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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou uplatnéni marketingové taktiky, tedy formou
marketingového mixu v fizeni Skoly. Vychazi zteoretickych poznatkii v oblasti
marketingu. Marketingova taktika vyuzivd prvky marketingového mixu a tyto prvky
pomdahaji manazeriim organizaci pii sestavovani nabidky tak, aby nabidka zadkazniky
oslovila auspokojila jejich potieby. Cilem diplomové prace je na zakladé¢ analyzy
soucasné¢ho stavu marketingového fizeni se zaméfenim na prvky marketingového mixu
vybrané zakladni umélecké Skoly navrhnout doporuceni kinovacim a zejména
prostiednictvim nastroji marketingové komunikace zlepsit komunikacni toky ve vztahu
ke stavajicim 1  potencidlnim  klientim Skoly a tim navySit atraktivitu

a konkurenceschopnost skoly.

Predmétem vyzkumné casti prace je analyza soucasného stavu z pohledu jednotlivych
prvkit marketingového mixu. Podrobnéji také prozkoumava uroven marketingové
komunikace jakozto vyznamného komunika¢éniho a prezentaéniho prvku Skoly.
Pro vyzkumnou ¢ast byly vyuzity dvé metody. Prvni metodou je dotaznikové Setfent, jehoz
cilovou skupinou jsou rodice déti navstévujicich vybranou zakladni uméleckou Skolu.
Sousttedi se na hodnoceni prvkli marketingového mixu a vede k hodnoceni skute¢ného
stavu a k navrhiim na zlepSeni. Druhou metodou je analyza webovych stranek ndhodné

vybranych zakladnich umeéleckych skol.

Vysledky vyzkumného Setfeni ziskané na zaklad€é subjektivniho vnimani respondentt
poukdzaly na to, Ze stdvajici zékaznici jsou s produktem a s pfistupem této Skoly spokojeni.
Naproti tomu Skola tento produkt a jeho vyjime€nost nedostatecné komunikuje smérem

ke stavajicim 1 potencidlnim klienttim.

KLiICOVA SLOVA
Marketingova komunikace, marketingova taktika, marketingové fizeni, marketingovy mix,

marketingovy plan, zdkladni umélecké Skola



ABSTRACT

The diploma thesis deals with the application of marketing tactics, that is, in the form
of a marketing mix in school management. It is based on theoretical knowledge in the field
of marketing. Marketing tactics use elements of the marketing mix and these elements help
the managers of the organization in compiling the offer so that the offer addresses
the customers and satisfies their needs. The aim of the diploma thesis is based
on the analysis of the current state of marketing management with a focus on elements
of the marketing mix of the selected elementary art school to propose recommendations
for innovation and especially through marketing communication tools to improve
communication flows in relation to current and potential school clients, and thus increase

the attractiveness and competitiveness of the school.

The subject of the research part of the work is the analysis of the current state from
the point of view of individual elements of the marketing mix. It also examines in more
detail the level of marketing communication as an important communication
and presentation element of the school. Two methods were used for the research part.
The first method is a questionnaire survey, the target group of which are parents
of children attending a selected elementary art school. It focuses on the evaluation
of the elements of the marketing mix and leads to the evaluation of the real situation
and suggestions for improvement. The second method is the analysis of websites

of randomly selected elementary art schools.

The results of the research survey obtained on the basis of the subjective perception
of the respondents showed that existing customers are satisfied with the product
and the approach of this school. On the other hand, the school does not sufficiently

communicate this product and its uniqueness towards existing and potential clients.

KEYWORDS

Marketing communication, marketing tactics, marketing management, marketing mix,

marketing plan, elementary art school
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Uvod

Diplomova prace je zaméfena na problematiku marketingu vzdélavaci organizace,
konkrétn¢ na uplatnéni marketingového mixu v zdkladni umélecké Skole. Marketing
se zabyvad porozuménim, uspokojenim a predvidanim potieb zakaznikd. Prvky
marketingového mixu poméhaji manazerim organizaci pii sestavovani takové nabidky,
ktera by tyto potiteby uspokojila. Své uplatnéni nachazi marketing i v oblasti vzdélavani
a je soucasti marketingové fizené vzdélavaci organizace. Pro Skolu je dilezité vytvofit si
takovy marketingovy mix, ktery ji umozni posilit konkurenéni postaveni. Jednim
z vyznamnych faktort vedoucich k dosazeni uspéchii na vzdélavacim trhu je komunikace
Skoly sesoudasnymi i potencialnimi klienty. Skola potiebuje informovat klienty

o sv¢ existenci a o svych produktech, o svych cilech a o svych aktivitach.

Cilem prace je na zaklad¢ analyzy soucasného stavu marketingového ftizeni vybrané
zakladni umelecké skoly navrhnout doporuceni k inovacim a zlepSeni komunikacnich tokii
ve vztahu ke stdvajicim 1 potencidlnim klientim Skoly a tim navySit atraktivitu

a konkurenceschopnost skoly.

Hlavnim cilem vyzkumné ¢asti prace je analyza soucasného stavu prvki marketingového
mixu vybrané zékladni umélecké Skoly v ramci marketingové taktiky. S ohledem na hlavni

cil prace byly nasledné stanoveny dva dil¢i vyzkumné cile:

- Analyzovat nastroje marketingové komunikace vybrané zdkladni umélecké Skoly
ve vztahu ke klientim.

- Zjistit, v &em spociva konkurenéni vyhoda vybrané ZUS.

Diplomovéa prace je ¢lenéna do dvou hlavnich ¢asti. V teoretické Casti se prace nejprve
zabyva zakladnimi pojmy, kterymi jsou marketing, marketingové fizeni v oblasti
vzdélavani, efektivni Skola a koncepce strategického Skolniho marketingu. Dale je
pozornost vénovana jednotlivym prvkiim marketingového mixu s podrobnéj$im zaméienim
na marketingovou komunikaci. Na marketingové fizeni a marketingovy mix je nahlizeno
z hlediska specifik zdkladnich uméleckych skol. Vyzkumna ¢ast pracuje s daty ziskanymi
z dotaznikového Setfeni a analyzy webovych stranek. Tato data jsou jeSté¢ doplnéna

o neformdlni rozhovor s feditelem Skoly. Pfedmétem vyzkumné Casti prace je analyza



soucasného stavu marketingového ftizeni Skoly, kterd je provedena na zdklad¢ dat
z dotaznikového Setfeni, ve kterém rodi¢e hodnoti jednotlivé prvky marketingového mixu.
Protoze webové stranky slouzi jako primarni zdroj informaci o Skole, je provedena

obsahova analyza webovych stranek tfi zdkladnich uméleckych skol.

Prace sleduje, zda jsou vSechny potiebné prvky v marketingovém mixu Skoly zahrnuty
a pfi jeho evaluaci je posouzeno, zda byly splnény stanovené cile. Na zaklad¢ vyhodnoceni
vyzkumného Setfeni je soucasti prace vytvoreny navrh na zlepSeni komunikacnich tokt
smérem ke klientim Skoly. Tento vystup mize byt vyuzit managementem zakladnich
umeéleckych skol v oblasti marketingu a stat se jednim z vychozich dokumentii pti tvorbé

marketingové strategie Skoly.

Divodem k vybéru toho tématu byla skuteCnost, Ze marketing povazuje autorka
za dllezitou soucast fizeni Skoly. Ve své bakalatské praci autorka zjiStovala preferencni
kritéria rodi¢t ptfi vybéru matefské Skoly a na zékladé¢ vyzkumného Setfeni dospéla
k zavéru, ze pro tyto rodiCe lze za nejvyznamnéjsi kritérium povazovat komunikaci.
V navaznosti na toto zjiSténi se autorka rozhodla zaméfit na marketing zakladni umélecké
Skoly s diirazem na komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze autorka pusobi jako ekonomka
v mateiské Skole a ptichazi do styku s nabidkou moznosti uméleckého vzdélavani Sletych
a 6letych déti na ZUS a s pozvankami na ,;hudebni dopoledne®, na kterém se déti mohou
umélecky projevit, zajimaly ji komunikaéni toky k potencialnim i stavajicim klientlim této

Skoly.



1 Vymezeni marketingu

Slovo marketing je Casto pouzivanym terminem. V soucasné dobé dochazi ke snizovani
demografické kiivky a také do $kol pronika trh. Skoly se snazi odlisit svoji nabidku
od nabidky konkurence a vyuzivaji k tomu i principy marketingu. Obsahem této kapitoly
je objasnit pojem marketing, podstatu marketingu, marketingovy informacni systém

a marketingovy vyzkum.

1.1 Pristupy k definovani marketingu

Marketing je proces, ktery se zabyva identifikaci a uspokojovanim potieb zakaznika,
klienta. Kazdy znds ma urcita ptani, kterd chce naplnit a urcité potieby, které chce
uspokojit. V této diplomové praci chapeme pojem klient a zdkaznik jako synonymum.
Kotler a Keller (2013, s. 35) ptedkladaji definici marketingu, ktera se soustfed’uje na roli,
kterou marketing sehrava ve spolecnosti: , Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni,

‘

nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.

V ceské odborné literatuie se pojmem marketing zabyva naptiklad Jakubikova (2013),
Vastikova (2014), Paulovcakova (2015), Karlicek (2018) nebo Janouch (2020),
marketingem Skoly se zabyva naptiklad Svétlik (2006). Jakubikova (2013, s. 51) vymezuje
marketing jako rozhodujici soucast pii tvorb¢ a realizaci organizacni strategie, jeZ smétuje
k naplnéni cilli. Vedeni organizace se orientuje na trh a na vztahy se zdkazniky. Marketing
podle Jakubikové (2013, s. 53) pfedstavuje soubor Cinnosti, které zahrnuji vyzkum trhu,
analyzu prostfedi, prizkum potieb a pfani zdkaznikl, jejich ndkupni chovani a déle
¢innosti, které se vztahuji k planovani a tvorbé produktu, cenové politice, distribu¢nim
kanalim, marketing managementu a dal§im c¢innostem. Podle Vastikové (2014, s. 20)
je cilem organizace vyrobit a dodat takoveé zbozi, které zdkaznik pozaduje a zaroven
je pro ného pfitazlivé. Organizace se soustfedi na to, aby poznala a poté uspokojila potieby
zakaznika. Karlicek (2018, s. 19) uvadi, Ze marketing je jadrem kazdého podnikani
a zaroven rozhoduje o tom, zda bude podnikani uspésné ¢i netispéSné. Zajmem marketingu
je vytvofit hodnotu pro zdkaznika, tedy kvalitni uspokojeni pfani a potieb zdkaznika.
Aby organizace takovou hodnotu vytvofila, komunikovala, dorucila a sménila, musi podle

autora védet, kdo jsou jeji zdkaznici, jaké jsou jejich potfeby, co si pfeji a co oceni.
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Marketing podle Karlicka (2018, s. 30) hraje dualezitou roli u zrodu inovaci, pfi jejich
zavadéni na trh a pfi jejich pfijeti zdkazniky. Paulovcakova (2015, s. 15) vnima marketing
jako plynuly proces probihajici v n¢kolika krocich. Plynulost procesu v marketingoveé
orientované organizaci podle ni spo¢ivd v tom, ze kontakt organizace se zakaznikem
nekon¢i prodejem. Marketingovym vyzkumem jsou totiz zkoumany potieby a piani
zakaznika, jeho spokojenost, navrhy na moznosti zlepseni a na zaklad¢ téchto zjisténych
informaci dochazi k ptfipravé nésledné tvorby produkti. Cely tento cyklus se opakuje

podle aktualniho vyvoje trhu (viz obrazek 1).

Obrazek 1: Plynulost procesu v marketingové orientované organizaci

-
Marketingovy — Tvorba
/ vyzkum planu \
L
Zakaznik Produktova
(klient) nabidka
'
Realizace -— Propagacni
nabidky mix
.\

Zdroj: Paulov¢akova, 2015, s. 16

Zékaznik je vtomto procesu podle Paulovédkové (2018, s. 10) zakladnim prvkem
a marketingovy vyzkum slouZi k rozpoznani jeho potieb a ptani. Produktovy plan v oblasti
vzdélavani je vytvofen na zakladé takto zjiSténych informaci a zahrnuje konkrétni
vzdélavaci produkty a programy. Do vnéjSiho prostfedi je tato nabidka prezentovana
pomoci nastroji marketingové komunikace. Déle nasleduje vyhodnoceni realizace
vzdélavacich programil, nasleduji inovace €i rozSiteni vzdélavaci nabidky, které se odvijeji
s ohledem na zmény probihajici v prostfedi. Opakovani celého cyklu by mélo zahrnovat

zdokonaleni a vy$§i kvalitativni Groven.

Janouch (2020, s. 19) uvadi, Ze definice marketingu podle Americké marketingové
asociace se zaméfuje na poskytovani hodnoty zakaznikim a zaroven na zisk plynouci

pro organizace.
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Svétlik (2006, s. 18), zabyvajici se marketingovym fizenim Skoly, definuje marketing
Skoly takto: ,, Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, oviliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznikii a klientii skoly efektivnim zpiisobem
zajistujicim soucasné splneni cilu skoly.

Marketing Skol vychazi z aplikace marketingu v oblasti podnikadni a vyuziva specifika

marketingu sluzeb a neziskovych organizaci.

1.1.1 Marketingové koncepce
Marketingové koncepce se vyvijely podle zajml organizaci, zakaznikl a celé spolecnosti.

Postupny vyvoj podnikatelskych koncepci predklada Jakubikova (2013, s. 46-51):

vyrobni koncepce (cilem je efektivni vyroba a distribuce);

- vyrobkova koncepce (inovace vyrobk, zlepsSovani vlastnosti vyrobki);

- prodejni koncepce (prodej vSeho, co bylo vyrobeno, nikoliv toho, co zada
zakaznik);

- marketingova koncepce (organizace dosdhne urCenych cil, pokud spravné
odhadne pfani a potieby zdkaznika a uspokoji je efektivnéji nez konkurence);

- spotiebitelsky orientovand marketingova koncepce (zbozi a sluzby jsou posuzovany
jako prostredky sméfujici k uspokojeni potieb, ne jako potieby konecné);

- cilové orientovand marketingovd koncepce (zamétfeni na splnéni hlavnich cill
organizace);

- integrovany marketingovy pfistup (vSechny €innosti, které jsou spojené s produkci

zbozi ¢i sluzeb jsou v souladu).

Déle Jakubikova (2013, s. 46-51) uvadi, Ze na zaklad¢ kritiky marketingové koncepce
vznikla koncepce spolecenského marketingu, jejimz cilem je zlepSeni kvality Zivota
a spolecenskd odpovédnost napiiklad ve vztahu k Zivotnimu prostfedi. Modifikaci
koncepce spolecenského marketingu je socidlné ekologicka koncepce, kterd podnécuje
vznik vyrobk, které chrani Zivotni prostedi. Dals$i modifikaci je socialné etickd koncepce,

ktera se zabyva novymi pohledy na problémy podnikéni.
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Piehled vyvoje koncepci marketingovych cinnosti zalozenych na rozdilnych postojich

k zakazniktim uvadéji Kotler a Keller (2013, s. 48-54):

- vyrobni koncept vychazi z predpokladu, ze zdkaznik bude upiednostiiovat Siroce
dostupné a cenové ptijatelné vyrobky, proto se vyrobci soustfedi na vysoky objem
vyroby, na dosahovani vyssi vyrobni efektivity a nizkych nakladt, ¢imz se mohou
stat konkurenceschopnéjsimi;

- vyrobkovy koncept ptredpoklada, ze zakaznici davaji prednost vyrobkiim s vyssi
kvalitou, vykonem nebo inovativnimi vlastnostmi;

- prodejni koncept vychazi zpiesvédceni, ze je potieba zdkazniky upoutavat,
aby bylo prodano vse, co se vyrobilo;

- marketingovy koncept je konceptem orientovanym na zakaznika, kdy se hledaji
pro zakazniky ty pravé vyrobky a je kladen diiraz na vytvafeni vyS$i hodnoty
pro zékaznika;

- holisticky marketingovy koncept je zalozen na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programt, procest a aktivit, 1 kdyZ uznava jejich $ifi a vzajemné

zavislosti.
Dimenze holistického marketingového konceptu (Kotler a Keller, 2013, s. 49-54):

- vztahovy marketing ma za cil vytvoreni dlouhodob¢ vyhodnych vztaht s klicovymi
zakazniky;

- integrovany marketing probihd v organizaci tehdy, pokud jsou marketingové
aktivity pfipravovany s védomim toho, Ze , celek je vétsi neZz soucet jeho
Jjednotlivych casti“;

- interni marketing zajiStuje, aby kazdy v organizaci pracoval na splnéni cili
zakaznika, ¢ehoz miiZze byt dosaZeno tehdy, pokud management organizace jasné
komunikuje vizi, poslani a strategicky plan organizace;

- vykonovy marketing! je slozkou holistického marketingu, kterda vyzaduje
pochopeni finan¢ni i nefinan¢ni odpovédnosti a zahrnuje naptiklad dopad na trzby,

trzni podil, miru ztrdty zakaznikl, spokojenost zdkaznikl, kvalitu vyrobkd.

! Kotler a Keller pivodné ve své publikaci z roku 2007 pouZivali pro vykonovy marketing vyraz spolecensky
odpovédny marketing.
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1.1.2

Soucasti vykonového marketingu je marketing spolecenské odpovédnosti. Dopady
marketingu se tykaji celé spoleCnosti a marketéfi berou v ivahu etické,

spolecenské, pravni i enviromentalni dopady svych marketingovych aktivit.

Marketingova doporuceni

Autofi Kotler a Keller (2013, s. 50) nabizeji deset marketingovych ptikazani, ktera

naznacuji, co mohou organizace ve svém marketingu napravit:

1.

A

8.
9.

Segmentovani trhu, vybirani si téch nejlepSich segmentl a v téchto segmentech
vytvoieni silné pozice.

Mapovani potieb, vnimani, preferenci a chovani svych zdkaznikli a motivovani
zainteresovanych stran k uspokojovani téchto potieb.

Znalost konkurence a jejich silnych a slabych stranek.

Vytvéfteni partnert ze zainteresovanych stran.

Vyvoj systému pro identifikaci ptilezitosti.

Organizaci fidi marketingovy planovaci systém s dlouhodobymi a kratkodobymi
cili.

DodrZovani kontroly tykajici se vyrobkt a sluzeb organizace.

Budovani silné znacky prostrednictvim nejefektivnéjSich komunikaénich nastroji.

Siteni marketingového a tymového ducha v organizaci.

10. Vyuzivani novych technologii, které organizaci pfinaseji konkurencni vyhodu.

1.2 Podstata marketingu

Cilem marketingu je podle Jakubikové (2013, s. 53) uspokojovat potieby, piani a poptavku

zakaznikil prostfednictvim smény, vytvofit hodnoty pro zdkazniky a tim uskutecnit

vymezené cile organizace. Podle Paulovéakové (2018, s. 11) je cilem marketingu nejen

uspokojeni potfeb a pfani zdkaznikl, ale také vyvolani potfeb novych, vytvofeni

jedinecnosti a odliSnosti, nalezeni rovnovdhy mezi zajmy zékaznika a organizace, tedy

1 vzdélavaci organizace, a zaroven vybudovani a udrzeni si konkurenceschopného

postaveni na vzdélavacim trhu.

Organizace uspé&je tehdy, pokud bude vylepsovat proces poskytovani hodnoty a diky tomu

bude zakaznikim poskytovat a komunikovat nejvyssi hodnotu. Konkuren¢ni organizace
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musi navrhovat a vyrabét nabidku pro své dobte definované cilové trhy, kde zakaznici maji
individualni pféni, vnimani a preference. Diky piechodnoceni pohledu na podnikové
procesy se marketing dostal na zacatek planovani, kde je zdlraziiovan proces poskytovani

hodnoty.
Féze tvorby a poskytovani hodnoty uvadéji Kotler a Keller (2013, s. 66):

- volba hodnoty zahrnuje segmentaci trhu (segmentace), vybér vhodného cile
(targeting) a vymezeni pozice produktu vua¢i konkurenci (positioning),
STP je podstatou strategického marketingu;

- poskytovani hodnoty — marketing v této fazi urcuje konkrétni vlastnosti vyrobku,
jeho cenu a zpusob distribuce;

- komunikace hodnoty probiha prostiednictvim komunikacnich nastroju,

které vyrobek nebo sluzbu propaguji a sdéluji, Ze vyrobek nebo sluzba existuje.

Marketing podle Paulov¢akové (2015, s. 11) nesouvisi jen s podnikatelskym prostiedim,
alei sorganizacemi neziskovymi. Dulezitou roli hraje v procesu fizeni organizace,
aby si organizace zajistila konkurenéni postaveni na trhu, to vSe prostfednictvim

monitorovani, analyz a odhadovéni trendii vyvoje trhu.

1.2.1 Marketing ve vzdélavaci organizaci

V oblasti Skolstvi vznikd konkuren¢ni prosttedi a dllezitost navazani kontaktu
s potencidlnimi klienty stoupa. Marketing miize pomoci najit cestu, jak se odliSit
od konkurence a jak si udrZet pozici na trhu. Mezi divody, které vedou k tomu,
proc se zajimat o marketing, patii pfedevS§im sezndmeni se s potfebami zakli a rodic,
ziskani novych zakd do otevienych roc¢nikl a jejich udrzeni, ziskani sponzord a jejich
udrzeni, informovani o novinkach Skoly, zkvalitnéni komunikace se zadky a rodi¢i a mezi
zamé&stnanci Skoly nebo také zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. (Jak na marketing

a socialni sit¢, online, 2021)
Kotler (2000, s. 112-159) d¢€li marketing na Ctyfi druhy:

1. Strategicky marketing, jenz zahrnuje vymezeni cilovych skupin.

2. Takticky marketing, jenZ zahrnuje postupy k udrZeni si zdkaznika.

15



3. Administrativni marketing, jenz zahrnuje vypracovani funkéniho marketingového
planu, ktery vychazi ze zasad strategického a taktického marketingu.
4. Transforma¢ni marketing, jenz piedpovidd pravdépodobny vyvoj v dasledku

ekonomickych a technickych promén trhu.

Na zaklad¢ vyse uvedenych druhti marketingu je mozné zpracovat marketingovy plan. Trh
je tvofen riznymi skupinami zékaznikii a je potieba identifikovat potencidlni zdkazniky
a zpusob, jakym bude vybrané skupiné zakaznikl nabidka Skoly prezentovana. Strategicky
marketing slouzi k vymezeni cilovych skupin a jejich potieb a odpovidd na otazky,
zda existuji sluzby, které jiz umoznuji uspokojeni téchto potieb, piipadné jaké nové sluzby
bude potieba vytvofit, zda bude nutny dodateCny personal nebo dalsi prostifedky.

(Jak na marketing a socialni sité, online, 2021)

1.2.2 Marketingovy plan

Vytvofeni marketingového planu je pftilezitosti k ptehodnoceni zdkladl existence Skoly.
Marketingovy plén je strukturou, pomoci které Skola mtze efektivné informovat o svych
sluzbach a programech. (Jak na marketing a socialni sité, online, 2021) Marketingovy plan
je podle Paulovéakové (2015, s. 51) ,,vysledkem marketingového planovaciho procesu
a je zakladnim ndstrojem rizeni a koordinovani marketingového usili organizace.* Kotler
aKeller (2013, s. 69) ptredkladaji, Ze marketingovy plan funguje na strategické
a na taktické tUrovni. Strategicky marketingovy plan zahrnuje cilové trhy, pracuje
s hodnotou pro zdkaznika, analyzuje trzni pfileZitosti. Takticky marketingovy plan

konkretizuje marketingové taktiky.

Strategické planovéani podle Svétlika (2006, s. 109) obsahuje definovani poslani Skoly,
vyhodnoceni zdrojli a analyzu prostfedi Skoly nebo stanoveni priorit a strategie. Taktické
planovani vychazi ze strategického planovani. Taktické plany by mély vychazet

ze strategickych planti a mély by obsahovat konkrétni cile i plany ¢innosti.

Pted zahdjenim planovani je potieba provést analyzu vnéj$iho a vnitiniho prostiedi skoly,
tzv. situacni analyzu. V situacni analyze se zaméfujeme na vnéjsi a vnitini faktory, které
ovlivituji situaci Skoly. Situac¢ni analyza zachycuje rozhodujici vlivy, které pfisp&ji
k posouzeni strategické pozice Skoly. K analyze vnéjSiho prostiedi je mozné vyuzit metodu

PEST, touto metodou analyzujeme politicko-pravni faktory (legislativa, socidlni politika),
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ekonomické faktory (podil vydaji na sSkolstvi, mira nezaméstnanosti), socidlné-kulturni
faktory (demograficky vyvoj, mira vzd€lanosti v regionu), technologické faktory (trendy
ve vyvoji informacnich technologii). SWOT analyza analyzuje ohrozeni a piilezitosti
ve vyvoji Skolnitho okoli a slabé a silné stranky vnitiniho prostfedi Skoly. K analyze
konkurence je mozné vyuzit upraveny PorterGv pétifaktorovy model, ktery posuzuje
konkurencni okoli z hlediska vlivu odbératelti, vlivu kupujicich, vlivu existence substitutt,
vlivu moznosti vstupu novych firem do oboru, z hlediska stupné soupefivosti. (Svétlik

2006, s. 111-114)
K poznani konkurence pomohou nasledujici otazky:

- Jaké jsou cile konkurencni skoly?*“ Cile konkuren¢ni Skoly miizeme najit
v propagacnich materialech ¢i ve vyro¢ni zpravé této skoly;

- ,,Co konkurencni skola deéla proto, aby téchto cilii dosahla? *“ Jaké je kurikulum
této Skoly a jakou ma konkuren¢ni vyhodu oproti jinym Skolam;

- Jaké ma skola zdroje a vybaveni?“ Vybaveni Skoly, odbornost pedagogického
sboru;

-, Jak konkurencni skola komunikuje s verejnosti?“ Formy a kvalita marketingové
komunikace konkuren¢ni skoly;

- Jaka je efektivita prace konkurencni skoly a jeji image? “ Kvalita managementu

Skoly a klima skoly. (Svétlik 2006, s. 115)

1.2.3 Poslani Skoly a jeji cile

Management $koly mize na zaklad€ znalosti prostfedi skoly a pfileZitosti $koly formulovat
poslani (misi) Skoly a dlouhodobé a kratkodobé cile (Svétlik 2006, s. 119). ,, Strategicke
planovani skoly vrcholi stanovenim spravné strategie“, coZz znamena, ze jsou provedena
zasadni rozhodnuti vztahujici se k cilovému trhu Skoly, ke konkurenci a k marketingovému
mixu (Svétlik 2006, s. 122). Podstatou strategického planovani je podle Kotlera
a Armstronga (2004, s. 81) definovani poslani organizace a stanoveni jejich hlavnich cilt
pfi zohlednéni marketingovych pfileZitosti. Soucasti poslani organizace a jejich cili
je soustfedeéni se na potieby zdkaznikli a na uspokojeni téchto potieb. Jakubikova (2013,

s. 156) se s uvedenymi autory shoduje a uvadi, Ze cilem organizace by mélo byt odhaleni
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potieb a ptani zdkaznikl prostfednictvim vhodné nastavené kombinace marketingového

mixu.

