvykla véc u vSech téchto programti.

Web kvalitni vzdélavaci instituce by mél byt dle sdéleni rodic¢lh piehledny s dostatkem
aktudlnich informaci, podobné jako na druhé zkoumané skole. Frekvence navstévovani

webovych stranek rodici této Skoly je obdobna jako u druhé zkoumané zdkladni Skoly.
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Pomérné znacné ¢ast zdkonnych zastupcii by byla rada, kdyby Skola uvadéla na svém webu

kontakty jak na vedeni, tak i na ucitele Skoly.

Tato Skol nemé svou vlastni Faceboovou stranku a dle odpovédi respondentli ani neni

potieba, aby ji Skola méla zaloZzenou.

Zaci §koly nejéastéji hledaji informace na informaénim systému $koly a poté na webovych
strankach. Jejich navsStévnost je u zakli pomérné vysoka (67 % zakl je pravidelné

navstévuje).

ZAkladni $kola profesora Svejcara v Praze 12

Celkové panuje ze strany rodici spokojenost s poskytovanymi informacemi $kolou,

kdy vyjadrena spokojenost u zkoumanych otazek je 98 %.

Aktuélni informace a informace o vyuce jsou rodi¢i hleddny nejcastéji v informacnim
systému Skoly, kdy je vyuzivan systém Bakalafi. Webové stranky Skoly pak slouzi,
ve shod¢ s odbornou literaturou a sdélenim pana feditele Skoly, pro zisk ostatnich

pozadovanych informaci.

Piehlednost a aktualnost webovych stranek jsou ocekavani jak rodici, tak i cil Skoly pfi
publikovani na né. Zcela ve shod¢ je navstévnost webovych stranek s o¢ekavanim vedeni
Skoly. To pocita s navstévou rodice jednou za tyden az dva. Jistych rodi¢i zmifiovanych
nedostatkll pojenych s informaénim systémem Bakalafi si je védoma i Skola. Tento systém

ma vSak pro ni nespornou vyhodu v moznostech spravy a evidence zak.

Socialni sité jsou pro rodie okrajovou zalezitosti a Skola k tomu 1 tak pfistupuje.
Informace zde prezentované nejsou omezeny ¢asem a nepodnécuji k okamzité reakci.

Pokud Zaci néjakym zptsobem komunikuji se Skolou, déje se tomu pies zmifilovany systém
Bakalafi. Jisté omezeni pro vyuziti socialnich siti je nizky vék zaka, kdy jim neni moZzno si

zalozit uzivatelsky ucet.
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Ohledné vyuzivani platforem a spokojenosti informovani zakonnych zastupct si jsou
zkoumané zakladni Skoly dosti podobné. Celkové v této oblasti mezi zdkonnymi zéastupci

zakl panuje spokojenost a vytky ke komunikaci byly v fadu jednotek.

Aktuality na Zakladni Skole a Matetské Skole BeneSov nad Ploucnici hledaji zakonni
zastupci na webovych strankach $koly, oproti tomu na Zakladni $kole profesora Svejcara
v Praze 12 je zadkonni zastupci hledaji na informa¢nim systému Skoly. Webové stranky Skol
navstévuji zakonni zastupci 24kl se stejnou pravidelnosti. Zaci Zakladni $koly a Matetské

Skoly BenesSov nad Ploucnici hledaji ¢astéji informace na webovych strankéach své skoly.

I kdyz jedna ze zkoumanych zakladnich Skol nemé své vlastni Facebookové stranky,
nemusi to byt primarné jeji nedostatek. Vice jak polovina zakti v dotaznikovém Setieni
odpovédéla, Ze by Facebook Skoly nenavstévovala a stejnak i nadpoloviéni vétSina rodici

nepozaduje, aby zdkladni Skola komunikovala skrze socidlni sité.

