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ABSTRAKT

Teoreticka cast bakalafské prace popisuje problematiku marketingu a online marketingu.
Porovnava definice a vymezeni marketingu od riznych autorti odbornych publikaci. Sleduje
provéazanost marketingu a managementu v organizaci. Zabyva se stanovenim marketingovych
cilti ve vazb¢ na volbu marketingové strategie. Popisuje specifika marketingové komunikace,
sleduje moderni trendy v této oblasti a zamysli se i nad budoucnosti marketingu. Prace se
vénuje 1 definovani internetu jako prostiedi, které nabizi mnoho moznosti a ma velky
potencial k uplatnéni v ramci marketingu. Pozornost je v této souvislosti vénovana i vyuzivani
socialnich siti. Prace odkryva specifika marketingu v riznych oblastech se zaméfenim na
prostfedi Skol. Zamysli se nad koncepci, ptfinosy a podstatou marketingového fizeni na

Skolach. Definuje cileny marketing na zaklad¢ specifického trhu skoly. Zabyva se komunikaci

Skoly a vztahy s vefejnosti, které podporuji budovani celkové image organizace.

Empirickd ¢ast se vénuje zkoumani pfistupu k marketingu na internetu na vybrané statni
a soukromé zakladni Skole. Popisuje zdkladni cile vyzkumu, definuje vyzkumné otdzky,
metody ziskavani ¢i zpracovani dat. Analyzuje pfistupy vybranych zékladnich $kol
k marketingu v digitdlnim prostoru a zjiStuje efektivitu marketingu na cilovou skupinu, tedy
na zakonné zastupce zakl zkoumanych zakladnich Skol. Vyzkum byl realizovan
prostiednictvim rozhovort s fediteli vybrané statni a soukromé Skoly. Druhou rovinou Setfeni
byly rozhovory s vybranymi zdkonnymi zastupci zaki zkoumanych $kol. VSechny rozhovory
byly podrobné analyzovany, vzijemné porovnavany a vyhodnoceny tak, aby vznikl
komplexni pohled na vyuzivani a efektivitu vysledného ptsobeni marketingu a online

marketingu na vybranych Skolach.

KLICOVA SLOVA
zékladni Skola, marketing, online marketing, komunikace, PR - vztahy s vefejnosti, internet,

webova stranka, socialni sit’



ABSTRACT

The theoretical part of the bachelor thesis is concerned with the issue of marketing and online
marketing. It compares various definitions of marketing from diverse authors of specialized
publications. It explores interconnection of marketing and management of the organization. It
deals with setting marketing goals in relation with the choice of marketing strategy. Thesis
describes the specific issues of marketing communication and it also follows modern trends in
this field. The theoretical part thinks about possible changes of marketing in the future. The
thesis mentions the Internet, which offers many possibilities and great potential for marketing.
Attention is also paid to the use of social networks. The thesis reveals some specifics of
marketing at schools. It reflects important facts and benefits of using marketing management
at educational establishment. It declares importance of targeting in marketing which must be
based on a specific school market. It deals with communication and public relations of

schools, which support the image of the organization.

The empirical part is devoted to the research of internet marketing in selected state and private
elementary school. It describes the basic research objectives, defines research questions,
methods of data acquisition or processing. It analyzes the approaches of selected elementary
schools to marketing on the Internet and it determines the effectiveness of marketing effect on
parents of the students of elementary schools. The research was based on interviews with
headmasters of public and private elementary school as well as interviews with parents of
students. All interviews were analyzed in detail, compared and evaluated to provide

a comprehensive view of the effectiveness of the marketing and online marketing at schools.

KEYWORDS
elementary school, marketing, online marketing, communication, PR - public relations,

internet, website, social network
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Uvod

Marketing a online marketing dnes hraje bezesporu velmi dtleZitou roli. Casto miize
rozhodovat o spéchu ¢i neuspéchu organizace v konkurenénim prostfedi na globalnim trhu.
Do jaké miry se marketing mize promitat i do fungovani organizaci, jejichz primarnim cilem
neni finan¢ni profit? Ma viibec marketing ve vzdélavacich institucich své uplatnéni a smysl?
Dokazou skoly efektivné vyuzivat nastroje a potencial online marketingu? To byly otazky,
které mne zajimaly a vedly k volbé tématu mé bakalaiské prace.

Marketing je proces fizeni, ktery ma klicovou tlohu ve strategickém rozvoji jakékoliv
organizace. Marketing v sobé zahrnuje vSe od prizkumi trhu, analyz a pldnovani az k tvorbé
vysledného produktu, stimulaci a podpofe prodeje. Marketing se snazi zajistit efektivitu
a dlouhodobou perspektivu fungovani organizace, coz je cilem kazdého dobrého manazera.
Jsem presvédCen, Zze u Skol a Skolskych zafizeni by to mélo platit obdobné, prestoze se
pohybujeme ve velmi specifickém prostiedi Skolstvi. Internet a socidlni sité hraji v dnesni
digitalni éfe v oblasti marketingu nezastupitelnou roli. Online marketing ma zna¢ny potencial
a vliv. Je v8ak otazkou, zda se Skolam dafi online marketing efektivné vyuZzivat a zda to ma
své vysledky.