Marketingovy proces

Kotler a Armstrong (2004, s. 102-114) ptedkladaji souhrn faktora, které ovliviiuji piipravu
a realizaci marketingové strategie organizace a oznacuji je jako marketingovy proces.
V tomto procesu se nejprve zaméfujeme na zakaznika, na jeho pfani a potieby. Organizace
se snazi poskytnout zakaznikiim vétsi hodnotu nez konkurence, a proto usiluje o navrzeni
takového marketingového mixu, jehoz prostfednictvim by dosdhla splnéni svych cilt.
Nejprve organizace provadi analyzu situace, ve které se organizace nachazi, dale sestavuje
marketingovy plan, ktery zahrnuje marketingové strategie, poté zavadi tyto plany do praxe.
Pti implementaci marketingového planu je nutné zabyvat se také marketingovou kontrolou,
tj. vyhodnocenim dosazenych vysledkd. Organizace sleduje i prostfedi, ve kterém
se vyskytuje a snazi se mu piizptsobit. Prvky marketingového prostiedi zahrnuji nejenom
dodavatele, konkuren¢ni firmy a vefejnost, ale patii zde i1 faktory demografické,

ekonomické, politické, technologické, spolecenské a dalsi.

1.3 Marketingovy informacni systém

Informace jsou nezbytnym podkladem pro sprdvnd marketingova rozhodnuti piijimana
v rychle ménicim se svété. Organizace potiebuji vyCerpavajici informace, které budou
reflektovat vSechny zmény, aby dochdzelo ke zkvalitiovani sluzeb, zvySovani hodnoty
pro zékazniky a k vytvofeni lepsi nabidky. Organizace s lepSimi informacemi maji vyhodu
pted konkurenci. Aby feditel Skoly udrZel ¢i posilil pozici $koly na vzdélavacim trhu, musi
mit k dispozici dostatek relevantnich informaci, které musi porovnavat a vyhodnocovat.
Svétlik (2006, s. 94) definuje informacni systém Skoly jako ,,systém vsech procedur
vytvorenych za ucelem shromazdovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych

pro kvalitnejsi planovani, organizovani, vizeni a kontrolu aktivit Skoly. *

Kotler a Keller (2013, s. 101) uvadgi sadu otazek, kter¢ by meély byt polozZeny
marketingovym manazeriim k provéfovani potfeby informaci. Tyto otazky Svétlik (2006,

s. 96-97) aplikuje na prostiedi Skoly a kazdy feditel by si na né¢ mél odpovedét:

- Jaké rozhodnuti musi pravidelng délat?
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- Jaké informace k tomu potiebuje?

- Jaké informace ma k dispozici?

- Jaké informace navic skutecné potiebuje?

- Které informace potiebuje denn¢, tydné, mésicné, jednou za rok?
- Ktery software mu umozni tyto informace ziskat?

- Kter¢ inovace je potieba uskutecnit ve stavajicim informacnim systému Skoly?

Ukolem marketingového informaéniho systému je podle Kotlera a Armstronga (2004,
s. 222) informace shromazdit, tfidit, analyzovat, vyhodnotit a poté pfedat marketingovému
managementu. Informace musi byt zpracované v takové formé, kterd mize slouzit jako
podklad pro dalsi rozhodovani. Dostatek potifebnych informaci, které ptinesou nejveétsi

uzitek, pfispéje k pruznému reagovani manazerii na zmény na trhu.
K charakteristikdm uzite¢nych informaci podle Jakubikové (2013, s. 119) patii:

- dostupnost informaci;

- relevantnost informaci k feSenym otazkam;
- pfesnost a vCasnost ziskani informaci;

- dostate¢né mnozstvi informaci;

- naklady na pofizeni informaci nesmi pievysit vyhody plynouci z téchto informaci.

Paulovcakova (2018, s. 18) zobrazuje provazanost marketingovych aktivit vzdélavaci
organizace na vstupech a vystupech (obrazek 2). Zjisténé informace z vnéjSiho prostiedi
se soustfed’'uji do marketingového informacniho systému a na zdkladé téchto informaci

management organizace rozhoduje a vytvaii plan organizace.
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Obrazek 2: Provazanost marketingu a managementu ve vzdélavaci organizaci
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Zdroj: Paulov¢akova, 2018, s. 18

Marketingovy informacni systém tvoii podle Jakubikové (2013, s. 121-123):

vnitini informacni systém — obsahuje interni data tykajici se naptiklad objednavek,
prodejt, dodavatell ¢i zaméstnancu;

marketingovy zpravodajsky systém — slouzi ke zlepSeni marketingovych
rozhodnuti, kdy pro ziskani informaci o aktualnim marketingovém prostiedi
manazeti vyuZivaji statistické pifehledy, publikace, tisk, konference, rozhovory
se zakazniky, internet, monitorovani socialnich siti, atd;

marketingovy vyzkumny systétm — zahrnuje planovani, sbér, analyzu

a vyhodnocovani informaci odpovidajicich urcité marketingové situaci.

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poskytuje informace tykajici se trhu, konkurence, prostiedi

a chovani zakaznikl. Svétlik definuje marketingovy vyzkum jako ,,souhrn aktivit, které

zkoumaji vSechny casti marketingové praxe vcetné trhu, vyrobkii, distribucnich cest, cen,

chovani zakaznika, komunikace s nim** (Svétlik, online, 2018, s. 32). Svétlik (2006, s. 98)

dale uvadi, Ze neni mozné marketingovy vyzkum zaménovat s pojmem prizkum, protoze

je jednou z ¢asti marketingového vyzkumu.

Autofi Kotler a Armstrong (2004, s. 227) a Jakubikova (2013, s. 122) se shoduji v tom,

ze marketingovy vyzkum je provadén k ziskani informaci, které se tykaji celkového
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ptehledu o trzich, predpovédi poptavky, déle ptehledu o image organizace a udajii o tom,
zda je marketingova komunikace efektivni atd. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011,
s. 14-15) poukazuji na to, Ze naméty ziskané od svych zdkaznikti marketingovym
vyzkumem mohou pfispét pifi zavadéni inovaci. Také Karlicek (2018, s. 31) uvadi,
ze na zéklad¢ zkoumani toho, co zékaznici potebuji, mohou ze strany organizace vznikat

inovace.

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je podle Foreta (2011, s. 111) poskytnout
informace tykajici se situace na trhu, které zahrnuji data o zakaznikovi. Mezi zékladni
informace patii pohlavi, vzd€lani, vek, bydlisté, co a kde nakupuje nebo nenakupuje,
zda je s nabidkou spokojen ¢i nespokojen, co by potiteboval, jaké jsou jeho hodnotové
orientace. Znalost téchto informaci by méla pomoci pii pfipravovani nabidky

a pti komunikaci se zakaznikem.

Foret (2011, s. 143-145) poukazuje na to, ze marketingovy vyzkum neni jen nastroj
na zjiStovani informaci predev§im o zdkaznicich, ale ze je také vyznamnou soucasti

marketingové komunikace se zdkaznikem. Uvadi pét pfinosti marketingového vyzkumu:

- aktivnim z&jmem o zdkazniky jim davdme moZznost vyjadfit své potieby a ptani,
nazory a hodnoceni;

- zjisténi vychoziho stavu nam pomahé odhalit a formulovat problémy;

- zpétna vazba marketingové komunikace se stava podnétem pro dal$i komunikaci;

- strukturalizace a operacionalizace problému pfispiva k informovanosti vefejnosti,

formulace a pocet otazek upozoriuji na §ifi a slozitost zkoumaného problému;

- vramci public relations jsou vysledky marketingového vyzkumu atraktivnim

prostiedkem prace s novinafi, sdélovacimi prostiedky.
Vyuziti marketingového vyzkumu Skolou zavisi podle Svétlika (2006, s. 98) na tfech
kritériich:
- vedeni Skoly potiebuje zjistit dalSi specifické informace potiebné pro dalsi

rozhodnuti;

- vedeni Skoly chce zménit strategii Skoly ¢i taktiku;
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- vedeni Skoly si musi uvédomit pfiméfenost nakladl spojenych s vyzkumem

vzhledem k o¢ekavanym piinostim z opatfeni uskutecnénych na zakladé vyzkumu.

1.5 Shrnuti

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim potieb zdkaznika. Zajmem marketingu
je vytvorit takovou hodnotu pro zdkaznika, aby byly co nejlépe uspokojeny jeho potieby
a prani a soucasn¢ byly splnény cile organizace i Skoly. Koncepce marketingovych ¢innosti
jsou zalozeny na rozdilnych postojich k zédkaznikiim. Holisticky marketingovy koncept
zohlediiuje veskeré ovliviiujici faktory a zahrnuje Ctyfi dimenze jako je vztahovy
marketing, integrovany marketing, interni marketing a vykonovy marketing. Marketing
se podili na zajiStovani udrzitelnosti vzdélavaci nabidky Skoly a poméha v odliSeni této
nabidky od konkurence. Vzhledem k pottebé zajisténi dostatku kvalitnich informaci
nutnych pro spradvna marketingovd rozhodnuti je zafazeni marketingového vyzkumu

dilezitou soucasti procesu marketingového fizeni.
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2 Marketingové rizeni

Marketing management (marketingové fizeni) vnimaji Kotler a Keller (2013, s. 35) jako
umeéni a védu pti volbé cilovych trhli a ziskavani, udrzeni a rozvoji zakaznikii s diirazem
na tvorbu, dodavani a komunikaci vyssi zakaznické hodnoty. K marketing managementu
dochazi tehdy, kdyz alesponn jedna ze stran této potencialni transakce premysli
o prostiedcich, kterymi by mohla dosdhnout Zzadouci reakce ostatnich stran. Cilem
kapitoly je objasnit marketingové ftizeni, marketingové fizeni v oblasti vzdélavani

a koncepce strategického skolniho marketingu.

Kotler a Armstrong (2004, s. 43) definuji marketing management jako ,, nepretrzity proces

‘“

analyzy, planovani, implementace a kontroly.“ Aktivity vedouci k dosazeni smény
na cilovém trhu oznacujeme jako marketing management. Marketing management
se zabyva vyhleddvanim, zvySovanim, zménami ¢i redukci poptavky. Snazi se nalézt
zpisoby, jak se s riiznym stavem poptavky vypotadat a také usiluje o ovlivnéni poptavky
takovym zplUsobem, aby firma dosahovala stanovenych cill, coz znamena, Ze fidi
poptavku. Rizeni poptavky tedy znamena Fizeni vztaht se zakazniky. V soudasné dobé
je kladen duraz, vedle strategii, které vedou k ziskani novych zakazniki, na udrzeni si téch
stavajicich a budovani snimi trvalych vztahii. VSe se odviji od neustile se ménici
demografické struktury a stdle vétsi konkurence. Kli¢em ke snaze o udrzeni zakaznikl
je poskytovani vyjime¢né hodnoty a uspokojeni potfeb zakaznikll. Ztratit zdkaznika
znamena piijit nejen o jeho dalSi nakupy, ale 1 o zdroj dobrych referenci. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 43-47)

Paulovéakova (2015, s. 39-46) uvadi, Ze strategické fizeni predstavuje aktivni UCast
organizace na vyvoji vlastni budoucnosti, vede k udrzitelnosti na trhu, vede ke zvySeni
konkurenceschopnosti, vede ke snizeni moznych rizik. Strategickymi vychodisky
z hlediska procesu strategického fizeni jsou formulovani poslani (vyjadiuje tcel existence
organizace a jeji stézejni hodnoty), vize organizace (vyjadieni budouciho stavu organizace,
sméfovani organizace) a stanoveni strategickych cili (navazuji na vizi organizace

a vyjadiuji dlouhodobé predpokladané vysledky).

Marketingové fidit znamena podle Jakubikové (2013, s. 43) ovlivnit Groven, Cas a slozeni

poptavky takovym zplsobem, ktery pomulze firmé pti dosahovani jejich stanovenych cilt.
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Strategické marketingové fizeni je takovy zpusob fizeni, jehoz soucasti je porozuméni

trhim a zakazniklim, coz znamena implementovani marketingu.

Jakubikova (2013, s. 79) uvadi tfi hlavni faze, ve kterych se uskutecnuje proces
marketingového fizeni:

- planovani;

- realizace;

- kontrola.

Uspé&sny marketing management se podle Kotlera a Kellera (2013, s. 57-59) sklada

z téchto ukolu:

- priprava marketingovych strategii a plant;
- zjiStovani marketingovych informaci;

- propojeni se zdkazniky;

- budovani silnych znacek;

- prtiprava trznich nabidek;

- poskytovani hodnoty;

- komunikovéni hodnoty;

- dosahovani uspésného dlouhodobého rustu.
Jako zakladni cile strategického marketingového tizeni Jakubikova (2013, s. 79) uvadi:

- budovani vztahu podnik — cilovy trh, kdy jsou respektovany zmény v prostiedi
a vytvarena vys$si hodnota pro cilového zékaznika;

- vybér marketingové strategie pro cilovy trh.

2.1 Marketingové fizeni v oblasti vzdélavani

Stat poskytuje velké mnozstvi sluzeb, jedna se o tzv. sluzby vetejného sektoru. Mezi tyto
sluzby patii také vzdélavani a dale napiiklad zdravotni a socidlni sluzby, bezpe€nost
obCantli, obrana statu (Vastikova, 2014, s. 14). Vzd¢lavani, a tedy i1 zakladni umeéleckeé
vzdélavani, je sluzba, a proto je potieba v ramci marketingového ptistupu respektovat

charakteristiku produktu jako sluzby.
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2.1.1 Sluzby verejného sektoru

Vastikova (2014, s. 16) piedkladd definici sluzeb Americké marketingové asociace:
,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutne spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.*
Kotler a Keller (2013, s. 394) popisuji sluzbu jako ¢innost, kterd je jednou stranou

poskytovana druhé strané a stejn¢ jako Vastikova (2014) zdiraziuji nehmotnou povahu

sluzeb.

Kotler a Keller (2013, s. 394) rozlisuji pét kategorii nabidek, kde je slozka sluzeb mén¢
¢i vice dulezitou soucasti celkové nabidky. Mezi tyto kategorie patii ryze hmotné zbozi,
hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami, hybrid, dominantni sluzba s doprovodnym
mensim zboZim a sluzbami a ryzi sluzba. V ptipadé€ ryze hmotného zboZi se jedné o zbozi
bez jakychkoliv doprovodnych sluzeb. Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami
je doplnéno o jednu ¢i vice podptrnych sluzeb. V kategorii hybrid hraji vyrobky i sluzby
stejné dulezitou roli. Predpokladem k uskuteénéni dominantni sluzby s doprovodnym
mensim zbozim a sluzbami je kapitalové naro¢ny vyrobek a primérni polozkou je zde

sluzba jim poskytovana. Ryzi sluzba je primarné nehmatatelna sluzba.

Charakteristické¢ vlastnosti sluzeb jsou podle Kotlera a Kellera (2013, s. 396-399)

nehmatatelnost, proménlivost, neoddélitelnost a pomijivost.

Vastikova (2014, s. 16-20) k témto charakteristikdm pifidava dalsi vlastnost, ktera se tyka
vlastnictvi, respektive nemoznosti vlastnit sluzbu, coZz souvisi sjeji nehmotnosti
a pomijivosti. Nehmotnost znamenad, Ze si sluzbu nemtzeme prohlédnout, osahat ¢i o€ichat
a pro zakaznika je tim ztiZen vybér mezi konkurencnimi poskytovateli sluzeb. Zakaznik
se miZe obavat rizika pfi nakupu sluzby, miZze klast diraz na informace, které mu poskytli
znami ¢i rodina. Dal8i charakteristicka vlastnost sluzby je neoddélitelnost sluzby
od poskytovatele sluzby, coZ znamend, ze se zadkaznik uCastni poskytovani sluzby.
Heterogenita neboli proménlivost souvisi se zdkazniky 1 poskytovateli sluzby. Zakaznik
nemusi od poskytovatele sluzby obdrzet vzdy stejnou kvalitu této sluzby. ProtoZze jsou
sluzby nehmotné nelze je skladovat a ve chvili, kdy dojde ke kolisani poptavky, stane se
pomijivost sluzby problémem. Nemoznost vlastnit sluzbu znamena, ze zdkaznik neziskava

zadné vlastnictvi, pouze si kupuje pravo na poskytnuti sluzby, a v ptipad¢€ vetejnych sluzeb
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ma pravo na vyuzivani sluzeb produkovanych staitem sménou za jim placené dan¢, socidlni

nebo zdravotni pojisténi.

Vastikova (2014, s. 23) uvadi, ze sluzby je mozné rozclenit podle odvétvi na tercidrni,
kvartérni a kvintérni. Tercidrni sluzby zahrnuji sluzby, které byly difive vykondvané¢ doma
a patfi sem napftiklad sluzby stravovacich zafizeni, kadetnictvi, Cistirny a pradelny a dalsi.
Mezi kvartérni sluzby se fadi sluzby, které usnadiiuji rozdéleni prace a patii sem naptiklad
doprava, komunikacni sluzby, obchod. Kvintérni sluzby jsou chapany jako sluzby, které
méni a zlepsuji jejich piijemce. K t€émto sluzbam patii mimo jiné i vzdélavani.

Svétlik (2006, s. 156) se shoduje s Kotlerem a Kellerem (2013) a Vastikovou (2014),
ze sluzba je nehmatatelna, nedélitelnd, proménliva a pomijiva. Vzdelavani oznacuje jako
specifickou sluzbu, kterd se od prodeje zbozi lisi tim, Ze je nehmatatelnd, nemuizeme si ji
poslechnout, prohlédnout ¢i ochutnat, ale zadroven uvadi, ze vzdélavaci sluzby nemizeme
charakterizovat jako tzv. ,,Cisté sluzby* nebo jak vySe uvadi Kotler a Keller (2013) ,,ryzi
sluzby*, protoze v sob¢ obsahuji slozku nehmatatelnou a zaroven slozku materialni. Slozka
materialni zahrnuje vybaveni uceben nabytkem, pocitaci, riznymi pfistroji a pomickami.
Predstava efektivni vyuky bez kvalitnich pomtcek a ucebnic neni mozné. Nedélitelnost
sluzby je charakterizovana tim, Ze je vytvarena a spotiebovana soucasné. Podle zptisobu
interakce mezi jejim poskytovatelem (ve Skole ucitelem) a zdkem nebo studentem
je vnimana kvalita sluzby. Vzdé€lavaci sluzby jsou proménlivé, coZ znamena, Ze Uroven
vzdélavacich sluzeb zavisi na poskytovateli téchto sluzeb. Sluzba je pomijiva,
coz znamena, ze ji nemizeme skladovat. Vastikova (2014, s. 26-27) predklada specifické
vlastnosti marketingu vefejného sektoru, jedna se o marketing sluzeb s vysokym
kontaktem se zdkazniky, vybér poskytovatelli sluzeb je omezen, uZivatelem sluzeb —
vzdélavacich aktivit — mlize byt student, jeho rodice, spolecnost, prvky marketingu sluzeb

jsou upraveny podle potieb specifickych skupin uzivateli.

2.1.2 Prinosy marketingového fizeni Skoly

Mezi ptinosy marketingového tizeni Skoly podle Svétlika (2006, s. 27-28) patii:

- zvySeni kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky, které vede k vys$§imu uspokojeni
potieb klientl a zakaznikl Skoly, loajalité¢ a image Skoly na vefejnosti, coz se mize

promitnout do vyss§iho zdjmu o vzdélavaci nabidku Skoly;
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- plnéni poslani a cilt skoly;

- efektivni komunikace Skoly sjejim okolim a dobra informovanost vetejnosti
(seznameni se zménami, ziskdni novych zakaznikl, posileni vztahii stavajicich
zakazniki);

- financovani (ptfedpoklady pro vyssi poptavku po sluzbach skoly a tim zajisténi
finan¢nich prostiedkil ze statnich zdrojt, atraktivnost pro jiné zdroje financovani);

- loajalita zdkaznikl (vEtsi spokojenost zakaznikli vede k prohlubovani sité vztaht,

kterou si Skola vytvaii se svym okolim).

Strategii, kterd je zaloZzena na marketingovém piistupu, voli podle Svétlika (2006, s. 16)

Skola, ktera chce v novych podminkéch prezit a také se dale rozvijet:

- definuje trh Skoly a identifikuje cilové skupiny pro svoji studijni nabidku;
- orientuje se na sv¢ zakazniky;

- zvazuje, zda jeji vzdélavaci program vychazi z potteb trhu a je kvalitni,

- uspésn¢ komunikuje se svymi partnery;

- podporuje aktivity $koly vhodnymi néstroji propagacniho mixu;

- maé dobrou image na vetejnosti.

Uznavana S$kola je produktem managementu, ktery se neboji chovat v trznim prostredi
trzné a efektivné. Pokud se Skoly orientuji na své klienty a zdkazniky (zaci, studenti,
rodiCe, zfizovatelé, podniky, stat, spolecnost) zvazuji kvalitu svého vzdélavaciho
programu, ktery vychazi z potieb spolecnosti a pracovniho trhu, komunikuji se vSemi
partnery, voli strategii zalozenou na marketingovém fizeni Skoly. Hlavni cil

marketingového tizeni Skoly je vybudovani efektivné fungujici Skoly. (Svétlik, 2006, s. 13)

2.2 Koncepce strategického Skolniho marketingu

Koncepce strategického Skolniho marketingu spocivd podle Svétlika (2006, s. 30)
predevsim ve strategickém pftistupu k tizeni Skoly (Skola se zamétuje na definovani poslani
a cili skoly, vyhodnocuje vzdélavaci programy s vyhledem do budoucnosti, analyzuje
slabé a silné stranky Skoly, analyzuje pfilezitosti a hrozby z vné&jSiho prostiedi Skoly,
sestavuje dlouhodoby strategicky plan, jehoz cilem je efektivni alokace omezenych zdroja

skoly).
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Dale tato koncepce strategického marketingu podle Svétlika (2006, s. 30) zahrnuje:

- prvky tzv. relacniho marketingu (budovani pevné sité trvalych vztahi s klicovymi
zakazniky, tj. rodi¢i, absolventy, podniky, Skolskymi institucemi atd.,
poskytovanim kvalitnich vzdé¢lavacich sluzeb a poskytovanim informaci
o aktivitach skoly);

- vizi vedeni Skoly a pruzny zpusob fizeni, ktery umozni rychlé reagovani na zmény
v prostiedi Skoly;

- vytvofeni takové organizace a klimatu Skoly s vhodnym edukacnim prostiedim

vcetné motivovanych a kvalifikovanych pedagogi.

Strategicka rozhodnuti v prostfedi $kol mohou podle Fidlera (2002, s. 12-31) zahrnovat
rozhodnuti tykajici se budov, zaméstnancti, kurikula, konkurence a spojenectvi s jinymi
organizacemi. Strategicky marketing charakterizuje Paulovcakova (2015, s. 47) tak,
ze souvisi s budoucnosti a se zménami, manazefi musi na né¢ reagovat, musi vyuzivat
strategické mysleni, musi se zamétovat na budouci zédkazniky a na jejich budouci potiebu.
Strategické marketingové fizeni je tedy provazané se strategickym fizenim organizace.
Jakubikova (2013, s. 43) také uvadi, ze mezi strategickym marketingem a strategickym
fizenim existuje Uzka vazba. Strategicky marketing tim, Ze zpracovava informace o trzich
a o konkurenci, ptipravuje podklady pro strategicka rozhodnuti. Strategické fizeni je podle
Paulov¢akové (2019, s. 10) predpokladem Uspéchu organizace v konkurenénim prostredi.
Organizace vyuziva analyzy, progndzy, vhodné strategie a taktiky a snaZi se reagovat

na zmeény trhu a zaroven na zmény v chovani zakaznikt, které vychazeji z jejich potieb.

2.2.1 Prognoéza poptavky
Ptedpovidani poptavky zavisi na typu trhu. Kotler a Keller (2013, s. 117-118) déli trh na:

- potencidlni trh — soubor spottebitelil, ktefi maji zajem o trzni nabidku, musi mit
ale dostate¢ny piijem a piistup k vyrobku;

- dostupny trh — soubor spotiebitelli, ktefi maji zdjem, pfijem a ptistup k urcCité
nabidce;

- kvalifikovany dostupny trh — tvoii ho zpiisobili dospéli, ktefi maji zajem, piijem,

pfistup a kvalifikaci pro urc¢itou nabidku;
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- cilovy trh — soucast kvalifikovaného dostupného trhu, pro ktery se spolecnost
rozhodne;

- penetrovany trh — soubor spotiebitelt, ktefi vyrobek spolec¢nosti jiz kupuji.

Svétlik (2006, s. 132-133) uvadi, ze pro urceni velikosti trhu a odhadu budouci poptavky

by mélo vedeni Skoly nejprve urcit, kym je tvoten jeji trh:

v ptipad¢ potencialniho trhu se bude jednat o vSechny zaky, ktefi maji zajem

o studium a splnuji podminky ke studiu na této vzd€lavaci urovni;

- dostupny trh zahrnuje tu ¢ast potencialniho trhu, kterd chce studovat a nebrani
jiv tom osobni prekazky, napt. Spatna financni situace rodiny;

- kompetentni dostupny trh zahrnuje ty zijemce o studium, ktefi maji zijem
a moznost studovat a splni ptipadna vstupni kritéria Skoly;

- cilovy trh tvofi ti Zaci, ktefi maji zajem o studium a spliiuji vstupni pozadavky;

- podchyceny (proniknuty) trh tvofi ti zéci, ktefi byli pfijati a nastoupi do prvniho

ro¢niku.

2.2.2 Rozdéleni trhu na segmenty
Svétlik (2006, s. 136) uvadi, ze Skoly pfi volb€ svého budouciho trhu mohou volit ze dvou

zakladnich ptistupt zvolenych podle rozsahu oslovenych zakazniki, jedna se o:

- nediferencovany marketing — vzdélavaci instituce nabizi svllj vzdélavaci program
celému trhu;
- cileny marketing — vzdélavaci instituce hleda skupiny zdkaznikl, které nasledné

oslovi svym studijnim programem.
Svétlik (2006, s. 136) rozdéluje cileny marketing na tfi zakladni etapy:

- segmentaci trhu;

- trzni zacileni;

- trZni umisténi.
Zkoumanim demografickych a psychologickych rozdild i rozdil v chovani kupujicich
identifikuji marketéfi — marketingovi odbornici — skupiny kupujicich, potencialnich

zakaznikl (rozd€luji trh na segmenty), poté se rozhoduji, na kolik, a na které segmenty
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se zamé&fi (targeting — zacileni), a nakonec se snazi umistit nabidku do mysli zdkaznika tak,

aby si jejich cilové nabidky vSimli (positioning — umisténi). (Svétlik, 2006, s. 136)

Pii segmentaci trhu dochazi podle Kumara (2008, s. 38) k rozdé€leni trhu na skupiny
zakaznikd, ktetfi vnimaji urcity marketingovy mix podobnym zptisobem. Kotler a Keller

(2013, s. 252) uvadgji, ze tato skupina zakazniki sdili podobné potieby a ptéani.

Pti segmentaci trhu bude zakladni umélecka Skola zjistovat, jak vypada jeji cilova skupina
potencialnich zdkaznikt, vytvoti Skolni vzdélavaci program, ktery bude vice odpovidat této
urCité skupiné€ a tim budou lépe uspokojeny jeji potfeby a pfani. Konkuren¢ni vyhodou
bude odlisny skolni vzdélavaci program a nabidka dalSich aktivit. Timto zptisobem se bude
zvy$ovat poptavka po sluzbach uréité zakladni umélecké koly. Skola rozhodne, na ktery
segment se zamé&ii a urci, jaké prostiedky pouzije k ziskani zakaznikli. Dilezitym faktorem
v ptipad¢é rozhodovani rodicii o jejich zajmu k umisténi ditéte ke vzdélavani na konkrétni

zakladni umélecké skole je povédomi o Skole ve vztahu k jinym Skoldm.