5.3 Vystupy rozhovoru v kontextu dotaznikového Setieni

V otazce ohledné Facebooku a jeho vyuziti se nazory vedeni Zéakladni Skoly profesora
Svejcara v Praze 12 shoduji s vysledky dotaznikového Setieni. Facebook déti opravdu
nepouZzivaji a nejsou na ném aktivni. Je to z vétSiny nejspiS dano vékovym omezenim pro
zaloZeni Uctu, kdy ani po prekroceni této vékové hranice tuto platformu neza¢nou vyuZivat.
Facebookové stranky ani nejsou tim, kde by rodice hledali a Skola poskytovala dilezité
informace. Tim mistem a platformou jsou webové stranky Skol a jejich informacni
systémy. Toho faktu si jsou védomy 1 samotné Skoly a nejdilezitéjs$i informace publikuji
zde. Primérné zde ale $koly publikuji informace pro zakonné zastupce. Moznym diivodem
navstévy zaki na webu Skoly je prichod skrze odkaz na informacni systémy Skol. Kazda
ze zkoumanych ma totiZ na svém webu umistén zfetelny odkaz na vyuZivany informacni

systém.

Webové stranky jsou také mistem pro komunikaci s osobami mimo Skolu, které nema;ji
ptistup do informacniho systému. Jsou i formou propagace skoly na vefejnosti. I kdyz se
Skoly snazi o rizné marketingové akce na ridznorodych platformach, jsou prvnim,

co komunikované subjekty hledaji a zkoumaji pravé webové stranky.
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5.4 Shrnuti a diskuze vyzkumu

Vyhodnoceni ve vazbé na vyzkumné otazky

Zkoumané zakladni Skoly nejcastéji vyuzivaji nastroje public relations a pfimého
marketingu. V rdmci internetové komunikace vyuzivaji z prostfedkti nejcastéji komunikaci
skrze jejich webové stranky a informacni systémy Skoly. Vyrazné mens$i vyuziti maji
socidlni sit¢ a emailova komunikace. Telefonicky kontakt je vyuzivan v jen opravdu

vaznych a akutnich ptipadech.

Cilové skupiny jsou s formami komunikace vylozen¢ spokojeny a nepocituji néjaké

zasadni nedostatky.

Marketingovou komunikaci $kol Ize zlepSit zapojenim vét§tho mnozstvi piijemci sdéleni.
Skoly dokazi vhodn& komunikovat se zakonnymi zastupci svych zékd, aviak by bylo
vhodné rozsifit tuto komunikaci a na zaky samotné. Ti se Skolou moc nekomunikuji.
Rodice by také ocenili vice informaci o chodu 8kol a jejich ¢innosti, kterd se da publikovat

vetejn¢ naptiklad na webové stranky a socidlni site.
Vyhodnoceni hypotéz
H1: Vétsina zékonnych zastupci hleda informace primarné na webovych strankach skoly.

VétSina zdkonnych zastupci hledd informace primarné na webovych strankach.
Na webovych strankadch hledd informace primarné 66 % zdkonnych zastupcii Zzakh
Zakladni Skoly a Matetské Skoly BeneSov nad Ploucnici a 73 % zakonnych zastupcti
Zékladni $koly profesora Svejcara v Praze 12. Tato hypotéza byla potvrzena na obou

zkoumanych zékladnich Skolach.

H2: Vice jak 75 % zakl preferuje pro ziskavani informaci Facebook pfed webovymi

strankami Skoly.

U zkoumané Zakladni $koly profesora Svejcara v Praze 12 preferuje pro zisk informaci,
oproti této hypotéze, 86 % zaki webové stranky Skoly pfed Faebookem (viz otizka
30 a 31). Druhd zkoumana Skola neméd svoje vlastni Facebookové stranky. Tato hypotéza

byla vyvréacena.
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H3: Se ziskanymi informacemi ohledné¢ aktualit a vyuky je spokojena vice jak polovina

zakonnych zastupct zaku.

S informacemi ohledn¢ aktualit a vyuky je spokojeno 98 % zdkonnych zastupct,
respektive 97 % na druhé zkoumané zékladni Skole. Viz otazky 12, 14, 44 a 46

v dotaznikovém Setteni. Tato hypotéza byla potvrzena.

78



6 Navrh zlepSeni komunikace pro jednotlivé Skoly

Zakladni Skola a Materska Skola BeneSov nad Ploucnici

Tato zédkladni Skola komunikuje se svymi zaky a jejich zdkonnymi zastupci vhodné.
Jisté nedostatky jsou v propojeni elektronické Zakovské Skoly onLine, coZ ale samotnd
Skola té€zko vyiesi.

V ptipad¢ webovych stranek by Skola mohla zvazit uvadéni kontaktii na vedeni a pedagogy
Skoly, nebot” tyto informace chybi dle dotaznikli i rodi¢im Skoly. Celkové by web mohl
byt spravovan redakénim systémem, ktery umoziiuje znacné jednoduché vkladani a editaci
ptispévki pfihlaSenymi uzivateli.

Pti publikovani prispévkll o Cinnosti Skoly na sviij web by se méla Skoly vyvarovat
vkladani portrétovych fotografii zaka.

V otazce socialnich siti by musela Skola u cilové skupiny podnitit zajem o tyto piispévky.
S plynoucim ¢asem je mozné, Ze sila Facebooku bude upadat, nebot’ Zaci na ném nejsou

aktivni. Zna¢ny nezéjem o socialni sit€¢ se potvrdil u obou zkoumanych zékladnich skol.

Zakladni $kola profesora Svejcara v Praze 12

Dle hodnoceni kritérii sCool webu by webovym strankdm Skoly pomohlo zjednoduSeni

a zptehlednéni. Sama Skola si uvédomuje, Ze ,,nejdou s dobou* a chtéla by je obménit.

Do doby vybudovani novych webovych stranek Skoly by bylo vhodné na né doplnit
chybé&jici dokumenty, mezi kterymi jsou vyro¢ni zpravy z poslednich let a harmonogram
Skolniho roku. Jeho zvefejnéni na webovych strankéach by dle dotaznikového Setteni uvitali
1 zdkonni zastupci zakd.

Dalsim, co by Skola mohla implementovat do svych webovych stranek je rozvrh hodin pro

jednotlivé rocniky a ttidy.

Za ivahu, vzhledem k umisténi dané zdkladni Skoly, by bylo vybudovani jazykové mutace

webovych stranek s moznosti jednoduché zmény jazyka na Givodni strance.
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Dalsim, i kdyz t€zko zménitelnym z pozice zakladni Skoly, je vyladéni funkcnosti Skolniho

informacniho systému Bakalaii, kde plné nefunguji upozornéni — notifikace.
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Zavér

Komunikace mezi §kolou a zakonnymi zastupci je nedilnou soucasti vzdélavani zaka, kdy
webové stranky Skol maji svou nezastupitelnou roli pii této komunikaci. I dnes, jako
i vS§echny prostiedky komunikace, prochdzeji uréitym vyvojem. Zakladni Skoly berou své

webové stranky jako prostfedek k informovani Sirého spektra osob, at’ uz jsou to zaci

Skoly, jejich zakonni zastupci nebo veiejnost.

Komunikace mezi Skolou a zdkonnymi zéstupci pifesla od e-mailové korespondence
do sféry informacnich systémi Skol. Ty umoziuji mnohem vice, nez jen pouhé odesilani
a pfijimani zprdv. Pro vedeni Skol nabizeji rlizné moznosti spravy a zvlast' dilezité
matriky. Nehled¢ na mozZnost archivace. Pro zdkonné zastupce zaki a zaky samotné jsou
mistem pro kontrolu prubéhu vzdélavani jejich potomki. Tyto informacni systémy
¢aste¢n¢ nahradily i funkce webovych stranek. Miizeme jmenovat naptiklad stranky tfid,

které se z webu presunuly na nésténky tiid v téchto systémech.

Otazka socialnich siti, zvlasté pak Facebooku byla dle respondentli z fad Zaki 1 zdkonnych
zastupct vyhodnocena jako ne az tak dulezitd. Nadpoloviéni vétSina obou skupin
respondentli je nepovazuje za primarni komunikacni kanal. Nejinak na néj hledi i samotné
Skoly, at’ uz na néj nevkladaji ptispévky s takovou frekvenci, nebo si takové stranky viibec

nezakladaji.

Webové stranky zakladnich Skol ale 1 tak stale plni svou nezastupitelnou roli.
Jsou informacnim kanalem a mistem kontaktu Skoly s vetejnosti, pro které jsou jistou

formou sebeprezentace Skoly.

Cil prace byl naplnén vytvofenim doporuceni pro obé dvé zkoumané zékladni Skoly. Tato
doporuceni vzeSla z obsahové analyzy webovych stranek Skol a zjisténi dotaznikovym
Setfenim. Spole¢nym doporucenim pro obé& dvé zkoumané Skoly je napraveni nedostatkil

zjisténych obsahovou analyzou webovych stranek.