2.2.3 Konkurence

Kazda skola je ovliviiovana prostfedim, ve kterém puasobi. Podle Svétlika (2006, s. 32-40)
jde o vlivy vnitini a vlivy vnéj$i. Uvnitt Skoly ptsobi vlivy vnitini a je zde zahrnuta kvalita
ucitelt, kvalita managementu, kultura a klima Skoly, finan¢ni situace, vybaveni Skoly,
umisténi Skoly, historie Skoly, image Skoly. Vnéjsi vlivy tvoii jednotlivé typy Skol, které
mohou vytvaret konkurenéni prostfedi. Konkurence je tvofena takovymi Skolami, které
poskytuji shodné nebo obdobné produkty. Paulovcakova (2015, s. 75) poukazuje na to,

ze konkurence miiZze byt pro organizaci nejen omezenim, ale také ptileZitosti ke zlepSeni.

Pfi zkoumani konkurence Paulov¢akova (2018, s. 29) uvadi otazky, které je mozné

si v této souvislosti polozit:

- Kdo jsou konkurenti, které vzdélavaci organizace to jsou? Jaka je jejich velikost,
kapacita, kolik studenti/tc¢astnikii vzdélavani zde studuje?

- Jaké produkty nabizi konkurence? Jaka je jejich nabidka vzd€lavacich produkti?
Poskytuji dalsi sluzby?

- Jaké jsou vykony konkurence? Jaké je jejich postaveni zhlediska kvality?

Cim se konkurence prezentuje ve vyro¢nich zpravach?

30



-V ¢em se konkurence odlisuje od ostatnich? V ¢em je konkurence jedine¢na?

- Jaké jsou silné a slabé stranky konkurence? Vyplyvaji pro nés z toho pftilezitosti
a ohrozeni?

- Jak se chovaji zaméstnanci konkurence? Co se o zaméstnancich tika?

Jaké vyznamné osobnosti ve vzdélavaci organizaci ptisobi?

Autoti Svétlik (2006), Jakubikova (2000), Paulovcakova (2015) a Kotler a Armstrong
(2004) se shoduji na tom, ze je potfeba vytvofit vyjimecny produkt, ktery se bude odliSovat
od nabidky konkurence.

Svétlik (2006, s. 41) poukazuje na to, Ze silné konkurencni prostiedi ptfimélo vedeni fady
Skol situaci pochopit a uvédomit si, ze v konkurencnim prostiedi je dulezité nejen nabizet
studijni programy podle zajmi a potieb zdki/studentil, ale Ze hlavnimi aktivitami jsou
kvalita a vyjimec¢nost vzdélavaciho programu, kvalitni studenti a pedagogicky sbor, ktefi

prilakaji k nasledovani dalsi studenty a ucitele.

Jakubikova (2000, s. 40) zminuje, Ze v budoucnu budou nejen podniky, ale i Skoly usilovat
o docileni konkurenceschopnosti. Na cilovém trhu budou muset vytvofit takovou nabidku,
kterd se bude odliSovat od nabidky konkurentl. K zajiSténi konkurenceschopnosti
jim pomize pochopeni zpusobu, jak zdkaznici posuzuji Skoly a jak si vybiraji z nabidky

téchto konkurencénich skol.

Kotler a Armstrong (2004, s. 177) uvadéji zakladni marketingové pravidlo, které tika,
ze pokud chce byt firma uspéSnd, musi uspokojovat pfani a potieby zdkaznikid 1épe
nez konkurence, strategickou vyhodu si tedy ziskd tim, ze jejich nabidka bude jasné

odliSena od nabidky konkurence.

Drucker (1993 In: Jakubikova, 2000, s. 40) pfedklada néckolik ptikladd, podle kterych

muze cilovy trh v oblasti vzd€lavani posuzovat skoly:

naroc¢nost Skoly;

- kvalita skoly;

- dalsi uplatnéni absolventil Skoly;

- uroven informacnich technologii a zatizeni;

- typy kurzt;
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- umisténi skoly;

- povest skoly;

- vyucujici;

- hodnoceni rodiny, znamych, vefejnosti.
Skola si potiebuje vytvofit takovy marketingovy mix, ktery ji konkuren¢ni postaveni,
vramci finanénich moznosti Skoly, umozni posilit. Pfi budovani konkuren¢ni vyhody

je zaroven diilezita povést Skoly a kvalita sluzby.

2.3 Shrnuti

Cilem marketingového fizeni je uspokojit cile organizace tim, ze bude vytvorena takova
nabidka, po které je poptivka a tato nabidka uspokoji pfani zakaznikii Iépe
nez konkurence. Kazda spole¢nost ma své urcité poslani nebo ucel, ke kterému je zfizena.
Poslani poskytuje zaméstnanctim spolecny cil prace. Toto poslani se miize zménit, pokud
chce spolec¢nost vyuzit novych prilezitosti nebo reagovat na nové trzni podminky. Zajmem
zakladni umélecké Skoly by mélo byt plnit své poslani a cile na vysoké urovni,
aby se dostala do povédomi zdkazniki a také si udrzela zijem téchto zakaznikil
1 v budoucnosti. Zakaznici budou preferovat takové sluzby skoly, které nejlépe uspokoji

jejich potieby. Podle téchto preferovanych sluzeb se budou rozhodovat pii vybéru skoly.
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3 Marketingova taktika v prostiedi Skoly

Marketingova taktika vyuziva prvky marketingového mixu. Organizace sestavuji
marketingovy mix na zdkladé zmén probihajicich v prostfedi tak, aby byla zajisténa
spokojenost zdkaznikii a byly splnény strategické cile organizace. Také aktivity Skoly,
které¢ budou sméfovat k lepSimu uspokojeni pfani a potieb zakaznikli a zaroven ke splnéni
cili skoly, nazyvame marketingovym mixem. Ndastroje marketingového mixu pomahaji
manazerim organizaci k dosazeni marketingovych cili organizaci. Cilem kapitoly
je objasnit pojem marketingovy mix a marketingovou komunikaci jako jeho nedilnou

soucast.

3.1 Marketingovy mix
Pokud se budeme snazit odpovédét na otazky ,,Jak konkrétné bude vypadat nas produkt?
Jaka bude jeho cena? Kde, kdy a jak ho budeme propagovat? Jak zajistime jeho

dostupnost? “ hovotime podle Karlicka (2018, s. 20) o marketingovém mixu.

Neil H. Borden, profesor na Harvardské Univerzité v padesatych letech 20. stoleti vyvinul
koncept marketingového mixu. V tomto konceptu byli marketingovi manazeti povazovani
za kuchare, kteti vymysli jedineény marketingovy recept, ktery po celou dobu spliiuje
pozadavky zakaznikl. Diraz byl kladen na kreativni tvorbu marketingového mixu. Sestavil
seznam dvanacti polozek, které by mél vyrobce zvazit pii tvorbé marketingového mixu.
Jedna se o tyto polozky — planovani produkti, cena, branding (vizualni podoba znacky),
distribu¢ni kandly, osobni prodej, reklama, propagacni akce, baleni, ptfehlidka zbozi,
servis, fyzickd manipulace, zjiStovani a analyza fakti. Tento seznam byl zjednodusSen
apozménén Eugenem McCarthym vroce 1960 na lépe zapamatovatelné polozky,
coz je klasicka podoba marketingového mixu, ktera je tvorena 4P — Produkt, Price, Place,

Promotion. (Baines, 2017, s. 18-19)

Kotler a Armstrong (2004, s. 105) definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych
marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkazniki na cilovem trhu. “ Marketingovy

mix se tedy sklada z takovych aktivit organizace, které maji vzbudit zajem o jeji vyrobek.
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Neil H. Borden (1964 In: Foret, 2011, s. 189) zduraznil, ze marketingové aktivity nejsou
pouze jednotliva opatieni, ale je nutné chapat je komplexné a je nutné hledat optimalni
vzajemné propojeni mezi jednotlivymi prvky marketingového mixu. Jestlize bude
inovovan produkt, mélo by se to promitnout i do ostatnich prvki marketingového mixu,

aby tento produkt byl uspésny.

Paulov¢akova (2018, s. 48) stejn¢ jako Borden (1964) uvadi, Ze je potieba, aby se
jednotlivé prvky marketingové mixu dopliiovaly a podporovaly, coz je zaklad pro tvorbu
uspeésného produktu. Jakubikova (2013, s. 190) tika, Ze jednotlivé prvky marketingového
mixu je mozné ménit podle potieb a prani cilového trhu. Tyto prvky by mély byt vzdy
optimaln¢ propojeny. Kotler a Armstrong (2004, s. 107) také uvad¢ji, ze k tomu, aby byl
marketingovy program Ucinny, je potieba, aby byly vSechny prvky marketingového mixu
propojeny, coz povede k poskytnuti co nejvyssi hodnoty zdkaznikovi a zaroven ke splnéni
marketingovych cilli organizace. Marketingovy mix ve sluzbach poméha manazerim
podle Vastikové (2014, s. 21) uzptisobovat vlastnosti nabizenych sluzeb zakaznikiim. Dale
autorka uvadi, Ze jednotlivé prvky marketingového mixu mohou byt namichdny v rizné
intenzité a poradi, protoze slouzi ke stejnému cili, coz je uspokojeni potieb zakaznikl
a zisk. Jakubikova (2013, s. 194) se shoduje s ostatnimi uvedenymi autory, ze vSechny

prvky marketingového mixu jsou na sobé zavislé a ovliviiuji se.

3.1.1 Pojeti marketingového mixu

Kotler a Fox (1995, s. 187) uvadéji, Ze instituce vytvaii vhodny marketingovy mix,
ktery oslovi a poté obsluhuje pozadované cilové trhy. Marketingovy mix se sklada
z konkrétni kombinace aktivit, které instituce vyuziva k dosazeni svych cilii na cilovém

trhu.

Sestaveni marketingového mixu ovliviiuyje mnoho faktort, které ovliviiuji prostiedi,
ve kterém organizace plsobi. Pfi sestavovani marketingového mixu je dulezité, aby byla

zajiSténa plna spokojenost zdkaznikd.

Jakubikova (2013, s. 190-194) uvadi, ze v literatufe vénujici se marketingu se mizeme
setkat s dal§imi koncepcemi marketingového mixu s jinym pojetim a ozna¢enim. Napitiklad
marketingovy mix 4S, oznaCovany jako webovy marketingovy mix 4S, se tyka

marketingovych aktivit uskuteciiovanych prostfednictvim internetu. Marketingovy mix 3V
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se tykd hodnoty pro zdkaznika (value) a zahrnuje otazky: Kterého zdkaznika budeme
obsluhovat? Co mizeme zakaznikovi nabidnout? Jak mu tuto nabidku doru¢ime? V pojeti
koncepce 4S je v centru vSech aktivit organizace zakaznik, nejprve je urcena cilova
skupina zékaznikd, je urcen uzitek a vyhody produktu od konkuren¢niho produktu, sleduje
se spokojenost zdkaznikli a soustavnou péci se buduje dlouhodoby vztah mezi zdkaznikem
a organizaci. Marketingovy mix SIVA se snazi nabidnout zdkaznikovi feSeni problému,

poskytnout mu informace, hodnotu a snadnou dostupnost.

Zékladni marketingovy mix byl Boomsem a Bitnerem (1981) doplnén o dalsi tfi slozky,
které reflektuji odlisnd specifika sluzeb, kde je zdiraznéna dilezitost hmatatelné slozky
sluzeb, dale procest pii poskytovani sluzeb a dilezitost personalu. Jedna se o tyto slozky —

hmotné ptedpoklady, procesy a lidé. (Baines, 2017, s. 20)

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu ptifazuje Jakubikova (2012, s. 187) ke ¢tyfem zakladnim
prvkiim marketingového mixu tyto dalsi prvky — lidé, partnerstvi, bali¢ky sluzeb, tvorba

programti, procesy, hmotné predpoklady, vefejné minéni a dalsi.

Modifikovany marketingovy mix ve vzdélavani predklada Stefko (2003, s. 96) a dopliuje
klasick¢é 4P o dalsi prvky — osobnosti, procesudlni pedagogické pftistupy, hmotné
predpoklady a participacni aktivizaci. Osobnosti ve vzdélavacim prostiedi jsou feditelé
Skol a wvzd€lavacich organizaci, ucitelé, akademicti pracovnici, lektofi a dalsi.
V procesualnich pedagogickych pfistupech dochazi ke zméndm zdivodu rozvoje
informacnich technologii a nastaveni probihajicich procesit jak z hlediska didaktickych
ptistupt, tak z hlediska provozu Skoly ovlivituje vyuziti informa¢nich a komunikacnich
technologii. Participacni aktivizace znamend, Ze se studenti mohou podilet na obsahové
inovaci predmétld, a to jak stdvajicich, tak novych vcetné zapojeni informacnich
technologii do vzdé&lavani. Hmotné ptedpoklady se vztahuji k prostoram Skoly vcetné

vybaveni.

Kotler a Armstrong (2004, s. 107) poukazuji na to, ze koncepce 4P bere v uvahu pohled
prodavajicich, nikoliv pohled kupujicich. Marketéii by méli nejprve pfemyslet o konceptu

4C a poté zacit budovat koncepci 4P. Vztah mezi 4P a 4C ukazuje tabulka 1.
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Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

4p 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Néklady, které zdkaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communiation)

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 107

3.2 Marketingova komunikace

Organizace komunikuji prostfednictvim slozek marketingového mixu (Jakubikova, 2013,
s. 296). Marketingovd komunikace zahrnuje Cinnosti, které jsou spojeny s vytvofenim
produktu, sjeho distribuci a cenou. Nabidka by meéla byt pfipravena s ohledem jak
na znalost zakaznika, podle jeho potieb, tak na znalost konkurence. Pro organizaci
je existenéné diilezitd reakce zdkaznika na nabidku a jeho odpovéd na tuto nabidku (Foret,
2011, s. 231). ,, Marketingova komunikace zahrnuje veskerou komunikaci od firmy smérem

k soucasnym nebo potencialnim zdkaznikium *“ (Marketingova komunikace, online, 2016).

Aktivity marketingové komunikace podle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) pfispivaji
k hodnoté znaCky. Vytvofeni dobrého produktu vcetné stanoveni pfiitazlivé ceny
a zptistupnéni ho cilovym zdkaznikim a komunikovéani produktu se zékazniky a Sirokou
vetejnosti je zdkladem pro jeji konkurenceschopnost a udrzitelnost na trhu (Paulov¢akova
2015, s. 204). Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 515) nestoji marketéfi pied otazkou,

zda komunikovat, ale pfed otazkou co, kdy, jak, komu a jak asto fict.

Cilem marketingové komunikace je podle Foreta (2011, s. 231) lepsi vzajemna
informovanost, vys§i spokojenost zdkaznikli a vznik trvalejSich vztahd. Marketingova
komunikace podle Jakubikové (2013, s. 298) zahrnuje vSechny druhy komunikace, kterymi
se organizace pii nabizeni svych produkti snazi oslovit a ovlivnit zdkazniky.
Podle Vastikové (2014, s. 126) je  marketingovd  komunikace  jednim

z nejpozorovatelnéjSich nastrojii marketingového mixu. Déle autorka uvadi, Ze vyzkumem
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bylo zjisténo, ze pokud je zdkaznik se sluzbou spokojen, sdéli to Ctyf az péti zndmym,

pokud je ale se sluzbou nespokojen, sd€li tuto informaci az jedenacti dalSim lidem.

Foret (2011, s. 231) uvadi, ze marketingova komunikace vyuziva principy, prvky a postupy
marketingu a oznacuje je jako 3P marketingové komunikace. Principy se orientuji
na zédkaznika, na poznani jeho potifeb, prani, tyto poznatky jsou predpokladem tspésné
komunikace s nim. Prvky jsou tvofeny zékladnimi prvky marketingového mixu, tedy
produktem, cenou, distribuci, propagaci. Postupy jsou konkrétni ¢innosti, které souviseji

s marketingovym stanovenim ceny, vytvofenim distribu¢nich kanalt atd.

Marketingova komunikace je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) prostfedkem
k informovani, presvédCovani a upominani spotiebitele o produktech, které organizace
prodavaji. Jako hlavni cile marketingové komunikace smérem k zakaznikim také
Paulovcakova (2015, s. 206) uvadi informovani, pfesvéd¢ovani a ptipominani. Vysekalova
(2006, s. 189) také uvadi, ze funkci marketingové komunikace je informovani spotiebitele
o nabidce produktl a sluzeb, osloveni stavajicich i potencidlnich zakaznikii a samoziejme
snaha o prodej nabizené¢ho zbozi. Nakupu zbozi nebo sluzby ptfedchazi proces, ktery
zahrnuje vnimani sdéleni, vyvolani pozornosti, vytvofeni postoje a preference a vytvoreni
presvédceni, které povedou ke koupi produktu. Cilem marketingové komunikace je podle
Karlicka (2018, s. 193) zaujeti cilové skupiny, spravné pochopeni sdéleni touto skupinou
a pfesvédceni cilové skupiny ke koupi. Ptikrylova (2019, s. 42-44) uvadi, ze mezi cile
marketingové komunikace patii také posileni firemni image. Zakazniky je podle Foreta
(2011, s. 232) potteba zaujmout, aby nasledné piesvédcovani dokéazali vnimat. Pokud
nabidka u zakaznikli vzbudi pozornost, mize dale vést k tomu, Ze si ji zakaznik vyzkousi
anasledné zjisti, Ze mu je tato nabidka uZite¢nd. V konkuren¢nim prostfedi nestaci

zakaznika pouze ziskat, ale uménim je udrzet si zdkaznika natrvalo.

Emoce zdkaznika jsou podle Paulov¢akové (2018, s. 51) , hybnou silou ve vztahu
k motivaci, rozhodovani o koupi produktu, ve vztahu ke znacce apod. Emoce ovlivituji
nasSe prozivani, chovani a Vysekalova (2014, s. 54) povazuje emoc¢ni slozku jako soucast

marketingového pfistupu.

Vysekalova (2014, s. 54-55) uvadi, Zze se mizeme setkat s pojmem emocni marketing,

ktery se zaméfuje na emocni zazitky zakaznikii a s pojmem smyslovy marketing, jehoz
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cilem je vyuziti smyslového vnimani k navozeni pozitivniho zazitku, aby byla ze strany
zakaznika vytvofena emoc¢ni vazba k produktu ¢i mistu prodeje. Marketing se po celou
dobu soustfedi na zakaznika a zde i na jeho emocionalni a smyslové prozitky. Cim silngjsi
budou pozitivni emoce, které zprosttedkuje produkt nebo sluzba, a ¢im vice se vyhneme
negativnim emocim, tim se tento produkt mtize stat pro mozek cennéj$im a zdkaznik bude

piipraven a ochoten tento produkt koupit.

K vyznamnym zménam v marketingu a zejména marketingové komunikace pfispél
internet. Internetovy marketing podle Janoucha (2020, s. 23) zahrnuje aktivity, které jsou
spojené s ovliviiovanim, pfesvédéovanim a udrzovanim vztahli se zakazniky

prostiednictvim internetu.

3.2.1 Skolni marketingovi komunikace
Svétlik (2006, s. 209) rozdé€luje marketingovou komunikaci Skoly na vn&j$i a vnitini.
Vnéjsi komunikace Skoly se zaméfuje na potencidlni studenty, rodi€e, partnery a Sirokou
vefejnost. Vnitini komunikace $koly probiha mezi vedenim Skoly a pracovniky skoly,
resp. zaky/studenty 8koly nebo mezi pracovniky a Zaky/studenty $koly. Ukolem
marketingové komunikace $kol je podle Egera (2001, s. 17) schopnost $koly informovat
o své nabidce a o svych cilech. Eger (2001) shodné se Svétlikem (2006) poukazuje na to,
Ze je vyznamna jak vnéjsi, tak vnitini komunikace Skoly.
Hlavnim cilem vn¢j$i marketingové komunikace Skoly podle Svétlika (2006, s. 215) je:

- informovani o aktivitach skoly;

- presvédcovani potencialnich studentl k podani pfihlasky;

- pfipominani existence Skoly po cely rok.
Hlavni cilem vnitini marketingové komunikace Skoly podle Svétlika (2006, s. 215) je:

- informovani pracovnikl 1 Zakl Skoly o cilech, ukolech, Gspé&Sich i problémech

Skoly;
- motivovani pracovnikil 1 zaka;
- vytvafeni vhodnych podminek pro préci, tj. takového prostfedi, které¢ umozni

rozvoj pracovni iniciativy.
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Dale autor uvadi, Ze je vnitini komunikace pfedstavovana jako soucast patého P
marketingového mixu, tj. people Cili vnitini marketing. Vnitfni marketing zahrnuje oblasti

jako personalni marketing, leadership, motivaci a vnitini komunikaci.

Interni marketing podle Pavlidou a Efstathiades (online, 2021) vyznamné a pozitivné
ovliviiuje organiza¢ni kulturu vefejnych Skol. Komunikace mezi zaméstnanci Skoly

sméiuje k vyssi bezpecnosti a pocitu stability.

Personalni marketing

Personalni marketing se soustfed’'uje na zlepSovani kvality lidského pracovniho Zivota,
soustfed’'uje se na zvySovani spokojenosti pracovnikil, na zlepSovani rozvoje pracovnik.
Personalni marketing bere v vahu nejen spokojenost pracovnikl, ale také faktory,

které ovliviuji povést organizace jako zaméstnavatele. (Mysliveova, 2015, s. 297)

Siky¥, Borovec a Lhotkova (2012, s. 21) uvadéji, ze feditel $koly v souladu se strategii
Skoly vytvaii a uskuteciiuje persondlni strategii Skoly, formuluje a realizuje dlouhodobé
cile a zptisoby jejich dosazeni v oblasti fizeni a vedeni zaméstnanct $koly. Strategické cile
jsou realizovany prostiednictvim zaméstnanctl. Reditel §koly voli strategii vybéru, strategii
hodnoceni, strategii odménovani, strategii rozvoje zaméstnanci a vSe sméfuje
ke strategickym cilim Skoly. V rdmci persondlni strategie Skoly se jedna o dlouhodoby
plan, ktery zahrnuje obecnéjsi cile tykajici se naptiklad stabilizace pedagogického sboru,
zamétfeni dalSitho vzdélavani pedagogického sboru na jazyky, zlepSeni technického
vybaveni atd. Reditel §koly fesi otazky spojené s potiebou zaméstnanci, kolik a jaké

zaméstnance bude potiebovat, kde a jak zaméstnance ziska.

Leadership

Vybudovani efektivni Skoly je hlavnim cilem marketingového fizeni Skoly a jednim
z hlavnich znaki efektivni Skoly je profesiondlni a efektivni vedeni — leadership. Svétlik
(2006, s. 238) charakterizuje leadership predevsim jako ,,schopnost motivovat a strhnout
spolupracovniky k naplneni vize a cilu skoly. “ Motivovany pedagog je podle autora jednim
z hlavnich faktord kvalitni pedagogické prace. Zaroven schopnost efektivni komunikace
fidictho pracovnika, smérem k ostatnim pracovnikiim Skoly nebo k zaklim/studentim,

je dilezitym faktorem efektivniho fizeni organizace.
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Lidsky kapital

Eger (2001), Svétlik (2006), Vastikova (2014) a Koubek (2015) se shoduji v tom,
organizaci predstavuji predevsim lide“ Eger (2001, s. 8). Svétlik (2006, s. 255) povazuje
lidi za nejcenngjsi kapital skoly. ,, Lidé jsou zakladni faktor pri vyrobé a dodavce sluzeb*
Vastikova (2014, s. 152). Koubek (2015, s. 343) uvadi, ze si zaméstnavatelé uvédomuji,
ze jejich uspesnost a konkurenceschopnost je zavisla na pracovnicich, jejich schopnostech,

jejich motivaci a pracovnim chovani a jejich spokojenosti.

3.2.2 Komunika¢ni mix

Svétlik (2016, s. 9) predklada faze vztahu zakaznikd k vyrobkim a sluzbdm na modelu
AIDA viz obrazek 3. Zakaznik si nejprve uvédomuje, ze produkt existuje — upoutava jeho
zajem, zakaznik se dale snazi ziskat o produktu vice informaci — rozvoj z&jmu, poté
je vyvoldna touha tento produkt mit, nasledné dochédzi k dosazeni akce — ke koupi

produktu.

Obrazek 3: Model AIDA

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upoutdni [> Vzbuzeni $ Vyvolani ||:> Dosazeni
pozornosti zajmu touhy akce

Zdroj: Svétlik, 2016, s. 9

Model AIDA predklada také Jakubikovd (2013, s. 297) , attention, interest, desire,

“«“

action”, tento model ukazuje prochazeni kupujictho fdzemi pozornosti, zdjmu, prani
a ¢inu.
Kotler a Keller (2013, s. 518) predkladaji komunikaéni mix sloZeny z téchto hlavnich

prostfedkli marketingové komunikace, které mtze vyuzit také prostiedi Skoly:

reklama (plakaty informujici o ¢innosti zdkladni umélecké Skoly);

- podpora prodeje (dny otevienych dveti);

- udalosti a zazitky (prezentace ¢innosti pii vystoupeni na vetejnosti — akce konané
obci, skolou);

- public relations a publicita (pfedstaveni Skoly na akcich potradanych obci);
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- ptfimy marketing (cilena forma prezentace na webovych strankach, Facebook);

interaktivni marketing (online aktivity a programy);

ustni $ifeni (mezi rodici ¢i konkurenty);

osobni prodej (kazdodenni kontakt s klienty).

Vastikova (2014, s. 126) predkladd nastroje komunika¢niho mixu ve sluzbach, jedna se
o reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations, piimy marketing, internetovou
komunikaci, komunikaci na socialnich sitich, marketing udalosti, guerilla marketing,

viralni marketing a product placement.

Podle Janoucha (2020, s. 46) se mohou slozky marketingového komunika¢niho mixu ¢lenit
na reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, sponzoring, vystavy a veletrhy, public
relations a publicitu, pfimy marketing a osobni prodej. Toto ¢lenéni, jak autor uvadi, neni
vhodné pro internet. Zpiisoby marketingové komunikace na internetu rozdéluje do ctyt
kategorii a v kazdé z nich se nachézeji riizné formy. Jedna se o reklamu, podporu prodeje,

public relations a pfimy marketing.

3.2.3 Nastroje marketingové komunikace
Podle Piikrylové (2019, s. 45) se vyskytuji rtznd tfidéni ndstroji marketingové
komunikace, jez se vzajemné dopliuji. Pfitom neni dilezité, jakym zplsobem jsou tyto

nastroje fazeny, ale zda umoznuji efektivni realizaci marketingové komunikace.

Komunikace by méla byt podle Paulov¢akoveé (2018, s. 69) vnimana jako ,, tok informaci
z jednoho zdroje”. V této souvislosti se miZzeme setkat spojmem integrovana
marketingovd komunikace (IMC), jejimz principem je propojeni jednotlivych prvki
komunika¢niho mixu, cozZ vede podle Svétlika (2006, s. 210) k vyssi efektivite
marketingové komunikace. Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 634) je IMC koncepce,
pfi niZ by mély byt sladény vSechny komunikacni aktivity organizace. Paulovc¢ikova
(2015, s. 218) predklada integracni proces marketingové komunikace, kde osobitost firmy
je vytvafend firemni strategii (vize, poslani), firemni identitou (jak vypadd), firemni

kulturou (jak se chova) a firemni image (co se o ni fik4).

Podle Foreta (2011, s. 355-362) umoznuji webové stranky textovou i obrazovou prezentaci

produktu ¢i organizace a zrychleni komunikace. Webova stranka by méla byt piehledna,
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multimedidlng atraktivni a méla by zdkaznikovi sdélit, co se mlize dozveédét nebo koupit.
Ve sluzbach, vcetné skolstvi, je schopnost komunikace se zakaznikem rozhodujici. Sluzba
souvisi s jedinecnosti poskytovatele a jeji kvalita souvisi s tim, jak dokaze svoji nabidku
prezentovat a realizovat. Kotler a Keller (2013, s. 582) uvad¢ji, ze organizace by méla
webové stranky vytvaret tak, aby vyjadfovaly jeji ucel, historii, vyrobky a vizi, aby byly

atraktivni a zajimavé pro podniceni dalSich navstév.

Dynamicky rozvoj internetu a vyvoj Skolského managementu a marketingu podle Egera
(2010, s. 7-12) ptispély k tomu, Ze si Skoly uvédomuji potfebu marketingu a s tim spojené
prezentace na internetu. Je patrny posun od jednoduchych a nékdy nekvalitné
zpracovanych webovych prezentaci k profesiondlnimu pojeti webovych stranek i v oblasti
Skolstvi. Webovou prezentaci povazuje za jednoduchy zpisob, kterym ddva organizace

0 sobé védét.

Mezi hlavni cile webové prezentace, které predklada Eger (2010, s. 21), patii ziskéani
audrzeni novych klientd, ziskani novych zaméstnanct, posileni image organizace,

sniZzovani nakladl na marketingovou komunikaci a splnéni informac¢nich povinnosti.

Dale autor uvadi, ze naptiklad na portile WebTopl00 je mozné ziskat strukturované
informace a doporuceni k designu webovych stranek a predklada zakladni prvky webové
prezentace, mezi které se tfadi kreativita, vizualni design, technické feSeni, informacni

a marketingova hodnota, pouzitelnost.

Na portale sCOOL web jsou k dispozici hodnotici kritéria dobrého webu tykajici se Skol.
Kritéria jsou rozpracovana dle barev semaforu, nejvhodnéjsi provedeni dané¢ho prvku

je podbarveno zelené.
Hodnotici kritéria jsou rozdélena do Ctyt oblasti:

1. otevienost Skoly vii¢i vetejnosti;

2. uzivatelska ptivetivost — pouzitelnost, prehlednost, pfistupnost a srozumitelnost;
3. bezpecnost;
4

grafické zpracovani — grafika, design, esteticky dojem.
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Kazdd oblast zahrnuje urcitd kritéria a detailné¢ formulované konkrétni pozadavky

na konkrétni prvky:

- prvni oblast zahrnuje tato kritéria — kontaktni tdaje, obecné informace o Skole
a o studiu, moznosti komunikace se Skolou, pedagogické informace o zplisobech
vzdélavani;

- druha oblast zahrnuje tato kritéria — orientace na webu a ovladaci prvky, texty
a netextova sdéleni, sila webu;

- treti oblast zahrnuje tato kritéria — kyberbezpecnost, inovace v oblasti bezpecnosti
webu;

- Ctvrtd oblast zahrnuje toto kritérium — webdesign. (Kritéria dobrého webu, online,

2018)

3.3 Shrnuti

Organizace dosahuji stanovenych cili prostfednictvim vhodné vybranych nastroji
marketingového mixu. Zakladni marketingovy mix zahrnuje prvky jako produkt, price
(cena), place (misto) a promotion (komunikace). Modifikovany marketingovy mix
dopliuje zékladni mix o dalsi prvky, které maji vzbudit z4jem o produkt a maji ho ulinit
uspésnym a které respektuji pohled zakaznika. Marketingova komunikace vyuziva nastroje
komunika¢niho mixu ke komunikaci se zékazniky a také pfi upeviovani vztaht
aje povazovana za klicovy prvek marketingového mixu. Mezi hlavni prostfedky
marketingového komunika¢niho mixu je zafazena reklama, podpora prodeje, udalosti

a zazitky, publicita, pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;.
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4 Vzdélavani

Vzdélavani je proces, ktery probihd béhem celého Zivota Clovéka. Veteska (2016, s. 79)
definuje pojem vzdélavani jako ,,proces, v némz si jedinec osvojuje soustavu poznatkii
a cinnosti, kterou vnmitinim zpracovanim — ucenim — pretvdri ve védomosti, znalosti,
dovednosti a navyky.“ Dale autor dodava, ze proces vzdélavani probihda ve formalni
a neformalni roviné a odehravad se mezi dvéma cCiniteli — mezi vzdélavatelem (ucitel,
lektor) a vzdélavanym (zak, student, Gcastnik vzdélavaciho procesu). Z odborného hlediska
probihé vzdélavani podle Vetesky a Priichy (2014, s. 301) ve Skolnim edukaénim prostiedi
nebo v jiném edukacnim prostfedi, naptiklad v ramci z4jmového vzdélavani dospélych,
podnikového vzdélavani aj. Z hlediska spolecnosti je vzdélavani jednou z podminek, ktera
je nutna k preziti a dalsimu vyvoji spolecnosti. Cilem kapitoly je objasnit vzdélavaci
systém, vzdélavaci politiku, efektivni §kolu, zaglenéni ZUS do vzdélavaciho systému a jeji

legislativni ukotveni.

4.1 Vzdélavaci systém

Vzdélavaci systém se podle Prichy a Vetesky (2014, s. 300) sklada ze vSech instituct,
které zajistuji vzdelavani obyvatel, vzd€lavani probihd piimou vzd€lavaci cinnosti,
podporou té€chto ¢innosti nebo monitorovanim téchto ¢innosti. Vzdélavaci systém tedy
zahrnuje Skoly, instituce pro mimoskolni zdjmové vzdélavani mladeZe, pro dalsi
vzdélavani dospélych, vzdélavaci agentury, kulturni zafizeni, knihovny, CSI (Ceska $kolni

inspekce), instituce analyzujici a vyhodnocujici vzdélavaci systém.

Legislativni ramec vzdélavaciho systému vychazi piredev§im ze zdkona €. 561/2004 Sb.,
o predskolnim, zakladnim, stfednim, vy$§im odborném a dalSim vzdélavani (Skolsky

zakon). Druhym dualeZitym pramenem je zdkon ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach

a 0 zmeéné a doplnéni dalSich zakonl (zakon o vysokych Skolach).

Dle § 3 odst. 1 Skolského zdkona je kazdy obor vzdélani v zékladnim a stfednim
vzdélavani a predskolni, zakladni umélecké a jazykové vzdélavani realizovano na zakladé
rdmcovych vzd€lavacich programt (RVP), ty stanovuji zakladni cile, formu, délku a obsah
vzdélavani. Jedna se tedy o statni zakazku na kvalitu a uroven vzdélavani. Ramcové

vzdélavaci programy jsou zévazné pro tvorbu Skolnich vzdélavacich programil, které
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si vypracovavaji vSechny Skoly pfislusné trovné. Na zaklad¢ téchto Skolnich vzdélavacich
programi probiha vyuka, ktera je zamétfena na osvojovani klicovych kompetenci déti, zaka
a studentti a jsou zde formulovany vystupy, jichz mé byt dosahovano. Vzd¢lavaci soustavu
Ceské republiky tvoii $koly a 8kolska zafizeni. Skoly uskute¢iuji vzdélavani podle
vzdelavacich programii uvedenych v § 3 tohoto zdkona. RozliSujeme tyto druhy skol —
matefska Skola, zakladni Skola, stfedni Skola (gymnazium, stfedni odborna Skola a stfedni
odborné ucilisté), konzervatof, vyssi odborna Skola, zakladni umélecka skola a jazykova

$kola s pravem statni jazykové zkousky. (Skolsky zakon, online, 2004)

Skolska zafizeni poskytuji sluzby a vzdélavani, ktera doplituji nebo podporuji vzdélavani
ve skolach nebo zajist'uji tstavni a ochrannou vychovu anebo preventivné vychovnou péci.
Jsou jimi zafizeni pro dals§i vzdélavani pedagogickych pracovniki, Skolska poradenska
zafizeni, Skolska zafizeni pro zajmové vzdelavani, Skolska Ucelova zatfizeni, Skolska
vychovna a ubytovaci zafizeni, zatizeni Skolniho stravovéni, Skolska zatizeni pro vykon
ustavni vychovy nebo ochranné vychovy a Skolska zafizeni pro preventivné vychovnou
péci. Toto vzdélavani se uskutecnuje na zaklade Skolnich vzdélavacich programt, pro toto
vzdélavani neni vydan ramcovy vzdélavaci program. Vykon ¢innosti Skoly nebo Skolského
zafizeni je podminén zépisem do Skolského rejstiiku. Vzdélavani ve Skolach a Skolskych
zafizenich zajiStuji pedagogicti pracovnici. Ztizovateli Skol a Skolskych zatfizeni mohou
byt kraje, obce a dobrovolné svazky obci, ministerstva, registrované cirkve a nabozenské

spole¢nosti, pravnické nebo fyzické osoby. (Skolsky zakon, online, 2004)

4.2 Vzdélavaci politika

Vzdélavaci politika je vytvafena na nejvyssich urovnich statni spravy a fizeni vzdélavaciho
systému a je pfenaSena na kraje a obce. Zabyva se strategickymi cili rozvoje vzdélavanti,
legislativnim ramcem vzdélavacich instituci, zplisobem financovani vzdélavani, stanovuje
cile a obsahy vzd€lavani, zplsoby kontroly a hodnoceni. Pojem celozivotni uceni
je uvadén v mnohych dokumentech Evropské unie, OECD, UNESCO a zarovei se promita

do zamérh Ceské vzdelavaci politiky.
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4.2.1 Celozivotni uceni

Celozivotni uceni je povazovano za nepietrzity proces, jde o neustadlou pfipravenost
¢loveéka udit se nez o neustalé studium. Vychazi se pritom ze zasady, ze konkrétni ziskané
kompetence nejsou tak cenné jako schopnost ucit se. Celozivotni uceni chapeme jako uceni
od raného détstvi v roding, poté ve skole, dale v odborné skole, nésledné i na vysoké skole
a v prib¢hu celého dalsiho zivota. V prubéhu zakladniho a odborného vzdélavani bychom
se meli naucit ucit se, coz nam dava zaklad pro dalsi uceni po cely Zivot a ma se stat

nedilnou soucasti naseho dalsiho Zivota.

Ve strategickych dokumentech EU je na celozivotni ufeni nahlizeno jak z hlediska
zaméstnanosti a rozvoje lidskych =zdroji, tak z hlediska vzdé€lavani. V soucasnych
evropskych dokumentech je wuplatiovano pojeti komplexni, které¢ zdiraziuje
jak ekonomicky, tak environmentalni a socidlni rozmér celozivotniho uceni. Z tohoto
komplexniho pojeti vychazi i Strategie celozivotniho ugeni CR. Ve vizi pro celoZivotni
udeni v CR je zdiraziiovan ekonomicky, environmentalni isocialni aspekt piinosu
celozivotniho uceni. Soustfed’uje se na podporu osobniho rozvoje (umoznéni kazdému
¢lovéku rozvijet se po cely zivot podle svych schopnosti a z4jm1, usilovani o své uplatnéni
ve vSech sférach zivota), dale se soustfed’'uje na podporu socialni soudrznosti a aktivniho
obcanstvi, soustied’uje se také na podporu zaméstnatelnosti (schopnost nalézat zaméstnani

a trvale se uplatiiovat na trhu prace). (Strategie celozivotniho u¢eni CR, 2007)

4.2.2 Kili¢ové kompetence

Pricha a VeteSka (2014, s. 157-158) uvadéji, Ze pojem kompetence: ,, pokryva
jak védomosti, dovednosti, schopnosti, tak i postoje a hodnoty, jejichz specifické
kombinace v daném kontextu umoznuji kompetentni vykon, k némuz termin kompetence

‘

odkazuje a smeruje. *

Vzhledem k sou¢asnym zméndm poZadavkd na kompetence Rada Evropské unie piijala
Doporuceni Rady ze dne 22. kvétna 2018 o kli¢ovych kompetencich pro celoZivotni uceni,
toto doporuceni nahrazuje Doporuceni Evropského parlamentu a Rady EU ze dne 18.
prosince 2006 o kli¢ovych schopnostech pro celozivotni uc¢eni (Doporuceni Rady, online,

2018).
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Evropsky referenéni réamec zahrnuje klicové kompetence v oblasti gramotnosti,
mnohojazy¢nosti, kulturniho povédomi a vyjadiovani, matematické kompetence
a kompetence v oblasti ptfirodnich véd, technologii a inZenyrstvi, digitalni, personalni,
obcanské a podnikatelské kompetence, kompetence k uceni. Uvedené klicové kompetence
jsou pokladany za stejné dulezité, ptispivaji k uspéSnému zivotu ve spole€nosti,
kompetence je mozné uplatnit v mnoha riznych kontextech a v riiznych kombinacich,
piekryvaji se a jsou vzajemné propojeny. Aspekty, jez jsou zasadni pro jednu oblast posili
kompetence v jiné oblasti. Jako nedilnd soucast klicovych kompetenci jsou povazovany
tyto dovednosti — kritické mysleni, feSeni problémul, tymova prace, komunikacni
dovednosti, vyjednavaci dovednosti, analytické dovednosti, kreativita, interkulturni

dovednosti. (Doporuceni Rady, online, 2018)

4.2.3 Kultura Skoly

Kulturu Skoly predstavuji podle Prichy a Vetesky (2014, s. 165) hodnoty, normy,
presvédceni a postoje, které jsou sdileny jednotlivymi ucastniky Skolniho zivota.
Jedine¢nost Skoly se projevuje v komunikaci a v celkovych vztazich. Hodnoty Skoly
mohou reflektovat lidé, kteti ve Skole pusobi ¢i plisobili, coz mize mit vliv na povést Skoly

u rodi¢ovské 1 odborné vetejnosti.

Ovliviiovat a utvaret organizacni kulturu lze piisobenim na konkrétni prvky kultury, které
tato kultura tvofi. Nejsnaze ovlivnitelnymi jsou prvky vnéjsi roviny kultury — artefakty
materidlni a nematerialni povahy. Mezi prvky materidlni povahy patii vnéjSi a vnitini
architektura budov, vybaveni pracoviS§t¢ a management je milZe ovlivnit piimymi
rozhodnutimi. Mezi nemateridlni prvky patii historky a hrdinové a management miZze
pfedavani pozitivnich historek v organizaci podpofit, napf. vyprdvénim na uvodnim
Skoleni novych pracovnikl. Vytvofenim podminek pro zavedeni urcitych zvyki a rituali
lze predchazet konfliktim a posilovat identifikaci s organizaci. Pro vnéjSiho pozorovatele
jsou nejviditelngj§i vnéj$i prvky kultury, a z tohoto divodu ovliviiuji image organizace,
kterou se odliSuji organizace od konkurence. Forma zavaddénych zvyki a ritualt by méla
byt stanovena na zdklad€ stanoveného ucelu a cile, kterym chceme néfeho dosahnout.

vvvvv

postoje, zékladni pfesvédceni. Organizacni hodnoty se podle vétSiny autort jevi jako jadro
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organiza¢ni kultury. Seznameni zaméstnancii se stanovenymi klicovymi hodnotami
je dulezité pii budovani kultury organizace. Klicové hodnoty by mély podporovat strategii
organizace, mé¢ly by byt logicky propojené a motivujici. Klicové hodnoty by mély byt
pracovnikiim srozumitelné, mélo by byt jasné, co znamenaji a tyto hodnoty by mély
byt v organizaci sdileny. S hodnotami jsou nedilné spojeny normy chovéni, pozadavky
na jednani pracovnikii by mél management jasn¢ sd€lovat, aby vSem v organizaci bylo

jasné, co je zadouci. (Lukasova, 2010, s. 185-189)

4.3 Efektivni §kola

Efektivni Skola nezahrnuje pouze ekonomické ukazatele (Priicha a Veteska, 2014, s. 357).
Podle Svétlika (2006, s. 13) je efektivni Skolou takové Skola, ve které dochézi k vétSimu
osobnimu rozvoji zakl a studentli v souladu se zajmy a potfebami spolecnosti v pfiznivém
edukativnim prostfedi ekonomicky efektivnim zpiisobem. Za hlavni znaky efektivni Skoly

povazuje:

- profesionalni vedeni Skoly (existuje vize, dlouhodobé cile s jasnymi cili k jejich
dosazeni, iniciativni a profesionalni fizeni zmén, schopnost motivovat
spolupracovniky, strhnout spolupracovniky osobnim piikladem feditele);

- sdileni vize a piijmuti cild Skoly spolupracovniky (spravna komunikace vize
budouciho sméfovani Skoly, seznameni spolupracovnikii se spravnosti a pottebnosti
cil skoly, propojeni piedstav a hodnot vedeni skoly a pracovniki);

- vytvofeni vhodného edukativniho prostiedi (vnitini prostiedi Skoly urcuje, zda
do tohoto prostiedi zaci/studenti chodi radi a radi se zde vzdélavaji, vytvateni
pozitivniho vnitiniho prostiedi ovliviiuje kvalita managementu Skoly a jejiho sboru,
mezilidské vztahy a kultura $koly);

- evaluace kvality prace Skoly (kvalitni zpétna vazba je jednim z pfedpokladi
efektivniho fungovani Skoly, efektivni Skola pracuje s informacemi tykajicimi se
kvality vzdélavani z vnitfniho 1 vnéjSiho prostfedi Skoly a management Skoly
je vyuziva ke zkvalitnéni svych rozhodnuti);

- ucici se skola (neustaly odborny rast pracovnikl vytvéii predpoklady pro zvySeni

kvality pedagogické i nepedagogické prace);
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- oteviend Skola (efektivni komunikace ve wvnitinim prostfedi Skoly pfispiva
k udrzeni dobrych mezilidskych vztahi na pracovisti, komunikace se subjekty
vnéjsiho prostiedi — rodici, zaméstnavateli, vefejnosti — by méla byt také efektivni,
méla by byt srozumitelnd, pravdiva, oteviend a pravidelnd);

- ekonomicky efektivni zptsob vzdélavani (kvalitni ekonomicky management Skoly

vytvoii lepsi podminky pro jeji efektivni fungovani).

Podle Pavlidou a Efstathiades (online, 2021) je tkolem kazdé vzdé€lavaci instituce
dosahnout efektivity Skoly a jeji management by meél pochopit, ze k dosazeni tohoto cile

je nutné nejprve porozumét jeji organizacni kultuie a v piipade potieby ji modifikovat.

4.4 Zakladni umélecké Skoly

Zakladni umélecké vzdé€lavani upravuje zakon ¢. 561/2004 Sb., zdkon o piedskolnim,
zakladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném vzdélavani (Skolsky zékon) a vyhlaska
71/2005 Sb., o zakladnim uméleckém vzdélavani. Zakladni umélecké vzde€lavani
je upraveno v osmé Casti Skolského zdkona — Zakladni umélecké, jazykové a zdjmové
vzdélavani. VSechna tato vzdélavani jsou zde uvedena spolec¢né, protoze neposkytuji
stupent vzdélani. Tato Cast se dale ¢leni na nékolik paragrafli, kde jsou jednotlivé typy
vzdélavani rozdéleny z diivodu odlisného charakteru. Zakladni umeélecké vzdélavani (§
109) podle tohoto zikona poskytuje ,,zdklady vzdélani v jednotlivych uméleckych
oborech”, jazykové vzdélavani (§ 110) podle tohoto zakona poskytuje ,,jazykové vzdélani
v cizich jazycich*, zajmové vzdélavani (§ 111) podle tohoto zakona poskytuje ,, ucastnikiim
naplnéni volného casu zdjmovou cinnosti se zaméfenim na rizné aktivity.“ (Skolsky

zakon, online, 2004)

Zakladni umélecké skoly jsou podle Skolského zakona fazeny mezi Skoly, ale na rozdil
od ostatnich Skol neposkytuji stupenn vzdélani. Zakladni umélecké vzdélavani poskytuje
zaklady vzdélani v jednotlivych uméleckych oborech, uskuteciiuje se v zakladni umélecké
Skole, zakladni umélecka Skola pfipravuje pro vzdélavani ve stfednich Skolach uméleckého
zaméfeni a v konzervatofich, pfipadné pro studium na vysokych Skolach s uméleckym
¢i pedagogickym zamétenim. Vzdélavani na zdkladni umélecké skole se ¢leni na ptipravné
studium, zékladni studium I. a II. stupné, studium s rozsifenym poctem vyucovacich hodin

a studium pro dospélé. (Skolsky zakon, online, 2004)
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Diavodova zprava k navrhu $kolského zékona upfesiiuje rozdil mezi vzdélavanim v ZUS
a mezi zajmovym vzdélavanim ,, Vzdélavani v zakladnich uméleckych skolach je diileZitou
soucasti celého systému vzdelavani. Navrh tohoto ustanoveni vychazi ze soucasného stavu,
zakladnim umeleckym skolam ziistava status Skoly, absolventi po dokonceni zdakladniho
uméleckého vzdelavani dosahnou zdkladu vzdelani v jednotlivych umeéleckych oborech.
1 kdyz se nejedna o stupen vzdelani, je dosazeni zakladu vzdelani v umeéleckych oborech
duleZitou pripravou pro dalsi studium absolventit napriklad v konzervatorich. “ (Davodova
zprava, online, 2004) K zajmovému vzdélavani je v divodové zpravé uvedeno, ze: Skolskd
zarizeni pro zajmové vzdelavani nabizeji vsem mladym lidem alternativni nabidku
aktivniho a spolecensky uzitecného vyplnéni volného casu* (Divodova zprava, online,

2004).

Obrazek 4 zobrazuje schéma Nérodniho ustavu pro vzdélavani (NUV), jak zakladni
umélecké skoly prostupuji systémem vzdélavani od matefskych Skol (pfipravné studium
v ZUS pro déti od 5 let), ptes zakladni $koly (zakladni studium I. stupné v ZUS) a stiedni
Skoly (zékladni studium II. stupné v ZUS) a dale také tim, Ze poskytuji studium

v dospélosti (studium pro dosp€lé).
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Obrazek 4: Umeélecké obory v riiznych urovnich vzdélavaciho systému

Vysoké Skoly s uméleckym zamérenim

Zakladni Obﬂre‘:h
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Zdroj: Umélecké vzdelavani, online, 2022

Zakladni umélecké Skoly maji dilezitou pozici v Ceském systému Skolstvi, prezidentka
Asociace zakladnich uméleckych 8kol (AZUS CR) Jindfiska Kudrlovd uvadi,
7e komplexni pojeti vzdélavani je zajisténo diky ukotveni ZUS v zidkonech a vyhlaskach.
Déle diky jasnému kurikulu a provazanosti tfistupiového uméleckého vzdelavani,
odbornému a pedagogickému vzdélani ucitelt véetné moznosti jejich dal$iho profesniho

rastu. Dostupnost vzdélavani na ZUS je zajisténo diky Siroké siti ZUS véetné finanéni
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dostupnosti. Déle autorka uvadi, ze takové komplexni pojeti uméleckého vzdélavani nema

jinde ve svété obdoby. (Kouskova, online, 2017)

Zékladni umélecké vzd€lavani je v ramcovém vzdéldvacim programu pro zakladni
umélecké vzdélavani (RVP ZUV) charakterizovano jako dlouhodobé, systematické
a komplexni studium, jez rozviji a kultivuje umelecké nadani velkého okruhu zajemct,
ktefi prokdzali pottebné piredpoklady ke studiu. Kvalita tohoto studia je zajiStovana
prostiednictvim autoevaluace (vlastniho hodnoceni Skoly) a prostfednictvim externi

evaluace. (RVP ZUV, online, 2022, s. 11)
Pro zékladni umélecké vzdélavani se v RVP ZUV stanovuji tyto cile:

- utvafeni a rozvijeni klicovych kompetenci zaku, kultivace osobnosti po strance
umeélecké veetn€ motivace k celozivotnimu ucenti;

- poskytovani zakiim zakladl vzdélani ve zvoleném uméleckém oboru;

- priprava zakl po odborné strance pro dalsi umélecké vzdélavani;

- motivovani zaki k uceni a spolupraci. (RVP ZUV, online, 2022, s. 13)

Kli¢ové kompetence vymezené pro zakladni umélecké vzdélavani predstavuji souhrn
dovednosti, védomosti a postojl, které jsou dilezité pro rozvoj zakl po strdnce umélecké
a pro jeho budouci uplatnéni v praktickém a profesnim Zivoté. Tyto kli¢ové kompetence
jsou formulovany spole¢né pro vSechny umélecké obory zédkladniho umeéleckého
vzdélavani. Jednd se o kompetence k umélecké komunikaci, kompetence osobnostné
socialni a kompetence kulturni. Dochdzi k rozvoji schopnosti zakli v oblasti tvofeni,
vnimani a interpretovani umeleckého dila, vytvafi se pozitivni vztah k uméni a kultufe,
k ostatnim lidem a ksobé samému. Smyslem =zakladniho umeéleckého vzdelavani
je neustalé smefovani ke klicovym kompetencim a k osobnimu prospéchu kazdého ditéte.

(RVP ZUV, 2022, s. 14)

Vyhlaska o zdkladnim uméleckém vzdélavani ustanovuje zdkladni podminky zakladniho
uméleckého vzdélavani. V § 1 upravuje organizaci zékladniho uméleckého vzdélavani,
v § 2-7 upravuje pfijimani uchazeci ke vzdélavani, hodnoceni zdka, postup zaka

do vysSiho roc¢niku a opakovani rocniku, opravné zkouSky, komisiondlni zkousky,
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ukonceni vzdéldvani, v § 8 upravuje Uplatu za vzdélavani, v § 9 upravuje piehlidky

a soutéze (Vyhlaska o zakladnim uméleckém vzdé€lavani, online, 2005).

Tii hlavni zdroje financovani zakladnich uméleckych Skol piedstavuji prostiedky
ze statniho rozpoctu, Uplata za vzdélavani a prispévky od zfizovatele. Mzdové prostiredky
hradi stat, uplata za vzdélavani a piispévek od zfizovatele jsou piispévky na provozni
néklady $koly. Specifikem ZUS je skutenost, Ze na rozdil od vefejnych ¢&i zékladnich kol
se za studium na zakladnich uméleckych kolach plati Gplata za vzdélavani. Kazda ZUS
si stanovuje vysi Gplaty ve viech vyutovanych oborech. Reditelé ZUS se pii stanovovani
vyse Uplaty za vzdélavani fidi vyhlaskou o zékladnim uméleckém vzdélavani podle § 8,
kde je upraven vypocet Uplaty. VySe uplaty je limitovana hranici 110 % skute¢nych
primérnych neinvesticnich vydaji Skoly na Zzaka v uplynulém kalenddinim roce,
do kterych se nezapocitavaji vydaje na platy a odvody. Ve studiu pro dospélé je vyse
uplaty za vzd€lavani stanovena nejvyse v plné vysi priméru skute¢nych neinvesti¢nich

vydajt na Zéka, tj. véetné vydaji na platy a odvody. (Skolsky zakon, online, 2004)

4.5 Umélecké vzdélavani v zahranici
Cilem této kapitoly je nabidnout k porovnani kratky exkurz k uméleckému vzdélavani

v zahrani¢i.

Hradecka a Vacekova (online, 2018) uvadeji, ze komplexni systém uméleckého vzdeélavani
v Ceské republice neni svou provézanosti, strukturou a zpiisobem financovani nikde
v zahrani¢i ptekonan. Podle Kouskové (online, 2020) se nasemu systému uméleckého

vzdélavani nejvice piiblizuji Finsko a Svédsko.