V poslednim roce se zménilo mnohé, a to i pfistup zdkonnych zastupcti zakl k ziskavani
informaci a zdkladnich $kol k jejich poskytovani. Informace je tfeba poskytovat rychle,
spravné a v dostatecném mnozstvi. To zkoumané zdkladni Skoly dle odpovéedi

v dotaznikovém Setfeni plni a zdkonni zastupci si spolupraci chvali.
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Navratnost dotaznikového Setfeni nebyla pfiliS vysokd, ale sohledem na mnozstvi
odpovédi urCitou vypovidajici schopnost vzhledem k nastavenému cili ma.
Jistym dlivodem miizeme povazovat Cas provadéni dotaznikového Setfeni. Oslovené cilové

skupiny zajimal névrat zakt do Skol a feSeni opatfeni s tim souvisejici.

Jisté nedostatky vykazaly Skoly dle obsahové analyzy svych webovych stranek ve vSech
hodnocenych oblastech vyjma grafického zpracovani stranek. Zjisténé nedostatky vSak
maji pramaly vliv na komunikaci mezi Skolou, zaky a zakonnymi zastupci zaka. Ti hodnoti
komunikaci jako na velmi vysoké urovni. Jistou roli vtom mize hrat i zvyknuti si

na formu komunikace.

V bakalaiské praci byla feSena problematika marketingové komunikace ve vazbé

na stanoveny cil prace, vystupy Setfeni umoznily formulovani navrha a doporuceni.

Zakladni Skoly jsou specifickou skupinou. Jejich primarnimi ,,zadkazniky* jsou déti a jejich
rodi¢e ze spadové oblasti dané¢ zakladni Skoly. V marketingové komunikaci se tedy

z vétSiny nezameétuji na komunikaci se zdkazniky novymi, ale zejména na stavajici.

Vyrazny rozdil v marketingové komunikaci zakladni Skoly v hlavnim mésté a zakladni
Skoly s regiondlni plsobnosti nebyl zaznamenan. Vysledky obsahové analyzy webl
dopadly u obou zkoumanych skol obdobné¢, le¢ ani jedna z nich nedisponuje jazykovou
mutaci svého webu. Dané Skoly pfistupuji ke své marketingové komunikaci zodpovédné

a cilové skupiny jsou s ni spokojeny.

Usmévnou odpovédi na otazku ziskavani kontaktd na pedagogy byla odpovéd ,,0sobné
pozadam* vyplyvajici s nejvétSi pravdépodobnosti ze zndmosti mezi respondentem

a pedagogem Skoly.
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Priloha €. 1 Dotaznik

Dotaznik pro rodi¢e zaku a zaky

Dobry den,
informovani zakt a rodict zakl (zakonnych zastupcit) je nedilnou soucasti ¢innosti Skoly.

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit a zaznamenat pozadavky kladené na komunikaci ze strany rodi¢ii a
zakl samotnych.

Za vyplnéni dotazniku pfedem dékuji
Matéj Hrdina
*Povinné pole

1.

Moje skola je: *

Oznacte jen jednu elipsu.
Zakladni §kola profesora Svejcara v Praze 12
Preskocte na otazku 2

Zakladni Skola a matefska Skola BeneSov nad Ploucnici
Preskocte na otazku 34

2.

Jsem: *

Oznacte jen jednu elipsu.
Muz/chlapec

Zena/divka

3.

Jsem: *

Oznacte jen jednu elipsu.



Rodic¢ zaka ptipravné tridy
Preskocte na otazku 4
Rodic¢ zaka prvniho stupné
Preskocte na otazku 4

Rodi¢ zaka druhého stupné
Preskocte na otazku 4

Rodi¢ zaki na vice stupnich
Preskocte na otazku 4

74k 1. stupné
Preskocte na otazku 29

74k 2. stupné
Preskocte na otazku 29

4.

Aktuality Skoly hleddm na: *

Webové stranky Skoly

Bakalafi, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyveéska/nasténka Skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

5.

Informace o vyuce hleddm na: *

Webové stranky Skoly

Bakalaii, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/nasténka skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:



6.

Kontakty na pedagogy dohleddm na: *

Webové stranky skoly

Bakalati, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/nasténka skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

7.