Kulturni vzdélavani na Skoldch ve Finsku se v poslednich letech stalo cilevédomym
a organizovanym piedevs§im diky planim kulturniho vzd€lavani vypracovanych obci nebo
krajem. Poskytovani uméleckych a kulturnich klubii na Skolach je jednim ze zptisobu
realizace kliCcového projektu finské vlady tykajiciho se pristupu déti ke kultute,
k seznameni se s uménim a kulturou. Tyto aktivity rozvijeji kreativni dovednosti déti,

kulturni kompetence a podminky pro uceni. (Cultural education plans, online, 2022)
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Od roku 2006 je umélecké vzdélavani také predmétem zdjmu UNESCO, kdy se konala
prvni Svétova konference v Lisabonu. Umélecké vzdélavani podle UNESCO posiluje
vyvazeny rozvoj kognitivni a emoc¢ni stranky osobnosti, rozviji schopnost kritické reflexe,
inovativni a kreativni mysleni a komunika¢ni schopnosti. Podporuje socialni soudrznost,
inkluzi a toleranci. (Um¢lecké vzdélavani..., online, 2022) Publikace UNESCO today
je souborem piispévklt némeckych odbornikii vydané u piilezitosti druhé Svétoveé
konference o uméleckém vzdélavani svolané UNESCO v roce 2010 a nabizi Sirokou $kéalu
nabidek na umélecké vzd€lavani bez rozdilu véku (UNESCO heute — Arts Education
for All, online, 2022).

4.6 Shrnuti

Vzdélavaci systém zahrnuje vSechny instituce, které zajiStuji vzdélavani obyvatel.
Celozivotni uceni je povazovano za nepietrzity proces uceni od raného détstvi v roding,
poté ve skole a v priibéhu celého dalsiho Zivota. Klic¢ové kompetence pro celozivotni uceni
jsou pokladany za stejné dulezité, prispivaji k uspésnému zivotu ve spolecnosti, prekryvaji
se a jsou vzajemné propojeny. Zakladni pravni normou, kterd upravuje zakladni umélecké
vzdélavani je zdkon ¢&. 561/2004 Sb., o ptfedSkolnim, zikladnim, stfednim, vyS$S$im
odborném a dal§im vzdelavani (Skolsky zakon) a vyhlaska ¢. 71/2005 Sb., o zékladnim
uméleckém vzdélavani. Mezi specifika ZUS patii skuteCnost, ze vyuka probiha
v odpolednich hodindch a zaleZi na rodi¢ich i jejich détech, zda bude dit¢ ZUS
nav§tévovat. Ztoho plyne skuteCnost, Ze zajisténi kvalitntho vztahu s vefejnosti
je pro zédkladni umeélecké Skoly kli€ové. Diky komplexnimu systému uméleckého

vzdélavani jsou Ceské zakladni umélecké Skoly vzhledem ke vzdélavani v jinych zemich

povazovany za unikat.
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5 Vyzkumné Setieni

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ analyzy soucasného stavu marketingového fizeni
se zaméfenim na prvky marketingového mixu vybrané zakladni umeélecké Skoly navrhnout
doporuceni k inovacim a zejména prostrednictvim nastrojii marketingové komunikace
zlepsit komunikacni toky ve vztahu ke stdvajicim i potencialnim klientim Skoly a tim

navysit atraktivitu a konkurenceschopnost skoly.

K feseni prace a naplnéni jejiho cile byly vyuzity metody smiSené¢ho vyzkumu, tj. vyuZiti
kvantitativnich i kvalitativnich metod. Kvantitativni vyzkum podle Kozla a kol. (2011,
s. 158) zjistuje Cetnost a frekvenci odpovéedi, naproti tomu kvalitativni vyzkum zkouma
divody a motivace, které respondenta k danému rozhodnuti vedly. Z kvantitativnich metod
bylo provedeno dotaznikové Setfeni a z kvalitativnich metod se byla vyuzita obsahova
analyza webovych stranek ndhodné vybranych zakladnich uméleckych skol. Pivodné mél
byt vramci vyzkumného Setfeni proveden také polostrukturovany rozhovor s feditelem
vybrané zakladni umélecké Skoly. Tento rozhovor se vSak povedlo uskutecnit pouze
neformalni cestou béhem prvniho kontaktu s zddosti o spolupraci, a proto v praci zminéné

vysledky tohoto rozhovoru slouzi pouze jako doplnéni informaci, nikoli jako stézejni ¢ast

vyzkumného Setteni, jak bylo plivodné zamysleno v zadani prace.

5.1 Cile vyzkumného Setfeni a vyzkumné otazky

Na zacatku vyzkumného Setfeni byly stanoveny jeho cile a z nich odvozené vyzkumné
otazky, na které¢ odpovida vyzkumna ¢ast této prace. Nejprve byla zjiStovéana specifika
marketingu zékladni umélecké Skoly, dale nasleduji navrhy na zlepSeni marketingové

komunikace $koly.

Cile vyzkumného Setieni
Hlavni cil: Zjistit soucasny stav prvkll marketingového mixu vybrané zékladni umélecké

Skoly v ramci marketingové taktiky.

Diléi cil 1: Analyzovat nastroje marketingové komunikace vybrané zdkladni umélecké

Skoly ve vztahu ke klientim.

Dilgi cil 2: Zjistit, v éem spo¢iva konkurenéni vyhoda vybrané ZUS.
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Vyzkumné otazky
Hlavni vyzkumna otézka: Jakym zplsobem provadi vybrana zakladni umélecka Skola
marketingové fizeni prostiednictvim prvka marketingového mixu v ramci marketingové

taktiky?

Dil¢i vyzkumnd otdzka 1: Jakd média pouziva vybrana zakladni umélecka skola ke své

prezentaci?

Dil¢i vyzkumna otazka 2: Jaké ma zakladni umélecka Skola postaveni na vzdélavacim trhu

z hlediska konkurenceschopnosti?

5.2 Metody vyzkumného Setieni

Vyzkumné Setfeni této prace se sklada ze tii vyzkumnych néstroji. Prvnim vyzkumnym
nastrojem zastupujici kvantitativni formu vyzkumu je dotaznikové Setieni, kde s pomoci
vytvoifeného nestandardizovaného dotazniku byla zjiStovana spokojenost respondentt
s aktivitami  $koly. Druhym vyzkumnym nastrojem zastupujici kvalitativni formu
vyzkumu, je obsahova analyza, kde byl vyhodnocovan obsah webovych stranek tii
nahodn¢ vybranych zdkladnich uméleckych Skol. Tretim vyzkumnym néstrojem mél byt
polostrukturovany rozhovor s feditelem Skoly. Tento rozhovor, ktery oficidlné neprobéhl
z divodu mimotadnych piekazek na strané feditele, mél za tkol zjistit, jak je marketingovy
mix vniman vedenim Skoly. Vzhledem k tomu, Ze se vSak povedlo pii prvotnim kontaktu
ziskat alesponl informace neformélniho charakteru, budou dale v praci také struéné

zminény.

5.2.1 Popis cilové skupiny

Cilovou skupinou pro dotaznikové Setfeni jsou rodiCe déti navstévujicich zékladni
uméleckou §kolu (v této praci oznaGenou jako ZUS 1). Celkem bylo v ramci
dotaznikového Setfeni osloveno 550 rodi¢ii rozeslanou e-mailovou zpravou s odkazem
na vyplnéni elektronického dotazniku. Jejich osloveni probéhlo ve spolupréci s feditelem
zakladni umélecké Skoly. Tato zdkladni uméleckd Skola nebyla vybrana nahodné, ale
z divodu znamého prosttedi autorky této prace, coz vyrazné zjednoduSilo pribch

dotaznikového Settfeni (napft. pii oslovovani rodict).
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Skola poskytuje komplexni vzdélavaci nabidku v uméleckych oborech (hudebnim,
vytvarném, tanecnim a literdrn¢ dramatickém) v prostorach historické budovy z roku 1895
a v odloucenych pracovistich a je soucasti jedné z méstskych ¢asti Hlavniho mésta Prahy.
Kapacita této Skoly je jeden tisic zakl a celkovy pocet zakli se dlouhodobé pohybuje kolem
950, celkovy pocet pedagogickych pracovnikii Skoly se pohybuje okolo 50 c¢lenti

a soucasny feditel je ve funkci od roku 2001.

Zékladni umélecké Skoly, jejichz webové stranky byly pouzity k obsahové analyze, byly
vybrany ndhodné pomoci losovani. Provedena obsahova analyza se uskute¢nila v bfeznu
2022 a soustiedila se naptiklad na to, jak prostfednictvim webové stranky mohou rodice

ziskat zakladni informace o $kole.

Pii prvnim kontaktu o spolupraci probéhl také neformdlni rozhovor s feditelem jedné
ze zakladnich uméleckych kol (ZUS 1), ktery prezentoval sviij pohled na marketingovy

mix Skoly a na komunikaci ze strany Skoly smérem k rodi¢tim.

5.2.2 Vyzkumné nastroje
Predmétem vyzkumné casti prace je analyza soucasného stavu z pohledu jednotlivych
prvka marketingového mixu. VSechny tii zminéné metody smiSeného vyzkumu jsou dale

v této podkapitole podrobné rozebrany.

Dotaznik

NejcastéjSi metodou pii ziskdvani primérnich dat tykajicich se ziskdvani popisnych
informaci o urcité skutecnosti, o znalostech zakaznikt, o jejich preferencich, spokojenosti
je metoda dotazovani (Paulovcakova 2015, s. 28). Dotaznikoveé Setfeni této zaverecné
prace se soustfedi na hodnoceni prvkid marketingového mixu. Toto Setfeni u cilovych
skupin povede k hodnoceni skute¢ného stavu (spokojenost/nespokojenost) a k navrhiim

na jeho zlepSeni.

V ramci dotaznikového Setfeni realizovaného formou elektronického dotazniku, ktery byl
vytvofen na strankach Google Forms, byli osloveni zékaznici prazské zakladni umélecké
Skoly. Tento dotaznik je pfilohou 1 této prace. Dotaznikovym Setfenim byla zjiStovana
spokojenost zdkaznikt, rodici déti navstévujicich zdkladni uméleckou Skolu, s nastavenim

marketingového mixu Skoly. Otazky v dotazniku byly sestaveny tak, aby co nejlépe
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sledovaly stanoveny cil prace. Pti tvorbé dotazniku bylo pouzito dvacet dva otdzek.
Ptevaznou cast tvorily otdzky uzaviené, a to konkrétné osmndact otazek, kde respondenti
méli oznacit, do jaké miry souhlasi s uvedenymi tvrzenimi, ptipadné¢ mohli uvést moznost
»,heumim posoudit®. Mira souhlasu byla hodnocena na skdle od ,naprosto souhlasim®,
»SpiSe souhlasim®, ,spiSe nesouhlasim®, po ,,naprosto nesouhlasim®. Dalsi cast tvotily
otazky oteviené, a to konkrétn¢ tii otazky, kde meli respondenti moznost odpoveédét
vlastnimi slovy. Jedna otazka byla polouzaviena, kde byla krom¢& dané nabidky odpovédi

(ano/ne) uvedena jesté¢ moznost odpovedét vliastnimi slovy.

Sbér dat probihal v obdobi od 1. 11. 2021 do 7. 11. 2021, byli osloveni rodi¢e déti
navstévujici L. stupen vzdélavani (1. — 7. roc¢nik) na této zakladni umelecké skole, dotaznik
si z550 oslovenych respondentll zobrazilo 430 respondentl, ztoho 247 respondentli
dotaznik dokoncilo, 183 respondenti dotaznik nedokoncCilo. Navratnost Uspésné

dokoncenych dotaznikti byla 44,9 %.

Rozhovor
Rozhovor probéhl pouze neformalni formou pii prvnim kontaktu s zddosti o spolupraci
s autorkou prace. Formalni polostrukturovana forma rozhovoru s audio zdznamem méla

byt provedena v bieznu 2022.

Analyza webovych stranek

Ve spolupréci s organizaci EDUin vznikl projekt, sSCOOL web, ktery hodnoti na zakladé¢
stanovenych kritérii webové stranky Skol ve formé& vetejné soutéZe. V této praci jsou
provedeny obsahové analyzy vybranych webovych stranek zakladnich uméleckych Skol
sidlicich v Praze za pouziti hodnoticich kritérii platnych od roku 2018, ktera jsou dostupna
na webovych strankach projektu sCOOL web. Hodnotici kritéria spadaji pod Ctyfi
tematické oblasti. U kazdého z kritérii je popséano, jak by mélo byt idedlné naplnéno a jak
by web vypadat naopak nemél. Tato hodnotici kritéria jsou rozpracovana dle barev

semaforu.

Obdobné hodnoceni bylo vyuzito pfi posuzovani webovych stranek skol a byla hodnocena
jednotliva kritéria na bodové Skale od 0 (Cervend) do 2 bodu (zelend). Pokud webové

stranky kritériu zcela vyhovovaly, obdrzela Skola dva body, pokud bylo kritérium naplnéno
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jen Castecné€, byly webové stranky ohodnoceny jednim bodem a pokud webové stranky
kritériu nevyhovovaly, nebyl pfifazen zadny bod. Po provedeni analyzy bylo mozné urcit

slaba mista webovych stranek konkrétnich Skol a porovnat je mezi sebou.

Obsahova analyza probé¢hla u tii nahodné vybranych zakladnich uméleckych skol v bfeznu
2022. Nahodny vybér probéhl losovanim. Nahodny vybér respondenti ze zakladniho
souboru respondenti reprezentuje zakladni soubor a je ho mozné provést losovanim nebo

pomoci tabulky nahodnych ¢isel (Gavora, 2008, s. 75).

5.3 Vystupy dotaznikového Setieni

V této Casti prace jsou zaznamenany odpovédi respondentli dotaznikového Setieni.
Vsechny odpovédi jsou zaznamenany formou grafl. Dotaznik byl podle prvki
modifikovaného marketingového mixu ve vzdélavani rozdélen do 7 kategorii (Produkt,
Place, Promotion, Personalities, Process pedagogical approaches, Participation activating,

Physical evidence), které jsou podrobnéji popsany dale v textu.

Kategorie cena jako 8. prvek modifikovaného marketingového mixu ve vzdélavani nebyla
v dotazniku zafazena z diivodu stanoveni uplaty za vzdélavani podle § 8 odst. 1 vyhlaSky
¢. 71/2005 Sb., o zakladnim uméleckém vzdé&lavani feditelem Skoly na obdobi Skolniho
roku. Uplata je stanovena na obdobi §kolniho roku, a to na zakladé skuteénych primérnych
neinvesti¢nich vydaji Skoly na zdka v uplynulém kalendainim roce, coz nyni ¢ini 68 %.
Skola se fidi vyhlaskou a otdzku v dotazniku tykajici se ceny feditel povazoval

za bezpfedmétnou a zbytec¢né by podle né€j rodice pfi vypliiovani dotazniku zatézovala.
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1. Kategorie: Produkt (vzdélavaci produkty)
Zamgéiuje se ve vyzkumném Setfeni na napln vyucovanych predméth, ptizpisobeni vyuky
individualnim potfebam ditéte, odliSeni Skoly od jinych Skol a kvalitou vyuky na této

Skole. Tato kategorie obsahuje 4 otazky z vyzkumného Setfeni.
Otdazka ¢. 1: Naplit vyucovanych piredmétit splituje moje piedstavy.

Otazka zjistovala, zda napln vyucovanych predmétt splituje predstavy rodict. U naprosté
vétSiny, a to u 233 respondentli (94,4 %), splituje jejich predstavy, zddny z respondentil

neuvedl, Ze by napli pfedmétt jeho predstavy nenaplnila (viz graf 1).

Graf 1: Napln vyucovanych predméta

1. Ndpli vyucovanych predmétii spliiuje moje predstavy.
100%
90%
80%
70% 64,0 %

60%
50%

40% 30,4 %
30%
20%

10% 0% 0% o7 %
0% R

Naprosto Spise Spise Naprosto Neumim
souhlasim  souhlasim nesouhlasim nesouhlasim  posoudit

N=247

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Ucitel se snaZi prizpitsobit vyuku individudlnim potiebam mého ditéte.
Nasledujici otazka zjiStovala na zakladé moznosti vybéru jedné z odpovédi, zda je podle
rodi¢t vyuka na této ZUS ugiteli pfizptisobovana individudlnim potiebam ditéte. S timto
tvrzenim souhlasila vétSina respondentt, a to 221 respondentt (89,5 %), vyuka na Skole
je podle respondentii ptizplisobovdna individudlnim potfebam jejich ditéte. Nicméné
4 respondenti (1,6 %) nesouhlasi s tvrzenim, Ze se ucitel snazi vyuku individudlnim

pottebam ditéte prizplsobit (viz graf 2).
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Graf 2: Pfizptisobeni vyuky individudlnim potfebam ditcte

2. Ucitel se snaZi prizpiisobit vyuku individudInim
potirebdm mého ditéte.
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Otazka C. 3: Co podle VaSeho minéni odliSuje tuto Skolu od jinych?

Otazka ¢. 3 byla oteviena otazka, na zakladé odpovédi byly vytvoreny kody, které byly
pfifazovany k jednotlivym odpovédim a nésledné kvantifikovany. Na tuto otazku
4 respondenti (1,6 %) neodpovedéli, celkem na otdzku tedy odpovédélo 243 (98,4 %)

respondentll.

Podle dotazovanych respondentii se ZUS, kde probihalo dotaznikové Seteni, od jinych
umeéleckych skol odliSuje predevsim ptistupem, a to u 65 respondentti (27 %). S pristupem
uzce souvisi 1 to, Ze rodi¢e povazovali uitele Skoly za ty, ktefi ji od jinych odliSuji, coz
uvedlo 39 respondenti (16 %), podle jednoho z dotazovanych rodic¢i Skolu od jinych
odliSuje: ,,Zapalenost a angazovanost pedagogii“. Pomérné Casto byla vyzdvihovéna také
komunikace mezi $kolou a rodici, a to u 29 respondentti (12 %). Jeden z rodi¢t uvedl:
,, Ocenuji komunikaci s rodici, ze které je ziejmé, ze vam zalezi na tom, abychom vSemu
rozuméli a méli moznost se doptat, vyjadrit”. Mezi dali prednosti, které ZUS
podle respondentit odliSuji od jinych, je kvalita Skoly, inovativni pfistup a piijemna
atmosféra ve Skole. Zajimavé je, Ze pomérné mnoho respondentli, a to 70 respondentt

(28 %), odpovédélo, ze neumi posoudit co Skolu od jinych odlisuje (viz graf 3).
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Graf 3: Odliseni skoly od jinych

3. Co podle Vaseho minéni odliSuje tuto Skolu od jinych?
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Otazka C. 4: Vyuka na této Skole je podle mé kvalitni.

Naprosta vétsina dotazovanych respondentt, a to 239 respondentti (96,7 %), souhlasi s tim,
Ze je vyuka na ZUS kvalitni. Kvalitu vyuky na $kole neumi posoudit pouze 8 respondentti
(3,2 %) (viz graf 4).

Graf 4: Kvalita vyuky na této skole

4. Vyuka na této skole je podle mé kvalitni.
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2. Kategorie: Place (misto, kde je produkt distribuovan)
Dotazuje se respondentii na misto vzdélavaci instituce a jeho dostupnost. Tato kategorie

obsahuje 4 otazky z vyzkumného Setteni.
Otdzka & 5: Skola na mé piisobi piijemnym dojmem.

Tato otdzka se zaméfovala na dojem, kterym Skola jako takova na rodice déti ptlisobi.
Na naprostou vétSinu, a to na 240 dotazovanych respondentid (97,2 %), Skola plisobi
piijemnym dojmem. Z grafu 5 je patrné, Ze se dotazovani rodice jednozna¢né neptiklanéli
k moZnosti ,naprosto souhlasim®, které se tykalo pouze 163 respondentd (66 %),
ale pomérn¢ velka c¢ast znich se klonila k moznosti ,,spiSe souhlasim®, a to u 77
respondentti (31,2 %). Skola neptisobi piijemnym dojmem pouze na 5 respondentii (2 %)
a témef vSichni respondenti dokézali posoudit dojem, kterym na né€ Skola plsobi (viz graf

5).

Graf 5: Dojem ze Skoly

5. Skola na mé ptsobi prijemnym dojmem.
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Otazka ¢. 6: Umisténi Skoly mi vyhovuje.

Co se ty¢e mista, kde je $kola umisténa, valné vét§iné respondentii umisténi ZUS
vyhovuje, a to 236 respondentiim (95,5 %). Nicméné 10 dotazovanym respondentim (4 %)
umisténi Skoly nevyhovuje. V grafickém zobrazeni lze vidét, Ze se vice respondent,
ato 172 respondentd (69,6 %), priklanélo k moznosti ,naprosto  souhlasim®,

nez k moznosti ,,spiSe souhlasim®, a to 64 respondenti (25,9 %) (viz graf 6).

Graf 6: Umisténi Skoly

6. Umisténi skoly mi vyhovuje

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 259 %

20%

69,6 %

10% 3,6 % 0,4 % 0,4 %
0% 7T
Naprosto  SpiSe souhlasim Spise Naprosto Neumim
souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim posoudit

N=247
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Otdzka & 7: Skola je v dobré dopravni dostupnosti MHD.

S otazkou tykajici se umisténi Skoly souvisi také dopravni dostupnost Skoly, konkrétné
dostupnost prostiednictvim méstské hromadné dopravy. Podle vétSiny dotazovanych
respondentti, a to pro 238 respondentt (96,3 %), je Skola v dobré dopravni dostupnosti
MHD. S dopravni dostupnosti MHD jsou nespokojeni 4 dotazovani respondenti (1,6 %)
(viz graf 7).
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Graf 7: Dopravni dostupnost MHD

7. Skola je v dobré dopravni dostupnosti MHD.
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Otdzka ¢ 8: Skola je v dobré dopravni dostupnosti pro individudlni dopravu.

Dopravni dostupnosti Skoly pro individualni dopravu povazuji za dobrou témét vSichni
dotazovani respondenti, a to 210 respondentt (85,1 %). Je to vSak o 28 respondentti (10 %)
méné nez téch kteti, povazuji Skolu za dobie dostupnou MHD. Je to zplsobeno tim, Ze se
vice dotazovanych respondenttl, a to 28 (11,3 %) zatfadilo do mozZnosti ,,neumim posoudit™

(viz graf 8).
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Graf 8: Dopravni dostupnost pro individualni dopravu

8. Skola je v dobré dopravni dostupnosti pro
individudlIni dopravu.
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3. Kategorie: Promotion (komunikace Skoly s verejnosti)
Zjistuje od respondentil, kde ziskali informace o Skole a o jejim plsobeni, o Zivoté Skoly,
nebo zda se Ucastni akci Skoly a jak se podle nich Skola prezentuje na socialnich sitich.

Tato kategorie obsahuje 5 otazek z vyzkumného Setfeni.
Otdazka ¢. 9: Kde jste se o této Skole dozvédeli?

Nejcastéji se dotazovani respondenti o Skole dozvédéli od ptatel a znadmych,
a to 72 respondentti (29,6 %) a diky propagaci Skoly v matetské Skole, kterou navstévovalo
dité 64 respondentii (26,3 %). Diky propagaci v zakladnich §kolach se o ZUS dozvédélo
jen 10 dotazovanych respondentt (4,1 %). Pomérmné znacnou roli hraje u dotazovanych
rodi¢l také umisténi Skoly, 60 respondentii (24,7 %) uvedlo, Ze se o Skole dovédéli,
protoze je v blizkém okoli jejich bydlist€. Pomérné zajimavym zjisténim je, Ze ncktefi
dotazovani respondenti, a to 13 respondentt (5,3 %), uvedli, ze jsou sami absolventy Skoly

(viz graf 9).
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Graf 9: Informace o Skole

9. Kde jste se o této Skole dozvédéli?

od pratel /... NG 29,6%
Z propagace vMS | INNENEGEGEE 26,3%
Je v blizkém okoli | NN 24,7%
Cilené vyhledavan! [N 16,9%
Jsou absolventy 5,3%
Ze 7S 4,1%
Diky letac¢ku 1,2%
Nevim/neumim...5 2,1%
Jiné # 2,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
N=243

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Proc jste si vybrali umélecké vzdélavani pravé na této Skole? Uved’te

ditvody.

Nasledujici otazka souvisi s otazkou €. 9, pta se, pro¢ rodi¢e pro své potomky vybrali praveé
tuto ZUS. Témét polovina dotazovanych respondentii, a to 114 respondenti (47,3 %),
uvedla jako divod vybéru vzdelavani na této Skole vyhodnost lokality Skoly, tedy Ze je
v blizkém okoli jejich bydlisté. Stim souvisi také dostupnost Skoly, diky které
si vzdélavani praveé v této instituci vybralo 57 respondentti (23 %). Velmi castym diivodem
k vybéru ZUS bylo kladné doporuéeni od okoli, a to pro 72 respondentti (30 %). K vybéru
prave této Skoly byli pro respondenty dileZiti také ucitelé, respondenti je oznacovali jako
lektory. Spokojenost s ugiteli jako diivod vybéru uméleckého vzdélavani v této ZUS

uvedlo 27 dotazovanych respondentti (11,5 %) (viz graf 10).
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Graf 10: Divody vybéru skoly

10. Proc jste si vybrali umélecké vzdéldvdani prdavé na
této Skole? Uved'te diivody.
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Otazka ¢ 11: Diky bulletinu Skoly se dozvidam podstatné informace o Zivoté Skoly

v daném Skolnim roce.

Informaéni bulletin vydava ZUS jiz od roku 2004 kazdoroéné. Obsahuje souhrnné
informace tykajici se daného Skolniho roku, novinky a slovo feditele $koly. Podle vice nez
poloviny dotazovanych respondentii, a to 166 respondentti (67,2 %), se diky bulletinu
dozvédi podstatné informace o Zivoté $koly v daném $kolnim roce. Skolni bulletin v3ak
postrada informacéni hodnotu podle 20 dotazovanych respondenti (8,1 %), 61 respondentil
(24,7 %) neumi posoudit, zda se diky bulletinu Skoly dozvidaji informace o zivoté Skoly

v daném roce (viz graf 11).
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Graf 11: Informace z bulletinu skoly

11. Diky bulletinu Skoly se dozvidam podstatné
informace o Zivoté skoly v daném skolnim roce.
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Otizka ¢& 12: Ulastnim se pravidelné akci, které $kola poiddd (vystavy praci Zakii,

koncerty atd.).

Akci potfadanych skolou se pravidelné ucastni 154 dotazovanych respondentd (62,3 %).
Veétsi  Cast  téchto respondentii  se  piiklonila k moznosti ,,spiSe  souhlasim®,
ato 107 respondentti (43,3 %), neZ k moZnosti ,,naprosto souhlasim®, a to 47 respondentil
(19 %). Akci skoly se pravidelné neucastni 57 dotazovanych respondentt (23,1 %).
Respondenti tihli vice k moznosti ,,spiSe nesouhlasim®, a to 45 respondentd (18,2 %) nez
k moZnosti ,,naprosto nesouhlasim®, a to 12 respondentii (4,9 %). Odpovédi respondentti se
v otazce pravidelné ucasti na akcich Skoly kumulovaly spiSe v nevyhranénych moZnostech
odpovédi. Svou ucast na akcich Skoly neumélo posoudit 36 dotazovanych respondentii

(14,6 %) (viz graf 12).
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Graf 12: U¢ast na akcich skoly

12. Uéastnim se pravidelné akci, které skola porddd
(vystavy praci Zdkii, koncerty atd.)
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Otdzka & 13: Skola se prezentuje na socidlnich sitich.

Vice nez polovina dotazovanych respondentt, a to 138 respondenti (55,9 %), se neuméla

vyjadfit k tomu, zda se $kola prezentuje na socialnich sitich.

Skola se podle 76 dotazovanych respondentl (30,7 %) prezentuje na socialnich sitich.
Naopak 33 respondentt (13,1 %) nesouhlasi s tim, Ze by se Skola na socidlnich sitich
prezentovala, ackoliv tito respondenti tihnou vice k moznosti ,,spiSe nesouhlasim®,
ato 27 respondentd (10,9 %), nez k vyhranéné moznosti ,naprosto nesouhlasim®,

a to 6 respondentt (2,4 %) (viz graf 13).

70



Graf 13: Prezentace Skoly na socidlnich sitich

13. Skola se prezentuje na socidlnich sitich.
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4. Kategorie: Personalities (osobnosti)
Poskytuje informace ohledné zkuSenosti se zaméstnanci a s vedenim Skoly. Tato kategorie

obsahuje 2 otazky z vyzkumného Setieni.
Otazka C. 14: Se zaméstnanci Skoly mam pozitivni zkuSenosti.

Téméet vétSina dotazovanych respondentd, a to 241 respondentii (97,5 %), souhlasi s tim,
Ze maji se zaméstnanci Skoly pozitivni zkuSenost. Dotazovani rodi¢e volili spiSe
vyhranénou moznost souhlasu, a to 193 respondenti (78,1 %), a se zamé&stnanci Skoly tak
podle nich maji pozitivni zkuSenost. Pouze 5 dotazovanych respondentti (2 %) neumélo

posoudit, zda maji se zamé&stnanci Skoly pozitivni zkuSenost (viz graf 14).
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Graf 14: ZkuSenosti se zaméstnanci Skoly

14. Se zaméstnanci skoly mdm pozitivni zkusenosti.
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Otazka C. 15: Myslim si, Ze ve vedeni této Skoly jsou schopni lidé.

Témet vsichni dotazovani respondenti, a to 222 respondenti (89,9 %), si mysli, Ze jsou

ve vedeni Skoly schopni lidé. To, zda jsou ve vedeni schopni lidé neumi posoudit

24 respondenti (9,7 %) (viz graf 15).

Graf 15: Vedeni sSkoly

15. Myslim si, Ze ve vedeni této skoly jsou schopni lidé.
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5. Kategorie: Process pedagogical approaches (procesualni pedagogické pristupy)
Popisuje vedeni vyuky v dobé koronavirové krize a vyuzivani modernich informacnich

technologii. Tato kategorie obsahuje 4 otazky z vyzkumného Setfent.
Otazka ¢. 16: Vyuka je podle mé smysluplné vedena.

Dalsi otazka se zabyvala opét vyukou, predevSim tim, zda je jeji vedeni rodi¢i vnimano
jako smysluplné. Naprosta vétSina respondentd, a to 232 (94 %), souhlasila s tim,

7e je vyuka na ZUS vedena smysluplné (viz graf 16).

Graf 16: Vedeni vyuky

16. Vyuka je podle mé smysluplné vedena.
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Otazka ¢. 17: Myslite si, Ze vyuku v dobé koronavirové krize Skola zvladla dobie?

V této otdzce méli respondenti na vybér ze tii moZnosti odpovédi (ano, ne, mizZete
doplnit). ZUS zvladla vyuku v dobé koronavirové krize dobie podle 191 respondentt
(77,3 %). Pouze 4 respondenti (1,6 %) si mysli, Ze Skola vyuku nezvladla dobie. K vyuce

v dobé& koronavirové krize chtélo néco doplnit 52 respondentii (21,1 %) (viz graf 17).

73



Graf 17: Zvladnuti vyuky v dobé koronavirové krize

17. Myslite si, Ze vyuku v dobé koronavirové krize skola
zvlddala dobre.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Soucasti otazky €. 17 byla moznost ji doplnit otevienym textem (viz graf 18). Respondenti,
kteti chtéli k distanéni vyuce néco doplnit, byli s online vyukou spiSe spokojeni, a to 40
respondentl (16,2 %), a piistup Skoly chvalili. Odpovédi na tuto otevienou otdzku
vyjadiujici spokojenost s distanéni vyukou byly v podobném duchu: ,,Jak jsem psala,
ocenuji aktivni pristup, snahu néco délat, misto stézovani si na tézkou situaci.*, ,,Online
vyuka fungovala skvéle.”, ,, Skvele, zvlasté vezmu-li v potaz, ze v uméleckém vzdélavani je

distancni forma mimoradné slozZita “.

Néktefi dotazovani respondenti vyuzili moznosti napsat, jaké nedostatky podle nich
distan¢ni vyuka na Skole méla, a to 7 respondentii (2,8 %), ackoliv s ni byli 1 pfes tyto
nedostatky spokojeni. Nekteii zrespondenti uvedli, ze s distanéni vyukou nebyli
spokojeni, a to 5 respondentii (2,1 %), jeden z respondentii uvedl: , Cekala jsem vétsi

kreativitu “.
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Graf 18: Dopliujici odpovédi rodici k distancni vyuce

18. Myslite si, Ze vyuku v dobé koronavirové krize $kola
zvlddala dobre?. MiiZete doplnit.
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Otazka ¢ 18: Do jaké miry se podaiilo Skole distancni vyukou nahradit vyuku

prezencni? (na Skdle od 1 do 10).

Vice nez polovina dotazovanych respondentt, a to 159 respondentd (64,4 %), ohodnotila
nahradu prezenéni vyuky distan¢ni 8-10 body. K dolni poloving $kaly (1-4) se ptiklanélo
jen 13 dotazovanych respondentt (5,2 %). Stfedni hodnotu skaly (5-6), pro zhodnoceni
toho, jak se ZUS podafilo nahradit prezenéni vyuku distanéni vyukou, zvolilo

52 dotazovanych respondentti (21,1 %) (viz graf 19).
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Graf 19: Ndhrada prezencni vyuky

19. Do jaké miry se podarilo skole distancni vyukou
nahradit vyuku prezencni?
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Otdzka & 19: Skola se snazi vyuZivat moderni informacni technologie.

Dalo by se fici, ze otazka ¢. 19, kterd se ptd na to, zda se Skola snazi vyuzivat moderni

technologie, hodnotami kopiruje otdzku ¢. 22 tykajici se snahy modernizaci ve Skole.

Témér vétSina respondentd, a to 207 respondentti (83,8 %), souhlasi s tim, Ze se §kola snazi

vyuzivat moderni informacni technologie. Podle 8 respondentl (3,2 %) se Skola spise

nesnazi s modernimi informa¢nimi technologiemi pracovat a 32 respondentd (13 %) nema

na pouzivani modernich informacnich technologii ve Skole nazor, nebo neumi situaci

posoudit (viz graf 20).
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Graf 20: Vyuziti modernich informac¢nich technologii

20. Skola se snazi vyuZivat moderni informaéni
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6. Kategorie: Participation activating (participacni aktivizace)
Poukazuje na spoluucast zakl na obsahové inovaci pfedméta a planech do budoucna. Tato

kategorie obsahuje 2 otazky z vyzkumného Setteni.
Otazka ¢. 20: Ucitelé se snaZi spolecné se Zdaky inovovat vyuku.

Otazka se ptala na inovace ve vyuce iniciované uciteli Skoly a Zaky. Vice neZ polovina
respondenttll, a to 141 respondentl (57,1 %), naprosto souhlasi s tim, ze se ucitelé snazi
vyuku inovovat, obecné¢ stimto tvrzenim souhlasi téméf vSichni dotazovani,
ato 219 respondentti (88,7 %). Nicméné 24 respondentd (9,7 %) neumi posoudit,

zda se ucitelé snazi vyuku inovovat (viz graf 21).
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Graf 21: Inovace ve vyuce

21. Ucitelé se snaZi spolecné se Zaky inovovat vyuku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka C. 21: Vim, co se ve Skole planuje do budoucna.

Otazka ¢. 21 se zaméfovala na to, zda Skola efektivné, nebo vibec, zvefejniuje plany
do budoucna. Ackoliv vice nez polovina dotazovanych respondentti souhlasila,
a to 146 respondentt (59,1 %) s tim, Ze vi, co se ve Skole do budoucna plénuje, respondenti
tihli vice k moznosti ,,spiSe souhlasim®, a to 96 respondentli (38,9 %), nez k moznosti
»haprosto souhlasim®, coz uvedlo 50 respondenti (20,2 %). 54 respondenti (21,8 %)
nesouhlasi s tim, Ze vi, co se ve Skole planuje do budoucna. Moznost ,,neumim posoudit*

navic zvolilo 47 dotazovanych respondentd (19 %) (viz graf 22).
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Graf 22: Co skola planuje do budoucna

22. Vim, co se ve Skole pldnuje do budoucna.
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7. Kategorie: Physical evidence (hmotné piedpoklady)
Zjistuje vybaveni Skoly vcetné vybaveni informacnimi technologiemi. Tato kategorie

obsahuje 1 otazku z vyzkumného Setieni.
Otdzka & 22: Skola se snafi jit tzv. s dobou (modernizace).

Polovina dotazovanych respondenttl, a to 126 respondentt (51 %), naprosto souhlasi s tim,
ze se Skola snazi o modernizace. Obecné s timto vyrokem souhlasi vétSina respondentil,
ato 204 respondentd (82,6 %). Pouze 5 respondentii (2 %) spiSe nesouhlasi s tim, ze by
Skola $la tzv. s dobou, nicméné 38 dotazovanych respondentti (15, 4 %) neumi posoudit,

zda se Skola snazi o modernizace (viz graf 23).
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Graf 23: Modernizace Skoly

23. Skola se snaZi jit tzv. s dobou (modernizace).
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5.4 Vystupy obsahové analyzy

Prace pomoci obsahové analyzy hodnoti a popisuje komunikaci tii zakladnich uméleckych
skol sidlicich v Praze skrze data z jejich webovych stranek. Pro srovnavaci analyzu webu
s vybranou ZUS (v této praci oznagena jako ZUS 1) byly losovanim vybrany ze seznamu
vSech vetejnych zakladnich umeéleckych skol, které sidli v Praze, dvé Skoly a v této praci
budou oznaéeny jako ZUS 2 a ZUS 3. Pro obsahovou analyzu webovych stranek $kol byla
v praci pouzita hodnotici kritéria projektu sCOOL web, ktery vznikl za spoluprace

organizace EDUin (Kritéria dobrého webu, online, 2022).

Hodnotici tabulky jsou sestaveny tak, Zze v prvnim sloupci je vZdy vypsané nadiazené
kritérium a v kazdém tadku potom jedno konkrétni kritérium, které je bodovéno v radmci
subjektivniho hodnoceni autorky. Ve sloupci ,,Hodnoceni je slovné vypsano jaké
pozadavky web Skoly spliiuje, popiipadé jaké ma nedostatky. Toto slovni hodnoceni je
1 odliSeno barevné, obdobné jako v pfedloze hodnoticich kritérii projektu sCOOL web.
Posledni sloupec slouzi k bodovani jednotlivych kritérii, na konci tabulky je vzdy celkovy

soulet za dané nadrazené kritérium.
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5.4.1 Hodnoceni webovych stranek ZUS 1
V této casti prace byly dle vySe popsanych kritérii vyhodnoceny webové stranky prvni

vybrané zakladni umélecke Skoly.

Prvni oblast: Otevienost Skoly vii€i verejnosti
Tabulka 2: Kontaktni udaje — ZUS 1

Kritéria: Kontaktni udaje Hodnoceni Body

1. Nazev a logo skoly 2
2. Dostupnost kontaktl 2
3. Podrobné kontaktni udaje 1
4. Mapa, dopravni spojeni, fotografie 1
budov

5. Informace k platebnimu styku 2
6. Jména a kontakt na vedeni koly, )
rozdé¢leni agendy

7. Jména a kontakty na ucitele 0
8. Funkéni zafazeni u osob 2
9. Kontakt na osoby, na které se v

pfipad¢ problému ditéte mize rodi¢ 0
obratit

10. skolska rada nezfizuje se

12
Celkem bodii z
18

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 3: Obecné informace o $kole a o studiu — ZUS 1

Kritéria: Obecné informace o .

v . Hodnoceni Body
Skole a o studiu

11. Ztizovatel skoly 2
12. Profil skoly a charakteristika

Skoly, seznam studijnich obort a 2
specializaci

13. Nabidka skolnich sluzeb a 5
volnocasovych aktivit
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Kritéria: Obecné informace o .
. . Hodnoceni Body
Skole a o studiu
14. Vyroc¢ni zprava skoly 2
15. Harmonogram $kolniho roku 2
16. Informace pro uchazece 2
17. Rozvrh vyucovacich hodin a tiid, 5
suplovani
18. Skolni informaéni systém 2
19. Systém pro podporu vyuky 0
16
Celkem bodii z
18
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 4: Moznosti komunikace se $kolou — ZUS 1
Kritéria: MoZnosti ,
Hodnoceni Body

komunikace se Skolou

20. Rtznorodé kanaly pro
komunikaci

21. Moznost piihlasit se k odbéru
informaci

22 Skolni formulafe & dalsi
dokumenty

23. Cizojazycna verze
24. Odkazy na stranky rodi¢ovské
organizace

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)

Tabulka 5: Pedagogické informace o zptisobech vzdélavani — ZUS 1

Kritéria: Pedagogické

informace o zptsobech Hodnoceni Body
vzdélavani

25. Vize a strategie Skoly 2
26. Skolni vzdélavaci program 2
27. Metody prace vcetné ukazek 5

konkrétnich vystupt
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Kritéria: Pedagogické

informace o zpisobech Hodnoceni Body

vzdélavani

28. Autoevaluace skoly, vysledky

vlastniho hodnoceni, inspekéni 1

Zpravy

29. Ukazky praci zaka 1

30. Skolni ¢asopis 2
10

Celkem bodii z
12

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)

Druha oblast: Uzivatelska privétivost — pouZitelnost, piehlednost, pristupnost
a srozumitelnost

Tabulka 6: Orientace na webu a ovladaci prvky — ZUS 1

Kritéria: Orientace na webu ,
(1. Hodnoceni Body

a ovladaci prvky

31. Pfehledna a konzistentni hlavni 5

navigace

32. Ergonomie ovladani a

: . 2

interaktivni prvky

33. Mapa webu 2

34. Redak¢ni systém 1

35. Responzivni web, ptizpusobeni 5

pro mobilni zatizeni

36. Vlastni doména druhého fadu 2

37. Prefix www 2

38. Priichod webem a funk¢nost 1

odkazt

39. Vyhledavani 2
16

Celkem bodu z
18

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
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Tabulka 7: Texty a netextova sdéleni — ZUS 1

Kritéria: Texty a netextova

sdéleni Hodnoceni Body

40. Aktualnost poskytovanych

informaci, frekvence prispivani !
41. Pestrost vyuzivani |
multimedialniho obsahu
42. Autentické fotografie Skoly 1
43. Texty 2
44. Pouzivani otevienych formata 2
7 bodi
Celkem z 10
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 8: Sila webu — ZUS 1
Kritéria: Sila webu Hodnoceni Body
45. Analyza zdrojového kodu HTML
: 0
stranky
46. S-rank (Seznam) 2
Celkem 2
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Treti oblast: Bezpe¢nost
Tabulka 9: Kyberbezpeénost — ZUS 1
Kritéria: Kyberbezpe¢nost | Hodnoceni Body
47. Jména zakl na fotografiich 2
48. Portrétové fotografie zaka 2
49. Propojeni jména zaka s jeho 5
rozvrhem
50. Osobni udaje zaka 2
51. Nakladani s osobnimi udaji 2
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Kritéria: Kyberbezpe¢nost | Hodnoceni Body

52. Povéfenec pro ochranu osobnich

tdaji 2
12
Celkem bodi z
12
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 10: Inovace v oblasti bezpe¢nosti webti — ZUS 1
Kritéria: Inovace v oblasti ,
« . o Hodnoceni Body
bezpecnosti webu
53. Podpora IPv6 0
54. Podpora DNSSEC 2
Celkem 2 body
ze 4
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Ctvrta oblast: Grafické zpracovani — grafika, design, esteticky dojem
Tabulka 11: Webdesign — ZUS 1
Kritéria: Webdesign Hodnoceni Body
55. Grafické zpracovani 1
Celkem 1 bod
ze 2

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)

5.4.2 Hodnoceni webovych stranek ZUS 2
V této Casti prace byly dle vySe popsanych kritérii vyhodnoceny webové stranky druhé

vybrané zakladni umélecké Skoly.
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Prvni oblast: Otevienost Skoly vii€i vefejnosti

Tabulka 12: Kontaktni tidaje — ZUS 2

Kritéria: Kontaktni udaje

Hodnoceni

1. Nazev a logo skoly 2
2. Dostupnost kontaktl 2
3. Podrobné kontaktni udaje 1
4. Mapa, dopravni spojeni, fotografie 1
budov

5. Informace k platebnimu styku 0
6. Jména a kontakt na vedeni skoly, )
rozdéleni agendy

7. Jména a kontakty na ucitele 0
8. Funk¢ni zafazeni u osob 2
9. Kontakt na osoby, na které se v

pripadé problému ditéte mize rodic 0
obratit

10. 8kolska rada nezfizuje se

10
Celkem bodii z
18

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 13: Obecné informace o §kole a o studiu — ZUS 2

Kritéria: Obecné informace o ,

v . Hodnoceni Body
Skole a o studiu

11. Ztizovatel skoly 0
12. Profil skoly a charakteristika

Skoly, seznam studijnich obort a 2
specializaci

13. Nabidka Skolnich sluzeb a 2
volnocasovych aktivit

14. Vyro¢ni zprava Skoly 0
15. Harmonogram $kolniho roku 2
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Kritéria: Obecné informace o

systému

19. Systém pro podporu vyuky

v . Hodnoceni Bod

Skole a o studiu y
web obsahuje informace pro uchazece o studium,

16. Informace pro uchazece terminy dnt otevienych dvefi, kritéria 2
zapist/ptijimacich zkousek, pfihlasku

17 ROZ,th vyucovacich hodin a trid, web obsahuje aktualni rozvrh vyuky i suplovani 2

suplovani

18. Skolni informacni systém web umoziuje pristup do Skolniho informacniho )

12
Celkem bodi z
18
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 14: Moznosti komunikace se $kolou — ZUS 2
Kritéria: MoZnosti .
Hodnoceni Body

komunikace se §kolou

20. Ruznorodé kanaly pro
komunikaci

21. Moznost piihlasit se k odbéru
informaci

22. Skolni formulate &i dalsi
dokumenty

23. Cizojazy¢na verze

24. Odkazy na stranky rodi¢ovské
organizace

web obsahuje formulafe, které je mozné vyplnit ptimo

online na strankach skoly

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)

Tabulka 15: Pedagogické informace o zptisobech vzdélavani — ZUS 2

Kritéria: Pedagogické

konkrétnich vystupt

pedagogické prace veetné ukazek konkrétnich vystupt

28. Autoevaluace Skoly, vysledky
vlastniho hodnoceni, inspekéni
Zpravy
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informace o zpiisobech Hodnoceni Body

vzdélavani

5. e o istiate ity web obsahuje srozumitelné formulovanou vizi, )
strategie a postupy

& , s web obsahuje informace o $kolnim vzdélavacim

26. Skolni vzdélavaci program 5 o . " 2
programu ve formé srozumitelné pro laickou vetejnost

27. Metody prace vcetné ukazek web obsahuje informace o pouzivanych metodach )




Kritéria: Pedagogické
informace o zpiisobech Hodnoceni Body
vzdélavani

29. Ukazky praci zakt
30. Skolni &asopis

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, na zaklad¢ webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)

Druha oblast: Uzivatelska privétivost — pouZitelnost, prehlednost, pristupnost
a srozumitelnost

Tabulka 16: Orientace na webu a ovladaci prvky — ZUS 2

Kritéria: Orientace na webu ,
(. Hodnoceni Body

a ovladaci prvky

31. Ptehledna a konzistentni hlavni 5

navigace

32. Ergonomie ovladani a >

interaktivni prvky

33. Mapa webu 2

34. Redakéni systém 1

35. Responzivni web, ptizpusobeni 2

pro mobilni zafizeni

36. Vlastni doména druhého fadu 2

37. Prefix www )

38. Priichod webem a funk¢énost >

odkaz

39. Vyhledavani 0
15

Celkem bodii z
18

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 17: Texty a netextové sdéleni — ZUS 2
Kritéria: Texty a netextova ,
‘1 y Hodnoceni Body
sdéleni
40. Aktualnost poskytovanych 2

informaci, frekvence ptispivani

41. Pestrost vyuzivani
multimedialniho obsahu
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Kritéria: Texty a netextova .
1oz ty Hodnoceni Body
sdéleni
42. Autentické fotografie Skoly 2
43. Texty 2
44. Pouzivani otevienych formata 2
9 bodii
Celkem 210
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 18: Sila webu — ZUS 2
Kritéria: Sila webu Hodnoceni Body
45. Analyza zdrojového kodu HTML
; 0
stranky
46. S-rank (Seznam) 2
Celkem 2 body
ze 4
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Treti oblast: Bezpe¢nost
Tabulka 19: Kyberbezpeénost — ZUS 2
Kritéria: Kyberbezpecnost | Hodnoceni Body
47. Jména zakl na fotografiich 2
48. Portrétové fotografie zaka 2
49. Propojeni jména zaka s jeho )
rozvrhem
50. Osobni udaje zaka 2
51. Nakladani s osobnimi udaji 2
52. Povéfenec pro ochranu osobnich )
udaji
12
Celkem bodii z
12

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
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Tabulka 20: Inovace v oblasti bezpe¢nosti webti — ZUS 2

Kritéria: Inovace v oblasti ,
- . o Hodnoceni Body
bezpecnosti webu
53. Podpora IPv6 0
doména je zabezpecena pomoci technologie DNSSEC
54. Podpora DNSSEC (rozsifeny systém doménovych jmen, rozsifuje jejich 2
bezpecnost)
Celkem 2 body
ze 4
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Ctvrta oblast: Grafické zpracovani — grafika, design, esteticky dojem
Tabulka 21: Webdesign — ZUS 2
Kritéria: Webdesign Hodnoceni Body
56, Girfldes mpemvdal graﬁgke zpr,acoxrlamivyb(,)rne dopliiuje obsah webu a je )
konzistentni v ramei celého webu
Celkem 2 body
ze 2

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé¢ webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)

5.4.3 Hodnoceni webovych stranek ZUS 3
V této casti prace byly dle vySe popsanych kritérii vyhodnoceny webové stranky treti

vybrané zakladni umélecké skoly.

Prvni oblast: Otevienost viici vefejnosti

Tabulka 22: Kontaktni udaje — ZUS 3

Kritéria: Kontaktni udaje Hodnoceni Body
1. Nazev a logo Skoly logo a nazev skoly je uvedeno na titulni strance 2
2. Dostupnost kontakti na kazde’s!:ran.ce webu je uveden odkaz na hlavni )
kontaktni udaje

3. Podrobné kontaktni tidaje 1
4. Mapa, dopravni spojeni, fotografie 1
budov

5. Informace k platebnimu styku 0
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Kritéria: Kontaktni udaje

6. Jména a kontakt na vedeni skoly,

Hodnoceni

rozd¢leni agendy 2
7. Jména a kontakty na ucitele 1
8. Funkéni zatazeni u osob 2
9. Kontakt na osoby, na které se v
pripadé problému ditéte muize rodic 0
obratit
10. skolska rada nezfizuje se
11
Celkem bodii z
18
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 23: Obecné informace o $kole a o studiu — ZUS 3
Kritéria: Obecné informace o ,
v . Hodnoceni Body
Skole a o studiu
11. Ztizovatel Skoly 1
12. Profil $koly a charakteristika
Skoly, seznam studijnich obord a 2
specializaci
13. Nabidka Skolnich sluzeb a 2
volnocasovych aktivit
14. Vyro¢ni zprava Skoly 2
15. Harmonogram $kolniho roku 1
16. Informace pro uchazece 1
17. Rozvrh vyucovacich hodin a tiid, 1
suplovani
18. Skolni informaéni systém 2
19. Systém pro podporu vyuky 0
12
Celkem bodii z
18

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
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Tabulka 24: Moznosti komunikace se $kolou — ZUS 3

Kritéria: Moznosti
komunikace se Skolou

20. Ruznorodé kanaly pro
komunikaci

21. Moznost ptihlasit se k odbéru
informaci

Hodnoceni Body

22. Skolni formulate ¢i dalsi web obsahuje formulate, které je mozné vyplnit ptimo
dokumenty online na strankach skoly

23. Cizojazy¢na verze

24. Odkazy na stranky rodi¢ovské
organizace

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)

Tabulka 25: Pedagogické informace o zptisobech vzdélavani — ZUS 3

Kritéria: Pedagogické

informace o zpisobech Hodnoceni Body
vzdélavani

25. Vize a strategie Skoly 1
26. Skolni vzdé&lavaci program 0
27. Metody prace vcetné ukazek 0
konkrétnich vystupt

28. Autoevaluace skoly, vysledky

vlastniho hodnoceni, inspekéni 0
Zpravy

95, ke e A prace zaku jsou na webu ve vice formatech (jako jsou )

videa, audio nahravky apod.)

3 body
Celkem z12

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
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vr o w

Druha oblast: Uzivatelska privétivost — pouzZitelnost, prehlednost, pristupnost

a srozumitelnost
Tabulka 26: Orientace na webu a ovladaci prvky — ZUS 3

Kritéria: Orientace na webu

L Hodnoceni Bod
a ovladaci prvky y
31. Piehledna a konzistentni hlavni 5
navigace
32. Ergonomie ovladani a )
interaktivni prvky
33. Mapa webu 2
34. Redak¢ni systém 1
35. Responzivni web, pfizpusobeni |
pro mobilni zafizeni
36. Vlastni doména druhého fadu 2
37. Prefix www 2
38. Priichod webem a funkénost )
odkazt
39. Vyhledavani 1
15
Celkem bodi z
18
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 27: Texty a netextova sdéleni — ZUS 3
Kritéria: Texty a netextova ,
— ty Hodnoceni Body
sdéleni
40. Aktualnost poskytovanych |
informaci, frekvence pfispivani
41. Pestrost vyuzivani )
multimedidlniho obsahu
42. Autentické fotografie skoly 1
43. Texty 2
44. Pouzivani otevienych formata 2
8 bodii
Celkem 210

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
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Tabulka 28: Sila webu — ZUS 3

Kritéria: Sila webu Hodnoceni Body
45. Analyza zdrojového kodu HTML
: 0
stranky
46. S-rank (Seznam) 2
Celkem 2 body
ze 4
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Treti oblast: Bezpe¢nost
Tabulka 29: Kyberbezpeénost — ZUS 3
Kritéria: Kyberbezpecnost | Hodnoceni Body
47. Jména zakl na fotografiich 2
48. Portrétové fotografie zaka 2
49. Propojeni jména zaka s jeho 5
rozvrhem
50. Osobni udaje zakt 2
51. Nakladani s osobnimi udaji 2
52. Povéfenec pro ochranu osobnich )
udaji
12
Celkem bodii z
12
Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
Tabulka 30: Inovace v oblasti bezpe¢nosti webti — ZUS 3
Kritéria: Inovace v oblasti ,
Hodnoceni Body

bezpecnosti webii

53. Podpora IPv6

54. Podpora DNSSEC

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)
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Ctvrta oblast: Grafické zpracovani — grafika, design, esteticky dojem

Tabulka 31: Webdesign — ZUS 3

Kritéria: Webdesign Hodnoceni Body

grafické zpracovani je akceptovatelné, nicméné je zde

55. Grafické zpracovani oers
prostor ke zlepSeni

1 bod

Celkem )

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)

5.5 Vystup neformalniho rozhovoru s reditelem

Tato cast prace zaznamenava neformdlni rozhovor s feditelem Skoly, ktery byl
pro ptehlednost rozdélen do obdobnych oblasti jako dotaznik. Nejedna se o piepis
rozhovoru. Nejprve byla rozebrana otazka tykajici se poskytovani vzdélavaciho produktu
na této Skole vcetné dostupnosti této nabidky vefejnosti. Dalsi otdzka byla zamétfena
narozvoj klicovych kompetenci u zdkti a stim spojenym dalSim vzdélavanim
pedagogickych pracovnikli. Vzhledem k epidemiologické situaci nasledovaly poznatky
teditele spojené s probihajicim distancnim vzdélavanim, déale byl zminén systém vnitini

a vnéjsi komunikace na této Skole.