Dokumenty $koly hleddm na: *

Webové stranky skoly

Bakalati, Skola OnLine, i§kola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/nasténka Skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

8.

Informace o povinnostech zdkonného zastupce: *

Webové stranky skoly

Bakalati, Skola OnLine, i§kola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/nasténka skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

9.

Nabidky zdjmovych ¢innosti hledam na: *



Webové stranky skoly

Bakalati, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/nasténka skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

10.

Odkazy na ¢innosti souvisejici s vyukou (pedagogicko psychologicka poradna,

psycholozka, diim déti a mladeze...) hledam na: *

Webové stranky skoly

Bakalati, Skola OnLine, i§kola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/masténka Skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

11.

Informace o aktivitach Skoly mimo vyuku naleznu na: *

Webové stranky skoly

Bakalati, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/nasténka skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

12.

S informacemi tykajicimi se aktualit jsem: *

Oznacte jen jednu elipsu.
Zcela spokojen/a



Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

Zcela nespokojena/a

13.

Z duvodu:

14.

S informacemi tykajicimi se vyuky jsem: *

Oznacte jen jednu elipsu.
Zcela spokojen/a

Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

Zcela nespokojena/a

15.

Z duvodu:

16.

S informacemi tykajicimi se povinnosti zdkonného zastupce jsem: *

Oznacte jen jednu elipsu.
Zcela spokojen/a

Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

Zcela nespokojena/a

17.

Z duavodu:



18.

Co podle vas nejvice na webovych strankach prezentuje skolu jako kvalitni vzdélavaci

instituci? *

19.

Jak casto navstévujete webové stranky Skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Alespon jednou za den

Alespon jednou za tyden
Alespoii jednou za mésic
Mén¢ nez jednou za mésic

Nenavstévuji je

20.

Vyhovuje vam forma komunikace pro zisk pozadovanych informaci? Pokud ne, uved'te

prosim duvod. *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Jiné:

21.

Co byste v komunikaci se Skolou zménil/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Nic

Jiné:

22.
Stane se, Ze informace, které se skrze komunikaci §koly nedozvim a musim tedy kvali
nim kontaktovat pedagoga/vedeni Skoly? Jaké informace to jsou? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ne

Jiné:



23.

Jsou vami poptavané informace dohledatelné jinde, nez kde je ¢ekate? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ne

Jiné:

24.
Meéla by zakladni Skola komunikovat skrze socidlni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter
apod.)? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

25.

Vyuzivate Facebook skoly k ziskavani informaci? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

Ani nevim, ze ma Skola Facebook

26.

Jak Casto navstévujete Facebook Skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Alespoii jednou za den

Alespon jednou za tyden
Alespoi jednou za mésic
Mén¢ nez jednou za mésic

Nenavstévuji ho

27.

Je na Facebooku Skoly sdileno dostatecné mnozstvi informaci? *



Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ano

Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

28.

Jsou informace sdilené skolou na jejim Facebooku aktualni? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ano

Spise ano
Spise ne

Rozhodn€ ne

29.

Co se ve skole d¢je zjistim na: *

Internetovych strankach skoly

V Bakalatich, $kole OnLine, iSkole
Facebooku skoly
Vyvésce/nasténce Skoly

30.

Navstévujes internetove stranky své skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

31.

Jak Casto navstévujes internetové stranky Skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.



Alespon jednou za den
Alespon jednou za tyden
Alespon jednou za mésic
Méné nez jednou za mésic

Nenavstévuji je

32.

Navstévujes Facebook své skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

33.

Jak Casto navstévuje§ Facebook $koly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Alespoii jednou za den

Alespon jednou za tyden
Alespoii jednou za mésic
Mén¢ nez jednou za mésic

Nenavstévuji je

34.

Jsem: *

Oznacte jen jednu elipsu.
MuZ/chlapec

Zena/divka

35.

Jsem: *



Oznacte jen jednu elipsu.
Rodi¢ zaka ptipravné tridy
Preskocte na otdazku 36
Rodi¢ zaka prvniho stupné
Preskocte na otdazku 36

Rodi¢ zaka druhého stupné
Preskocte na otdazku 36

Rodi¢ zakl na vice stupnich
Preskocte na otdazku 36

74k 1. stupné
Preskocte na otazku 61

74k 2. stupné
Preskocte na otazku 61

36.