Vzdélavaci produkt a dostupnost vzdélavani

Skola poskytuje komplexni vzdé&lavaci nabidku v uméleckych oborech (hudebnim,
vytvarném, tanecnim a literdrn€ dramatickém). Z rozhovoru vyplynulo, Ze dostupnost
vzdélavani je 1 o rovném piistupu ke vzdélavani vSem bez jakékoliv diskriminace, podle
§ 16 odst. 1 skolského zakona se jednd o Z&ky se specidlnimi vzdé&lavacimi potfebami
(zdravotni postizeni, zdravotni znevyhodnéni, socialni znevyhodnéni). VSechny déti
nemaji stejnou startovaci ¢aru a z tohoto diivodu doslo naptiklad k proméné pfijimacich
zkouSek. Skola se snazi vytvofit ve Skole takové prostiedi, kde jsou Zaci vnimavi

a ohleduplni.

Skola se ¥di § 2 odst. 1 $kolského zakona, podle kterého je vzd&lavani zaloZeno
na zasadach rovného pfistupu a je pfipravena poskytovat zdkladni umélecké vzdelavani

zakim se specidlnimi vzdélavacimi potfebami.
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Skola se zapojila do projektu Centra interaktivni vyuky (CIV), ktery ma podpofit rozvoj
prazského skolstvi. Tento projekt je soucasti Operac¢niho programu Vyzkum, vyvoj
a vzdélavani (OP VVV). Moderni u¢ebna umozni ucitelim vénovat se vyuce umeélecké

teorie novymi formami a metodami.

Kli¢ové kompetence a dalsi vzdélavani pedagogickych pracovniki

Skola se snazi rozvijet u zakd viechny kli¢ové kompetence, které jsou stanoveny v RVP
ZUV, a teditel uvedl, ze pro rozvoj kompetenci je dilezitd vnitini motivace. Podle feditele
Skoly se sklada ze 4S (feditelova S). 1. Smysluplnost (vyuka musi zakiim davat smysl),
2. Spoluprace (naucit se pracovat s ostatnimi), 3. Svobodna volba (ucebni plany jsou
ale dané), 4. Seberealizovany zak (Skola poskytuje zaktim to, co by radi délali, vysledkem
je seberealizovany zak). Mottem Skoly je ,,uz letos kone¢né prestaiite ucit™, ucitelé maji

motivovat zaky k zdjmu o uméleckou Cinnost, aby chtéli védet.

Ucitelé této zakladni umélecké Skoly zalozili Akademii uméni a kultury Prahy — Akademii
III. veéku, kde maji moznost vénovat se umélecké ¢innosti také starSi spoluobcané, ¢imz

je podporovano zvysovani kvality Zivota.

Reditel $koly klade diiraz samostatnost a osobni rist kazdého pracovnika. Dal§imu
vzdélavani pedagogickych pracovniki je tedy vénovadna velkd pozornost. Pedagogové
se vzdélavaji kromé& oblasti tykajicich se jejich oboru také naptiklad v téchto oblastech:
komunikace rodiny a Skoly, legislativni a praktické¢ ukotveni vzdélavani zakti se SVP
(specifickymi vzdélavacimi potfebami), on-line nastroje ve vyuce, komunikace se Zaky,
hodnoceni z4kii, spoleéné vzdélavani a kultura $koly. Skola pldnuje umoznit co nejvice
pedagogtim absolvovat Skoleni Respektovat a byt respektovan a Hodnotové vzdélavani
sestry Cyril Mooney. Dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikd probihd mimo
pracoviSté formou seminafti a kurzd, vzdélavacimi institucemi jsou napiiklad Narodni
pedagogicky institut Ceské republiky, Pedagogicka fakulta Univerzity Karlovy, Ceska
kytarova spole¢nost, Cyril Mooney Education, Respektovat a byt respektovan. Dalsi
vzdélavani pedagogickych pracovnikli probihd také na pracovisti, naptiklad vzdjemné
hospitace, sdileni zkuSenosti s kolegy, parové uceni (tandemova vyuka — organizacni
forma vyuky, pfi které se na vyucovaci hodin€ podileji dva ucitelé), rotace roli, mentoring.

Nékteti pedagogové si doplituji pedagogické vzdélani na DAMU nebo HAMU v Praze.
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Distanéni vzdélavani

Po uzavieni Skol v bfeznu 2020 ptesel cely pedagogicky sbor na distan¢ni vyuku.

Ucitelé na této Skole spolu komunikovali, jak tuto situaci feSit a jak nezatézovat déti,
vcetné ohleduplného pfistupu Skoly k rodindm. Snazili se situaci otocit a dat détem volny
prostor, prostor k znovunalezeni vztahu k hudb¢, zda hudbu nedélaji jen kvili rodictm.
Cely ucitelsky sbor to chapal jako pfilezitost opustit standardni pedagogické postupy
a svefuje na urcity cas vzdeélavani do vlastnich rukou déti. Dava détem davéru v této dobg,
davéru, kterd maze pfinést mnoho informaci o mife jejich samostatnosti, napomaha jim

v této samostatnosti.

Distan¢ni vyuka vyustila do fady zajimavych spolupraci, naptiklad komorni orchestr
natoCil spole¢né¢ video poskladané znahravek jednotlivych ¢lenli, stejné tak vzniklo
nekolik videonahravek Skolnich kapel a souborti, spolecné video zakl z tanecniho odd¢leni
a dalsi. Rada pedagogti hudebniho oddéleni s détmi pofadali online koncerty a piehravky.
Usili a kreativita pedagogt ptispély k tomu, aby v této nelehké situaci dokézali s diirazem
na plnohodnotné vzdélavani zvladnout distancni vyuku i organizaén¢ a dokdzali s détmi
nalézat nové zpusoby komunikace, umeéleckého vyjadfovani a sdilené tvorby.
Pro pedagogy bylo toto obdobi ¢asem udeni se novym vécem. Skola ihned po uzavieni
vybudovala vlastni online platformu pro ucitele, kde si mohli navzajem sdilet
své zkuSenosti s novou situaci virtudlni vyuky, navzijem se inspirovat a byt spolu
v kontaktu napfi¢ oddélenimi. Tato platforma fungovala po celou dobu distanéni vyuky

a byla dulezitou podporou fungovani celé skoly.

Vnitini a vnéjsi komunikace Skoly

Skola informuje rodi¢e o vzdélavani jejich déti a dlouhodobé spolupracuje
pfi organizovani riiznych akci potfddanych méstskou casti, ale vzhledem k epidemiologické
situaci byly vSechny vetejné akce od druhého pololeti 2020 zruSeny (to se nejvice dotklo
zakovskych koncertd a absolventskych koncerttl, zavéreénych vystoupeni tane¢niho oboru,

literarn€ dramatického oboru, vernisazi vytvarného oboru, zejména skupinovych aktivit).

Reditel uvedl, ze by byl rad, kdyby se na obsahu vyuky podileli Zaci i rodi¢e. Svym
uciteliim fika, at’ nechaji vSechno délat déti, at’ si Zak voli samostatné prostfedky, ¢imz se

zaci spolupodili na tvorbé hodiny a je ucitel vede k samostatnosti.
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Skola ma jasné definovana pravidla vzajemnych vztaht, ktera u¢itelé dodrzuji a tato
pravidla jsou zavazna i pro vedeni Skoly. Spokojeni ucitelé pracuji dlouhodobé 1épe a tim
podporuji své zaky. Ucitelé uznavaji svou praci navzdjem a spolupracuji bez vzajemného
soupeteni. Navstévuji se ve svych vyucovacich hodinach, sdileni pedagogického procesu
prispiva ke zvyseni kvality pedagogického procesu, k lepsi vyuce zéki, ke zvySeni urovné
ucitelovych kompetenci. Celkovou atmosféru ve skole ovlivituje vztah ucitelt k zakam,
ucitelé povazuji za dilezité, aby zaci neodchazeli ze Skoly s pocitem prohry, snazi se,

aby to obé strany bavilo, vedou zaky k sebehodnoceni a toleranci k odlisSnym nézoram.

Skola provadi vlastni hodnoceni $koly, které mimo jiné zahrnuje oblasti ze &kolniho
vzdélavaciho programu tykajici se komunikace a vztahii vznikajicich mezi ucitelem
a zékem, ucitelem a rodicem a uciteli navzajem. Jednd se o dodrZovani stanovenych
pravidel, ktera si ucitelé sami stanovuji. Reditel $koly povazuje vlastni hodnoceni $koly

a prub¢&hu vzdélavani.

Uplata za vzdélavani

Na zavér byla zminéna informace o vysi Uplaty za vzdélavani na této Skole a feditel k tomu
uvedl, Ze vySe uUplaty je stanovena podle § 8 vyhlasky 71/2005 Sb., o zakladnim
uméleckém vzdélavani a nyni se na této Skole pohybuje kolem 68 % skutecnych
prumérnych neinvesti¢nich vydajii Skoly na zaka v uplynulém kalendainim roce (podle této
vyhlasky se Uplata stanovuje tak, aby jeji vySe neptekrocila 110 % neinvesti¢nich vydajh
Skoly). Skola se ¥idi vyhlaskou a otazka v dotazniku tykajici se ceny (vyse tplaty
za vzdélavani) byla feditelem povazovana za bezptedmétnou, protoze kdyby rodice
povazovali vyS$i Uplaty za nepfiméfenou, tak by se vzdélavani na této Skole neucastnili
a z tohoto diivodu by podle feditele tato otdzka rodice pii vypliiovani dotazniku zbyte¢né

zatézovala.

5.6 Vyhodnoceni a interpretace vyzkumného Setreni

V této Casti prace autorka analyzuje jednotlivé odpovédi respondentii na otazky polozené

v dotazniku s vystupy obsahové analyzy a dopliiuje je o vystupy rozhovoru.
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Pti vyzkumu byly zpracovavany odpovédi od 247 respondenti ziskanych dotaznikovym
Settenim. Dotaznik obsahoval celkem 22 otadzek (uzaviené, polouzaviené Ci oteviené).
Druhym vyzkumnym nastrojem byla obsahova analyza, kde byl vyhodnocovan obsah
webovych stranek tii ndhodné vybranych zakladnich uméleckych skol. Tietim vyzkumnym
nastrojem mél byt polostrukturovany rozhovor s feditelem Skoly, ktery nakonec neprob¢hl
avpraci se pracuje pouze s neformalni Ustni verzi bez potizeného zaznamu, kterad
je doplnénim nékterych informaci k vysledkiim tohoto vyzkumného Setfeni. Tyto

dopliujici informace nemayji zadny stézejni vliv na vysledky této zavérecné prace.

5.6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
Tato kapitola nésleduje vyzkumnou otdzku, kterd zjistuje, jaké ma zékladni umélecka

Skola postaveni na vzdélavacim trhu z hlediska konkurenceschopnosti.
1. Kategorie — Produkt (vzdélavaci produkty)

Odpovédi na otdzku, zda naplit vyucovanych predméti spliuje piedstavy rodicu,
naznacuji, ze sluzby, které Skola nabizi jsou v souladu s o¢ekavanimi rodic¢t. Naprosta
vétsina dotazovanych povazuje vyuku na této $kole (ZUS 1) jako kvalitni. Mezi dalsi
pfednosti patii inovativni pfistup a pfijemnd atmosféra ve Skole. Kvalitu vyuky na Skole
neumi posoudit pouze 8 respondentt (3,2 %). AvSak velké procento rodi¢ii neumi posoudit

uméleckymi Skolami.

Podle dotazovanych respondentt se tato $kola (ZUS 1) od jinych uméleckych $kol odliguje
predevSim pfistupem, s pfistupem uzce souvisi i to, Ze rodi¢e povazovali ucitele Skoly
zaty, ktefi ji od jinych odliSuji. Pomérné casto byla vyzdvihovana také komunikace,
ve smyslu pochvaly fungovani komunikace mezi Skolou a rodi¢i. Ale vzhledem k tomu,
ze v otazkach tykajicich se samotné komunikace bylo zfeteln¢ vidét, Ze rodi¢e nejsou
dostatecné¢ informovani o tom, co se ve Skole dé¢je, pfipadné jaké ma Skola plany
do budoucna, je nutné uvést to, Ze je sice komunikace podle vSeho lepsi neZ na jinych
Skolach, se kterymi jsou respondenti obeznameni, ale piesto na otdzku ohledné konkrétnich
informaci, které smérem knim Skola komunikuje odpovidaji spiSe neutralné

nebo negativne.
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Ackoli naprosta vétSina respondentil souhlasi stim, ze je vyuka prizpisobovana
individualnim potfebam jejich ditéte, Ize zde najit odchylku v odpovédich, kdy rodice
nebyli schopni posoudit nebo nebyli spokojeni, coz je potieba brat v potaz obzvlasté proto,

ze se Skola snazi zamétovat praveé na individudlni ptistup ke vzdélavani jednotlivych zaku.

V otdzkéach tykajicich se samotné komunikace bylo zfetelné¢ vidét, Ze rodice nejsou
dostateCn¢ informovani o tom, co se ve Skole dé&je, pfipadné jaké ma Skola plany

do budoucna.
2. Kategorie — Place (misto, kde je produkt distribuovan)

Na naprostou vétSinu dotazovanych respondentti Skola ptsobi pfijemnym dojmem
a na zaklad¢ odpovedi Ize tvrdit, Ze rodicim vyhovuje umisténi Skoly, protoze hodné rodin
zije v misté, kde je Skola pfimo umisténa (coz mé nezanedbatelny vliv na samotny vybér)
a také, Ze je Skola v dobré dopravni dostupnosti MHD. Ackoli dopravni dostupnost Skoly
povazuji za dobrou témét vSichni dotazovani respondenti, objevuje se zde odchylka
v odpovédich, kde se respondenti jednoznacné neptiklanéli k pozitivni odpovédi, coz miize

naznacovat v individuélni dopravé naptiklad problémy s parkovanim.
3. Kategorie — Promotion (komunikace $koly s verejnosti)

Nejcastéji se dotazovani respondenti o Skole dozvédéli od pratel a znadmych a diky
propagaci Skoly v matefské Skole. To je predevsim tim, Ze pfijimaci fizeni je spiSe urcené
pro piedSkolni déti nez pro Skolni déti, ackoliv to neni striktnim pravidlem. Pomérné
zajimavym zjiSténim je, Ze né€ktefi dotazovani respondenti uvedli, Ze jsou sami absolventy
Skoly a jejich osobni zkuSenost tedy byla diivodem, pro¢ dat do této Skoly také své déti.
Za dalsi diivody vybéru této Skoly respondenti uvadéli naptiklad vyhodnost lokality Skoly,

kladné doporuceni od okoli nebo kvalitni ucitele.

Informaéni bulletin vydava tato $kola (ZUS 1) jiz od roku 2004 kazdoroéng. I kdyz vétsi
podil respondentti uvadi, ze se diky bulletinu dozvédi podstatné informace o zivoté
v daném Skolnim roce, podle 20 dotazovanych respondentt (8,1 %) vSak postrada
informacni hodnotu a 61 respondent (24,7 %) neumi posoudit, zda se diky bulletinu Skoly
dozvidaji informace o Zivoté Skoly v daném roce. Co se ty¢e informovanosti a prezentace

Skoly, vice nez polovina dotazovanych respondentii se neuméla vyjadiit k tomu, zda se
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Skola prezentuje na socidlnich sitich a dal§ich 33 respondentid (13,1 %) nesouhlasi
ze bud’ dotazovani rodi¢e sami socidlni sit¢ nemaji, nebo ze Skola tyto profily dostatecné
nepropaguje a tim padem o prezentaci na socidlnich sitich dotazovani rodice jednoduse
nevi.

Odpovédi respondentii se v otazce pravidelné ucasti na akcich Skoly kumulovaly spise
se dotazovani rodice akci ucastni, nejsou si jisti, zda tuto ucast povazovat za pravidelnou.
Svou ucast na akcich Skoly neumélo posoudit 36 dotazovanych respondentt (14,6 %).
To mohla ovlivnit covidova situace, ktera oproti predeslym letem neumoznila organizovat
tolik Skolnich akci. Navic se déti, které do Skoly chodi naptiklad od letoSniho roku,
neucastnily zatim zddné akce, a z tohoto diivodu rodi¢e neumi posoudit, zda se pravidelné

ucastni skolnich akei.
4. Kategorie — Personalities (osobnosti)

Témét vétSina dotazovanych respondentli souhlasi s tim, Ze maji se zamé&stnanci Skoly

pozitivni zkuSenost, a Ze jsou ve vedeni Skoly schopni lidé.

5. Kategorie — Process pedagogical approaches (procesuilni pedagogické
pristupy)

Naprosta vétsina respondentli souhlasi s tim, Ze je vyuka na této $kole (ZUS 1) vedena
smysluplng, a Ze tato ZUS zvladla vyuku v dob& koronavirové krize dobie. Respondenti,
ktefi chtéli k distancni vyuce néco doplnit byli s online vyukou spiSe spokojeni a piistup
Skoly chvalili. Podle odpovédi v oteviené otazce ¢. 17 lze také usuzovat, Ze n€kteti rodice
obecné zastavaji ndzor, Ze osobni kontakt nelze nahradit. Nemusi to tedy nutné¢ znamenat,
ze se Skole nepodafilo zvladnout distan¢ni vyuku, jen to pro nékteré rodice neni

plnohodnotna nédhrada osobniho kontaktu s vyuc€ujicim.
6. Kategorie — Participation activating (participa¢ni aktivizace)

S tvrzenim, zda se ucitelé snazi vyuku inovovat a pracovat s modernimi technologiemi
souhlasi témé&f vSichni dotazovani, lze tedy usuzovat, Ze se ucitelé snazi o inovace

ve vyuce a rodi¢e jsou si téchto inovaci védomi. Vice neZz polovina dotazovanych
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respondentli také souhlasila stim, Zze vi, co se ve Skole do budoucna planuje.
54 respondentil (21,8 %) nesouhlasi s tim, Ze vi, co se ve Skole planuje do budoucna
a 47 dotazovanych respondentl (19 %) neumi plany Skoly posoudit, coz ale 1ze ptisoudit
tomu, ze se sami o plany Skoly do budoucna nezajimaji, nebo si nejsou odpovédi
jednoznacné jisti. Na zaklad¢ odpovédi na tuto otdzku lze fici, Ze ackoliv rodice spise védi,
co se ve Skole do budoucna planuje, bylo by vhodné se na komunikaci plant do budoucna
vice zaméfit.
7. Kategorie — Physical evidence (hmotné predpoklady)

Vétsina respondentd souhlasi stim, ze se Skola snazi o modernizace. Nicméné
38 dotazovanych respondentt (15,4 %) neumi posoudit, zda se $kola snazi o modernizace.
neinformuje rodi€e, nebo tim, ze se rodi¢e o tuto problematiku nezajimaji. Lze tedy fici,

ze se Skola podle dotazovanych rodict snazi o modernizace a jit tzv. s dobou.

5.6.2 Vyhodnoceni obsahové analyzy webovych stranek

V této Casti prace je autorkou provedeno subjektivni hodnoceni obsahu webovych stranek
vybranych zakladnich uméleckych skol. Vysledky jsou shrnuty nize v tabulce 32. Tato
kapitola nasleduje vyzkumnou otazku, které zjistuje, jaka média pouziva vybrana zakladni

umeélecka skola ke své prezentaci.
ZUS 1

Celkové score webovych stranek ZUS 1 je 80 bod@l z maximalnich 108, coz je 74%

uspesnost.

Mezi nejvétsi nedostatky webovych stranek Skoly patii: moznost komunikace se Skolou,
cizojazyCna verze webovych stranek, moznost piihlaSeni k odbéru novinek a aktualit
zvefejiiovanych na webu. Stranky také neposkytuji zadné kanaly pro komunikaci rodict
(poptipadé Zzaki) se Skolou nebo navzdjem mezi sebou. Co se ty¢e moznosti komunikace,
maji webové stranky Skoly urcité prostor ke zlepSeni, protoze Skola ma velké nedostatky
v kritériu tykajiciho se kontaktnich udajii, protoZze na strankdch naptiklad chybi udaj
o datové schrance Skoly, popis spojeni (napf. nejbliz§i zastdvky MHD) a fotografie

budovy, které by mély zjednodusit dostupnost Skoly a také chybé&jici kontakty na ucitele.
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Mezi kladné¢ hodnocené aspekty patii: viditelné a jasn¢ uvedeny nazev a logo Skoly
na uvodni strance, jména a kontakty na vedeni Skoly i funk¢ni zafazeni osob na strankach
Skoly. Obecné 1 pedagogické informace byly bez vétSich nedostatkii a celkové webové

stranky ZUS 1 maji celkem uspokojivou uZivatelskou p¥ivétivost.

Celkové lze tedy na zékladé obsahové analyzy webovych stranek ZUS 1 fici, Ze stranky
Skoly jsou v pomérné dobrém stavu. Nejveétsi rezervy ma web v oblasti otevienosti Skoly
vuci verejnosti, kde by bylo vhodné se zaméfit na moznosti komunikace rodic¢ti a zakt
se Skolou a doplnit chybé¢jici idaje (kontakty na vyucujici, popis MHD spojeni a fotografie

budovy skoly, informace o datové schrance).
ZUS2

Webové stranky ZUS 2 dosahly na usp&snost 67 %, ziskaly tedy v celkovém soudtu
72 bodt ze 108.

Mezi nejvetsi nedostatky patii: chybéjici kontaktni udaje a informace o dostupnosti
pedagogt, absence tdaji o datové schrance a fotografii budovy, které by mohly usnadnit
dostupnost skoly, Gplnéd nepfitomnost platebnich tidajl, zcela chybé&jici autoevaluace Skoly
1 zvefejnéné inspekéni zpravy, Skolni ¢asopis nebo ukéazky praci Zakd. Stejné tak jako
u ZUS 1 je na velmi $patné urovni moznost komunikace rodi¢t ¢i zaki se $kolou, chybi
cizojazycna verze webu, moznost piihlaSeni k odbéru aktualit a novinek nebo kanaly
pro komunikaci. V oblasti otevienosti $koly vii¢i vefejnosti maji webové stranky ZUS 2
nedostatky 1 v kritériu, které hodnoti obecné informace o Skole a studiu. Na strankach
chybi informace o ziizovateli Skoly, pfedev§im pak odkaz na jeho stranky, dale také

vyro¢ni zpravy, které podporuji transparentnost Skoly.

Webové stranky Skoly maji naopak velmi dobré vysledky v oblasti uzivatelské privétivosti,
kdy se jedna pouze o drobnéjsi nedostatky, napiiklad chybi full textové vyhledavani
usnadiiyjici hledani informaci na webovych strankach nebo nevyuZzity potencial sdileni

multimedialniho obsahu (naptiklad videa a obrazky).

Nejlépe hodnoceny byly webové stranky Skoly v oblasti bezpecnosti, konkrétné
kyberbezpecnosti a dale také grafick¢ého zpracovéani, protoze ptivétivé dopliiuje obsah

webu a je konzistentni.
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ZUS 3
ZUS 3 ziskala v celkovém souctu 70 bodt ze 108. Usp&snost webovych stranek této skoly
je tedy 65 %.

Mezi slabé stranky Skoly patfi: moznosti komunikace se Skolou, chybéjici udaje
o dostupnosti pedagogt, ackoliv seznam vyucujicich a kontakty na né€ jsou ptitomny, dale
také uplna nepiitomnost informaci o platebnich metodach (¢islo bankovniho uctu 1 dalsi
podrobnosti k platb¢), cizojazyéné verze, moznost ptihlasit se k odbéru novinek 1 kanaly
k zprosttedkovani komunikace rodi¢ti a studenti se Skolou. Také zcela chybi odkaz
na Skolni vzdélavaci program (dostupny pouze k nahlédnuti v kanceléii skoly), informace
0 pouzivanych metodach vyuky ani konkrétni ukazky prace, zcela chybi autoevaluace
Skoly 1 inspekéni zpravy. Webové stranky neobsahuji odkazy na Skolni Casopis a také

postradaji popis strategii a postupi, které by vedly k naplnéni vize Skoly.

Drobnymi nedostatky je absence informaci o datové schrance a popis dopravniho spojeni
do Skoly. Dalsim nedostatkem je predev§im nepiehlednost ovladani po otevieni stranek
v mobilnim telefonu, ¢i absence full textového vyhledavani. Prostor ke zlepSeni je také

v aktualnosti informaci na webu €1 v grafickém zpracovani webu.

V oblasti bezpecnosti si vak web ZUS 3 vede skvéle, protoze webové stranky $koly jsou
bezpec¢né z hlediska kyberbezpecénosti, tedy predevsim, co se ty¢e ochrany osobnich udaji,
mimo jiné maji webové stranky i vhodné zabezpeceni (IPv6 a zabezpeceni domény

prostfednictvim technologie DNSSEC).

Piehledny souhrn provedené obsahové analyzy u vybranych $kol
Tabulka 32: Vysledky obsahové analyzy

Kritéria ZUS1|ZUS2 | ZUS 3
1. OTEVRENOST SKOLY VUCI
VEREJNOSTI 40 30 28
max. 58 b.
Kontaktni udaje
max. 18 b.

Obecné informace o $kole a o studiu 16 12 12
max. 18 b.

Moznosti komunikace se Skolou
2
max. 10 b.

Pedagogické informace o zplsobech vzdélavani
max. 12 b.

12 10 11

10 6 3
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Kritéria ZUS1|ZUS2 | ZUS 3
2. UZIVATELSKA PRIVETIVOST 25 26 25
max. 32 b.
Orientace na webu a ovladaci prvky 16 15 15
max. 18 b.
Texty a netextova sdéleni

7 9 8
max. 10 b.
Sila webu
Max. 4 b. 2 2 2
3. BEZPECNOST 14 14 16
max. 16 b.
Kyberbezpecnost 12 12 12
max. 12 b.
Inovace v oblasti bezpecnosti webil

2 2 4
max. 4 b.
4. GRAFICKE ZPRACOVANI

1 2 1
max. 2 b.
Grafické zpracovani

1 2 1
max. 2 b.
Celkem hodnoceni 80 bodi | 72 bodii | 70 bodit
max. 108 b.

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé webu sCOOL web (Kritéria dobrého webu, online, 2022)

5.6.3 Vyhodnoceni rozhovoru

Reditel koly byl osloven k provedeni polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl
naplanovan na bfezen 2022. Tento formalni rozhovor s audio zdiznamem se vSak nepovedlo
uskutecnit na zakladé¢ nepiedpokladané piekdzky na strané feditele. Pii prvnim
kontaktovani feditele Skoly na samém zacatku vyzkumného Setfeni byl vSak proveden
alespont neformalni rozhovor, ktery mize poslouzit jako doplnéni vysledkii vyzkumného

Setfeni. Informace z néj poskytnuté vSak nejsou vyuzity jako stézejni vysledky prace.

Béhem neformélniho rozhovoru s feditelem Skoly byly poskytnuty zadkladni informace
o Skole, kdy fteditel popsal historii Skoly a sd¢€lil informace o tom, jak to ve Skole chodi
ak jakym zménam ve Skole dochazelo vzhledem k soucasné epidemiologické situaci.

Stru¢né by se informace od teditele daly pfehledné shrnout do nékolika bodi:

- Skola poskytuje komplexni vzdélavaci nabidku v uméleckych oborech (hudebnim,
vytvarném, tane¢nim a literdrné dramatickém);

- kapacita Skoly je jeden tisic zakli a celkovy pocet zakli se dlouhodobé pohybuje
kolem 950, celkovy pocet pedagogickych pracovniki Skoly se pohybuje okolo

50 ¢lent, soucasny feditel je ve funkci od roku 2001;
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dostupnost vzdélavani je i o rovném pfistupu ke vzdélavani vSem bez jakékoliv
diskriminace (podle § 16 odst. 1 Skolského zakona);
moderni uc¢ebna z projektu Centra interaktivni vyuky umozni ucitelim vénovat se
vyuce umeélecké teorie novymi formami a metodami;
Skola se snazi rozvijet u zakli vSechny klicové kompetence (stanoveny v RVP
ZUV);
pro rozvoj kompetenci je diilezitd motivace skladajici se ze 4S (feditelova S):

1. Smysluplnost (vyuka musi zaktim dévat smysl),

2. Spoluprace (naucit se pracovat s ostatnimi),

3. Svobodna volba (u¢ebni plany jsou ale dan¢),

4. Seberealizovany zak (Skola poskytuje Zakiim to, co by radi délali,

vysledkem je seberealizovany zak);

motto Skoly: ,, Uz letos konecné prestante ucit “;
autoevaluace zahrnuje oblasti ze Skolniho vzdélavaciho programu tykajici se
komunikace a vztahli vznikajicich mezi ucitelem a zdkem, ucitelem a rodi¢em
a uciteli navzdjem;
utitelé ZUS 1 zalozili Akademii uméni a kultury Prahy — Akademii III. véku, kde
maji moznost vénovat se umeélecké Cinnosti také star$i spoluobcané, ¢imz je
podporovano zvySovani kvality Zivota;
vySe Uplaty je stanovena podle § 8 vyhlasky 71/2005 Sb., o zakladnim uméleckém
vzdélavani a nyni se pohybuje kolem 68 % skutecnych primérnych neinvesti¢nich
vydaju skoly na zéka v uplynulém kalendainim roce;
je kladen diiraz na samostatnost a osobni rist kazdého pracovnika, dalsi vzdélavani
pedagogickych pracovnikii kromé jejich oboru se zaméfuje napiiklad na:
komunikaci rodiny a Skoly, legislativni a praktické ukotveni vzdé&lavani Zaku
se SVP, on-line nastroje ve vyuce, komunikaci se zaky, hodnoceni zakt, spolecné
vzdélavani a kulturu Skoly;
po uzavieni Skol v bfeznu 2020 ptesel cely pedagogicky sbor na distan¢ni vyuku
a Skola ihned vybudovala vlastni online platformu pro ucitele, kde si mohli
navzajem sdilet své zkuSenosti s novou situaci virtudlni vyuky, inspirovat se a byt

spolu v kontaktu napfi¢ oddélenimi;
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distan¢ni vyuka vyustila do fady zajimavych spolupraci, naptiklad komorni
orchestr natocil spolecné video poskladané z nahravek jednotlivych clent, stejné
tak vzniklo n€kolik videonahravek skolnich kapel a souborti, spolecné video zaka
z tane¢niho oddéleni a dalsi;

Skola informuje rodiCe o vzdélavani jejich déti a dlouhodobé spolupracuje
pii organizovani rtiznych akci poradanych méstskou casti;

feditel by byl rad, kdyby se na obsahu vyuky podileli zZéaci i rodice, svym ucitelim
doporucuje, at’ vedou déti k samostatnosti tim, Ze je nechaji vSe zkouSet samostatné

(v€etné volby prostiedkil), protoze tim se zéci spolupodili na tvorbé hodiny.
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6 Diskuze

Systém uméleckého vzdélavani je svou komplexnosti, provazanosti a strukturou zcela
unikatnim a ze zahraniéi se mu trochu pfiblizuji pouze systémy Finska a Svédska. Spravng
nastavend marketingova taktika je v této oblasti nezbytna, protoze jinak zdkladni umélecké
Skoly budou ztracet klienty, jak stavajici, tak potencidlni. Marketingova taktika by méla
vyuzivat vSechny prvky marketingového mixu. Mezi zakladni prvky marketingového mixu
patii Produkt, Price (cena), Place (misto), Promotion (komunikace) a je oznafovan jako
4 P. Pro oblast Skolstvi jsou tyto prvky doplnény o dalsi Ctyfi prvky, a to Personalities
(osobnosti), Process Pedagogical Approaches (pedagogické pfistupy), Participation
activating (participacni aktivizaci) a Physical evidence (hmotné ptedpoklady) a je
oznacovan jako 8 P. Prvky marketingového mixu pomahaji manazerim organizaci, a tedy
i feditelim Skol, pfi sestavovani nabidky tak, aby nabidka zakazniky oslovila a uspokojila

jejich potieby.

V nésledujici  kapitole jsou zdiraznény nékteré aspekty, které vyplynuly
z vyzkumného Setieni a také limity, které ovlivnily jeho celkové vysledky. Kromé
odpovédi na stanovené vyzkumné otazky je zde také na zaklad¢ ziskanych dat vytvoren

navrh na zlepSeni komunikaénich toki smérem k zakaznikiim a Siroké vetejnosti.

6.1 Hodnoceni cilii vyzkumného Setieni
Tato podkapitola zodpovida vyzkumné otazky, které byly na zaklad¢é stanovenych cili

poloZeny na samotném zacatku celého vyzkumného Setteni.

6.1.1 Hlavni cil
Hlavni cil: Zjistit soucasny stav prvki marketingového mixu vybrané zakladni umélecké

Skoly v ramci marketingové taktiky.

Hlavni vyzkumna otazka: Jakym zpisobem provadi vybrand zékladni umeélecka Skola
marketingové fizeni prostfednictvim prvkd marketingového mixu v ramci marketingové

taktiky?
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Aplikace modifikovaného marketingového mixu ve vzdélavani na vybrané skole:

1.

6.1.2
Diléi

Produkt — produktem skoly je kompletni vzdélavaci nabidka ve vSech uméleckych
oborech (hudebnim, vytvarném, tane¢nim a literarné dramatickém), je pfipravovana
tak, aby umoznovala zdkim ziskat kvalitni umélecké vzdélavani a zazivat radost
z umélecké ¢innosti.

Place — vzd¢lavaci nabidka je poskytovana v historické budové a ve tiech
odloucenych pracovistich a je dostupnd 1 zakiim se specifickymi vzdélavacimi
potiebami.

Promotion — Skola informuje rodiCe o vzdélavani jejich déti a dlouhodobé
spolupracuje pti organizovani riznych akci porddanych méstskou ¢asti.
Personalities — pedagogicky sbor je odborné¢ kvalifikovany a u kazdého pracovnika
je podporovan osobni rist. Pedagogové maji moznost vzdélavat se naptiklad
v oblastech hodnotového vzdélavani, komunikace Skoly s rodinou, kultury Skoly.
Process Pedagogical Approaches — pedagogicky sbor je otevieny novym
pedagogickym piistupiim, kde je kladen diiraz na smysluplnost vyuky, véetné
uplatnéni informacnich a komunika¢nich technologii ve vyuce, coz se projevilo
v souvislosti s uzavienim $kol z diivodu epidemiologické situace v roce 2020.
Participation activating — zaci maji moznost podilet se obsahové inovaci predméti
a spolupodilet se pii tvorbé vyucovaci hodiny.

Physical evidence — vybaveni uceben uméleckému zaméieni Skoly nejen odpovida,
ale Skola toto vybaveni modernizuje, coz také doklada zapojeni Skoly do projektu
Centra interaktivni vyuky (CIV) v jehoz ramci bude vybudovand nova moderni
ucebna.

Price — pfi stanovovani Uplaty za vzdélavani se Skola fidi vyhlaSkou 71/2005 Sb.,

o zakladnim uméleckém vzdélavani.

Diléi cil 1

cil 1: Analyzovat nastroje marketingové komunikace vybrané zakladni umélecké

Skoly ve vztahu ke klientm.

Diléi vyzkumna otazka 1: Jakd média pouziva vybrand zdkladni umélecka Skola ke své

prezentaci?
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V soucasnosti $kola vyuziva predev§im své webové stranky a bulletin, ktery slouzi jako
ro¢ni shrnuti toho, co se na Skole udéalo. Co ale velmi chybi, je vyuzivani modernich
komunikacnich nastroji jako napiiklad socialni sit¢ nebo rozesilani néjaké formy

newsletteru.

K zhodnoceni toho, jak Skola vyuziva soucasné kandly, je nutné zminit to, Zze kvalita
poskytovanych informaci na téchto kanalech neni na nejlepsi trovni a pravdépodobné
chybi jakakoliv celkova koncepce, ktera by davala jasny smér a pravidelnost

v informacnich kanalech.

6.1.3 Dilci cil 2

~r_ 1

Dilgi cil 2: Zjistit, v éem spo¢iva konkurenéni vyhoda vybrané ZUS.

Dil¢i vyzkumna otazka 2: Jaké ma zakladni umélecka Skola postaveni na vzdélavacim trhu

z hlediska konkurenceschopnosti?

Mezi ptednosti Skoly patii to, Ze néplih vyucovanych predméti a vedeni vyuky vcetné
ptizpisobeni vyuky individualnim potfebam ditéte a inovace vyuky je v souladu
s o¢ekavanimi rodi¢ti. Dobré zvladnuti vyuky v dobé koronavirové krize lze také prifadit
k ptrednostem $koly. Rodi¢e maji se zaméstnanci Skoly pozitivni zkuSenosti, ucitelé a jejich
inovativni pfistup, pfijemnd atmosféra ve Skole vcetné ptijemného dojmu ze Skoly také
odliSuje tuto Skolu od jinych. K vyhoddm skoly patii také jeji umisténi, které souvisi
s dopravni dostupnosti Skoly, konkrétné¢ dostupnosti prostiednictvim méstské hromadné

dopravy.

Z analyzy webovych stranek vyplynuly dalsi pfednosti této skoly, a to v oblasti otevienosti
Skoly viigi vefejnosti. Skola prehledné uvadi obecné informace o $kole, studiu, metodach
pedagogické prace, dadle ma zvetfejnénou vizi a strategii Skoly, Skolni vzdé€lavaci program
a vyrocni zpravy.

Vzhledem k tomu, Ze je Skola podle respondentli progresivni a inovativni, ale také moderni
a s vynikajicimi vysledky co se tyka hodnoceni spokojenosti s vyukou, je vhodné,
aby Skola zacala intenzivné komunikovat tyto informace smérem k Siroké vefejnosti.

Aby informovala své okoli o tom, Ze je tato Skola svym piistupem jedinecnd. Navrhy
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na zlepSeni komunikaénich toki pro vybranou Skolu véetné porovnani se soucasnym

stavem jsou uvedeny dale v kapitole 6.3.

6.1.4

Limity vyzkumného Setfeni

Pti zpracovani prace bylo nutné pocitat s omezujicimi faktory, které ovliviiovaly vysledky

vyzkumného Setieni. Jednalo se o tyto faktory:

elektronicky dotaznik, ktery byl prvnim vyzkumnym néstrojem vyplnili pouze
ti respondenti, kteti o vyplnéni projevili zajem. Vzhledem k tomu, Ze sbér dat
probihal na zacatku listopadu roku 2021, mohou byt nékteré odpovédi zkreslené,
protoze rodice, jejichz déti nastoupily do Skoly teprve v zafi, jeSté¢ nemusi mit
vytvotfeny nazor naptiklad na kvalitu vyuky;

nemoznost uskutecnéni formalniho rozhovoru s feditelem S$koly z dtvodu
nepredpokladané ptekazky ze strany feditele;

feditel jedné z vybranych zikladnich uméleckych Skol nesouhlasil s uvetejnénim
nazvu Skoly vtéto praci, a proto byly vSechny nazvy Skol vtéto praci

anonymizovany vcetn¢ odstranéni ivodni webové stranky.

6.2 Navrhy na zlepSeni komunikacnich tokii na zakladnich uméleckych

Skolach

V navaznosti na provedenou analyzu soucasného stavu a na vysledky vyzkumného Setieni

bylo sestaveno né&kolik navrhi, které by mohly pfispét ke zlepSeni komunikacnich toka

na zakladnich uméleckych Skolach.

Néavrhy na zlepSeni komunikacnich toki:

1.

2
3.
4

Stanovit jasné cile, které chce Skola pomoci své komunikace naplnit.
Stanovit harmonogram rozesilani bulletinu e-mailem.
Na webovych strankach doplnit informace o jedine¢nosti $koly.

Vybudovat prezentaci §koly na socialnich sitich.

6.3 Doporuceni na zlepSeni pro vybranou zakladni uméleckou $kolu

V ramci této kapitoly byl analyzovan aktualni stav marketingové taktiky $koly ZUS I,

na jehoz zaklad¢ byla navrzena doporuceni na zlepSeni komunikacnich toki na této Skole.
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StéZejni pozornost je vénovana pravé marketingové komunikaci, kde je nejslabsi misto

v ramci marketingového fizeni skoly.

6.3.1 Aktualni stav

Na zaklad¢ udaji ziskanych Setfenim vyplynuly problémy spojené s komunikaci Skoly
smérem ven obzvlasté u informaci, které se tykaji akci, plant a dal$iho rozvoje Skoly.
Skola takové plany ma, ale nejsou dostate¢nd komunikovany smérem k zakaznikiim
a Siroké vefejnosti. Skola se i podle respondentd, ale také podle jejiho vlastniho zaméru,
znacn¢ odliSuje od ostatnich srovnatelnych instituci, je velmi progresivni a inovativni, ale
také moderni a majici skvélé vysledky co se tyka hodnoceni spokojenosti s vyukou apod.
ze strany zakaznikd. Skola ke své prezentaci vyuziva predeviim své webové stranky
a bulletin, ktery shrnuje informace o $kole za cely rok. Skola nepotiebuje zajistit okamzity
pfisun dalSich zdkazniki, kterym by poskytovala sluzby, ale spiSe se potiebuje zaméfit
na dlouhodob¢ udrzitelny piisun téchto zakaznikl, kteti budou ptibyvat kazdy rok s tim,

jak budou odchazet absolventi.

6.3.2 Konkrétni doporuceni na zlepSeni

Navrhuji, aby prvnim krokem bylo, stanoveni jasnych cilli, které chce Skola pomoci své
komunikace naplnit. Mé€lo by byt ziejmé, pro¢ se vydava informacni bulletin a jaky obsah
mohou jeho ¢tenafi ocekavat. Stejné tak 1 u webovych stranek, které mohou plsobit zna¢né

chaoticky.
Konkrétni navrhy:

1. Stanovit rozesilani bulletinii e-mailem rodi¢lim na jednou mési¢né, kdy obsahem
budou pravidelné informace o akcich, které Skola pofada apod.

2. Na webovych strankach by $kola mohla informace o své jedine¢nosti komunikovat
riznymi zpusoby, od zvefejiiovani hodnoceni, ptipadovych studii, ale také
rozhovory s uciteli, zaky, ale také rodici a dal§imi zainteresovanymi osobami, které
o tom podaji jasné svédectvi. Reditel $koly by se za tuto jedine¢nost mohl postavit
svou osobou aidedlné¢ poradat oteviené besedy s potencidlnimi zékazniky,

ale 1 se soucasnymi, kde by jasné¢ komunikoval postaveni Skoly.
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3. Zacit budovat svou prezentaci na socialnich sitich a postupné stale vice sviij obsah
prezentovat hlavné vizualn€, misto textu, ktery miize byt pro piijemce Casto tézko
uchopitelny. K zédkaznikiim je potieba pfistupovat tak, aby jim byla umoznéna
co nejsnazsi dostupnost vSech moznych informaci. Tak aby byly jasné, strucné
a hlavné dostupné.

4. Vice pracovat s absolventy, pfipominat se, na zakladé¢ dobré zkusSenosti mohou

vznikat i doporuceni pro jiné rodice.

I kdyz je produkt, tedy vzdé€lavaci program, a metody vyuky vyhovujici, navrhuji,

aby se Skola zaméfila na to, co je potieba zajistovat do budoucna.

Konkrétni navrhy:

neustale inovovat dle trendti vnéjSiho prostiedi;

respektovat zmény v RVP;

posilovat dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnik,

monitorovat potfeby zakii potazmo i rodici.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo na zéklad¢ analyzy soucasného stavu marketingového fizeni
se zamétenim na prvky marketingového mixu vybrané zakladni umélecké skoly navrhnout
doporuceni k inovacim a zejména prostfednictvim nastroji marketingové komunikace
zlepsit komunikac¢ni toky ve vztahu ke stdvajicim i1 potencialnim klientiim Skoly a tim

navysit atraktivitu a konkurenceschopnost skoly. Piedklddana diplomova prace se zabyvala

marketingovou taktikou a jejim uplatnénim v fizeni zdkladnich uméleckych skol.

Diky vyzkumnému Setfeni se podafilo analyzovat uplatnéni marketingové taktiky v fizeni
zakladni umélecké Skoly a naplnit cile zavérecné diplomové prace. Z vysledkl vyplynulo,
ze vzdélavaci produkt spliuje predstavy rodici a rodi€e povazuji Skolu za jedinecnou.
VétsSina rodicti souhlasi s tim, Zze je vyuka vedena smysluplné a je pfizpisobovana
individudlnim potfebam jejich ditéte. Témét vSichni dotazovani souhlasi s tim, ze maji
se zamé&stnanci Skoly pozitivni zkuSenosti a ucitelé se snazi o inovace ve vyuce. Dale
rodice uvedli, Ze se tato Skola od jinych uméleckych kol odliSuje pfedev§im ptistupem,
kvalitou a pfijemnou atmosférou ve Skole, coz lze povazovat za konkurenéni vyhody této

zakladni umélecké skoly na vzd€lavacim trhu.

Rodi¢im nicméné chybi informace o planech Skoly do budoucna. Jako problematicka
se jevi komunikace Skoly smérem ven piedev§im u informaci, které se tykaji akci, plant
a dalsiho rozvoje. Skola takové plany ma4, ale nejsou dostateéné komunikovany smérem
k zdkaznikim a Siroké vetejnosti. Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo
navrzeno n€kolik moZnosti, jak zlepSit komunikaéni toky smérem k potencidlnim
1 stavajicim klientim Skoly, na co se zaméfit a jak komunikovat unikatnost zékladni

umeélecké skoly.

Na zakladé obsahové analyzy webovych stranek tii ZUS lze fici, Ze stranky ZUS 1 jsou
v porovnani s ostatnimi ZUS v pomémné dobrém stavu a celkové byly vyhodnoceny jako
nejlepSi. Mezi kladn€ hodnocené aspekty patii viditelné a jasn€ uvedeny nazev a logo
Skoly na uvodni webové strance, jména a kontakty na vedeni Skoly i funkéni zatazeni osob
na strankéach Skoly. Obecné 1 pedagogické informace jsou bez vétSich nedostatkl a celkove

webové stranky ZUS 1 maji uspokojivou uZivatelskou piivétivost. Vzhledem k vyse

uvedenym vysledkiim a ke skuteCnosti, Ze webové stranky poskytuji prvotni informace
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o $kole, 1ze konstatovat, ze webové stranky ZUS 1 poméhaji k vybudovani a udrzeni si

konkurenceschopného postaveni této Skoly na vzdélavacim trhu.

Je vice nez smysluplné, aby se Skola zaméfila na budovani silné znacky, kterd dobie

komunikuje svou vyjimecnost a pokrokovost.

Pokud je zamérem skoly zajistit si vySe zminénou silnou znacku s dobrymi referencemi,
které podpoii dlouhodobou udrzitelnost, je naprosto nezbytné, aby se skola zaméfila prave
na $irsi zasah skrz své komunikacni kanaly a také jasnéjsi formu vsech sd€leni. Adresatim
velmi pomuze pravidelnost, diky které se ztéchto komunikac¢nich kanalli nauc¢i Cerpat

informace, které nasledn¢ mohou vytvorit lepsi piehled o déni ve skole.

Skola by se mohla zaméfit na socialni sité, ptes které dokaze mnohem 1épe komunikovat
svlj proaktivni pfistup a jedinecnost, ale také to, Ze se jednd o zivou organizaci, ktera
se snazi neustale zlepSovat a rozvijet podle potieb svych zdkaznikl. Nastupujici generace,
ktera bude tvofit novou zékaznickou zakladnu, je se socidlnimi sit€émi znacné spojena,
aproto se bude do budoucna jednat o nejdilezitéjsi komunikacni kanal. Dostupnost
informaci ztakového kandlu je prakticky okamzitd a umoziiuje mnohem S§ir§i zdsah
nez jiné piistupy.

Je zéroven nutné pracovat se skuteCnosti, ze se respondenti — rodice rozhoduji zasadné
podle doporuceni a podle geografické dostupnosti, coz je vzhledem ke spokojenosti
soucasnych zékaznikii naprosto jedinecna pfilezitost, jak zajistit Skole silnou konkuren¢ni

vyhodu, kterd miiZe trvat roky.

Vzhledem k tomu, Ze se Skola podili na vyvoji vlastni budoucnosti, je vhodné doporucit
systémoveé ftizeni Skoly, které zahrnuje zpracovani koncepce rozvoje Skoly eventudlné
zpracovani strategického planu. Mezi strategicka vychodiska strategického fizeni patii
vize, kterd udava hlavni smér Skoly a ten je komunikovan na webovych strankach a tim

vefejnost informuje o moznostech svého budouciho rozvoje.

Predmétem dalSiho vyzkumného Setfeni se mulze stat otdzka tykajici se participace zaka
arodi¢l na vyuce, kde by bylo mozné zaméfit se vice na to, jak vzbudit jejich zdjem

k aktivnimu spolupodileni se na vyuce.
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Ptiloha 1: Dotaznik vyzkumného Setfeni

Marketingova taktika ZUS — dotaznik pro rodice
Vazeni rodice,
dovolujeme si vas pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery vam zabere 5-10
minut. Vysledky dotaznikového Setfeni budou slouzit pro vyzkumné ucely diplomové

prace. Cilem prace je hodnoceni spokojenosti rodi¢t s vyukou, komunikaci Skoly

a s dostupnosti vzdélavani.

Dé&kujeme za spolupréci.

Oznacte, prosim, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi nebo dopliite text:

1. Napli vyu€ovacich pfedméta spliluje moje predstavy.
(] Naprosto souhlasim
71 Spise souhlasim
'] SpiSe nesouhlasim
[J Naprosto nesouhlasim
1 Neumim posoudit
2. Ucitel se snazi ptizplsobit vyuku individualnim potfebdm mého ditéte.
'] Naprosto souhlasim
"1 SpiSe souhlasim
1 SpiSe nesouhlasim
'] Naprosto nesouhlasim
"1 Neumim posoudit

3. Co podle vaSeho minéni odliSuje tuto Skolu od jinych?
"1 Naprosto souhlasim
"1 SpiSe souhlasim
'] SpiSe nesouhlasim
"1 Naprosto nesouhlasim
1 Neumim posoudit
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4. Vyuka na této Skole je podle mé kvalitni.
] Naprosto souhlasim
SpiSe souhlasim

Naprosto nesouhlasim

[
'] SpiSe nesouhlasim
U
(] Neumim posoudit

5. Skola na mé puisobi pifjemnym dojmem.
"1 Naprosto souhlasim
'] SpiSe souhlasim
1 Spise nesouhlasim
[J Naprosto nesouhlasim
(] Neumim posoudit

6. Umisténi Skoly mi vyhovuje.
(] Naprosto souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

U
[
[
'] Neumim posoudit

7. Skola je v dobré dopravni dostupnosti MHD.
'] Naprosto souhlasim
T]  SpiSe souhlasim
"1 SpiSe nesouhlasim
'] Naprosto nesouhlasim
"1 Neumim posoudit
8. Skola je v dobré dopravni dostupnosti pro individualni dopravu.
'] Naprosto souhlasim
"1 SpiSe souhlasim
'] SpiSe nesouhlasim
1 Naprosto nesouhlasim
1 Neumim posoudit
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9. Kde jste se o této Skole dozvedéli?

Uvedte, prosim: ..........cooovevviinnnnnnnn.

10. Proc jste si vybrali umélecké vzdélavani prave na této Skole?

Uved’te, prosim: ..........c.coeeviiiiiannnn..

11. Diky bulletinu se dozviddm podstatné informace o zZivoté Skoly v daném Skolnim

roce.
(] Naprosto souhlasim
71 Spise souhlasim
'] SpiSe nesouhlasim
'] Naprosto nesouhlasim
'] Neumim posoudit

12. Uastnim se pravidelné akci, které skola porada (vystavy praci zakd, koncerty atd.).
'] Naprosto souhlasim
Spise souhlasim

Naprosto nesouhlasim

[
'] SpiSe nesouhlasim
U
"1 Neumim posoudit

13. Skola se prezentuje na socialnich sitich.
"1 Naprosto souhlasim
"1 SpiSe souhlasim
'] SpiSe nesouhlasim
"1 Naprosto nesouhlasim
'] Neumim posoudit

14. Se zaméstnanci Skoly mam pozitivni zkuSenosti.
"1 Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

Spise nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

[l
U
U
'] Neumim posoudit

126



15. Myslim si, Ze ve vedeni této skoly jsou schopni lidé.

[

[
N
[
[

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim

SpiSe nesouhlasim
Naprosto nesouhlasim
Neumim posoudit

16. Vyuka je podle mé¢ smysluplné vedena.

[

[
[
[
[

17. Myslite si, ze vyuku v dobé€ koronavirové krize Skola zvladala dobie?

[
]
]

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim
Naprosto nesouhlasim
Neumim posoudit

Ano
Ne
Muzete doplnit...........coeeeviiniiniin..

18. Do jaké miry se podatilo Skole distan¢ni vyukou nahradit vyuku prezenc¢ni?

1

(viibec

nepodafilo)

10

(zcela

podafilo)

19. Skola se snazZi vyuZzivat moderni informacni technologie.

[]

[
(]
(]
[

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
SpiSe nesouhlasim
Naprosto nesouhlasim
Neumim posoudit
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20. Ucitel¢ se snazi spole¢né se zaky inovovat vyuku.
] Naprosto souhlasim
71 Spise souhlasim
'] SpiSe nesouhlasim
1 Naprosto nesouhlasim
1 Neumim posoudit

21. Vim, co se ve skole planuje do budoucna.
] Naprosto souhlasim
"1 SpiSe souhlasim
1 Spise nesouhlasim
'] Naprosto nesouhlasim
(] Neumim posoudit

22. Skola se snaZi jit tzv. s dobou (modernizace).
'] Naprosto souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

[
U
U
(] Neumim posoudit
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