Aktuality Skoly hleddm na: *

Webové stranky skoly

Bakalati, Skola OnLine, i§kola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/nasténka skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

37.

Informace o vyuce hleddm na: *

Webové stranky Skoly

Bakalati, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/nasténka skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:
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38.

Kontakty na pedagogy dohledam na: *

Webové stranky skoly

Bakalafi, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/masténka Skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

39.

Dokumenty Skoly hledam na: *

Webové stranky Skoly

Bakalafi, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/nasténka skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

40.

Informace o povinnostech zdkonného zéstupce: *

Webové stranky Skoly

Bakalaii, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyveéska/nasténka Skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

41.

Nabidky zdjmovych ¢innosti hleddm na: *
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Webové stranky skoly

Bakalafi, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/masténka Skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

42.

Odkazy na ¢innosti souvisejici s vyukou (pedagogicko psychologicka poradna,

psycholozka, dim déti a mladeze...) hleddm na: *

Webové stranky Skoly

Bakalafi, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sité¢ (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyvéska/masténka skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

43.

Informace o aktivitach §koly mimo vyuku naleznu na: *

Webové stranky Skoly

Bakalaii, Skola OnLine, iskola apod.

Socialni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
Vyveéska/nasténka Skoly

Email, telefon

Tiskoviny, rozhlas

Jiné:

44,

S informacemi tykajicimi se aktualit jsem: *

Oznacte jen jednu elipsu.
Zcela spokojen/a

12



Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

Zcela nespokojena/a

45.

Z duvodu:

46.

S informacemi tykajicimi se vyuky jsem: *

Oznacte jen jednu elipsu.
Zcela spokojen/a

Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

Zcela nespokojena/a

47.

Z duvodu:

48.

S informacemi tykajicimi se povinnosti zdkonného zéastupce jsem: *

Oznacte jen jednu elipsu.
Zcela spokojen/a

Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

Zcela nespokojena/a

49.

Z duavodu:
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50.

Co podle vas nejvice na webovych strankach prezentuje Skolu jako kvalitni vzdélavaci

instituci? *

51.

Jak casto navstévujete webové stranky Skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Alespon jednou za den

Alespon jednou za tyden
Alespoii jednou za mésic
Mén¢ nez jednou za mésic

Nenavstévuji je

52.

Vyhovuje vam forma komunikace pro zisk pozadovanych informaci? Pokud ne, uved'te

prosim duvod. *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Jiné:

53.

Vyhovuje vam vyuziti kontaktniho formulafe na webovych strankach, kdyz potiebujete

komunikovat se Skolou?

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Jiné:

54.

Co byste v komunikaci se Skolou zménil/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Nic

Jiné:
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55.

Stane se, ze informace, které se skrze komunikaci skoly nedozvim a musim tedy kvili

nim kontaktovat pedagoga/vedeni Skoly? Jaké informace to jsou? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ne

Jiné:

56.

Jsou vami poptavané informace dohledatelné jinde, nez kde je cekate? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ne

Jiné:

57.
Preferoval/a byste na webovych strankéch Skoly uvedeni ptfimych kontakti (telefon,
email) na vedeni Skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

58.
Preferoval/a byste na webovych strankéach skoly uvedeni pfimych kontakti (telefon,
email) na pedagogy Skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

59.

Meéla by zékladni Skola komunikovat skrze socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter
apod.)? *

Oznacte jen jednu elipsu.
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Ano

60.

Co byste od facebookové stranky skoly ocekaval/a? Co by mélo byt obsahem? *

61.

Co se ve skole déje zjistim na: *

Internetovych strankach skoly

V Bakalatich, $kole OnLine, iSkole
Facebooku skoly

Vyvésce/nasténce Skoly

62.

Navstévujes internetové stranky své skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

63.

Jak Casto navstévujes internetové stranky Skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Alespon jednou za den

Alesponi jednou za tyden
Alespon jednou za mésic
M¢éné€ nez jednou za mésic

Nenavstévuji je

64.

Navstévoval/a bys Facebook své skoly? *
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Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

65.

Co by mélo byt na Facebooku skoly? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Aktuality/Noviny

Fotky

Tvorba zakt

Legrace

Zajimavosti z okoli Skoly

Jiné:
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