Cilem bakalarské prace je zjistit, jak feditelé zakladnich Skol vnimaji roli marketingu a jaké
marketingu a online marketingu na vybrané statni a soukromé zakladni Skole. Bakalafska
prace dale zkouma vliv internetu a socialnich siti na zdkonné zastupce pti vybéru Skoly pro
své déti. V ramci zkoumané problematiky prace shrnuje obecné zékladni poznatky i nové
trendy ve vyuZivani marketingu a online marketingu na zakladnich Skolach a komparuje
ptistupy na zkoumané statni a soukromé zakladni Skole. Tato prace se zamé&fuje predevSim na
marketing v internetovém prostiedi a vyuzivani socialnich siti k napliiovani marketingovych
cila skol.

Teoreticka ¢ast popisuje problematiku marketingu a porovnavéa jeho definice a vymezeni
riznych autort odbornych publikaci. Odkryva specifika marketingu v riznych oblastech se
zaméienim na vzdélavaci instituce. Sleduje moznosti, néstroje i1 aktudlni trendy, které lze
v marketingu vyuzit, s dlirazem na vyuziti internetu a socidlnich siti.

Empiricka ¢ast popisuje zakladni cile vyzkumu, vyzkumné otazky, metody ziskdvani ¢i
zpracovani dat. Analyzuje pfistupy vybranych zékladnich $kol k marketingu a internetovému

marketingu a zjistuje efektivitu marketingu na cilovou skupinu — zakonné zastupce zakua



zékladnich skol. Vyzkum byl realizovan prostfednictvim rozhovori s fediteli vybrané statni
a soukromé zakladni Skoly a rozhovort se zakonnymi zéstupci zakt zvolenych Skol.

V zavéru bakalarské prace jsou zminéna vSechna podstatnd a zajimava zjiSténi, kterad
z analyzy vyzkumného Setieni vyplynula. Na zakladé ziskanych poznatkli 1ze rozeznat zcela
rozdilné pfistupy k marketingu na statni a soukromé zdkladni Skole. Ukazalo se, Ze
marketingova strategie Skoly je vzdy zna¢né€ ovlivnéna stanovenymi cili. Potvrdilo se také, ze
online marketing ma v dne$ni dob¢ zcela zasadni postaveni, a to jak na statni, tak soukromé

zakladni Skole.



1. Marketing

1.1 Vymezeni pojmu marketing a online marketing

,Slovo ,, marketing * pochazi z anglického ,,market “, trh, nebo ,,to market ', umistit ¢i ,,udat“
na trhu. Doslova by se vlastné dalo prelozit jako , trhovani”. Jde tedy o tu oblast
podnikového Fizeni, kde se firma setkdava s trhem, na nejz dodava své vyrobky ¢i sluzby.*

(Slavik, 2014, s. 16)

Kotler (2014) ve své publikaci uvadi: ,, Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek
peclivého planovani a provedeni s vyuzitim nejmodernéjsich nastrojuit a technik.” (Kotler,

2014, s. 33)

Paulovcakova (2015) dopliuje, ze marketing neni jen prosttedkem k uspokojeni potieb
a prani zakaznika, ale ma také vyvolat potieby nové, o nichz zdkaznik jest¢ netusi, a ma mu

prinést hodnoty, které mu jiny subjekt zprosttedkovat nedokéaze. (Paulovéakova, 2015, s. 11)

Slavik (2014) popisuje vymezeni britského Chartered Institut of Marketing (profesni
organizace sdruzujici odborniky na marketing), ktery marketing definuje jako ,, 7idici proces
pro identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznikii za ucelem dosazeni zisku .

(Slavik, 2014, s. 16)

Dalsi definici pojmu marketing nabizi podle Halady (2015) Londynsky Institut marketingu,
ktery hovoii o tom, Ze je marketing tvofivou funkci podporujici obchod a zaméstnanost
s ptihlédnutim k respektovani potieb spotiebitell a rozvijeni vyzkumu a vyvoje jejich

uspokojovani. (Halada, 2015, s. 60)

Definici marketingu nabizi 1 Janouch (2014): ,,Marketing je aktivita organizace a soubor
procesu pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a zmény nabidky, coz prinasi hodnotu
zakaznikum, partnerim a spolecnosti jako celku... Kvalitni marketing také znamena presné
definovany segment zdkaznikii, odliseni se od konkurence, jasné a srozumitelné sdéleni,
presvédceni sama sebe, Ze Fikame pravdu, soustiedeni se na klicové momenty, volba
spravnych cilit nebo zpiisobu marketingové komunikace a mnoho dalsiho. “ (Janouch, 2014,

5. 17-18)

Janouch (2014) se hloubé&ji zabyva i marketingem v internetovém online prostoru, ktery byva
oznacovan jako e-marketing, web-marketing, digitdlni marketing nebo online marketing. Ve

své knize uvadi: ,, Internetovy marketing ma spolecné zaklady s klasickym marketingem.
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Neékteré cinnosti jsou tak zcela shodné nebo podobné, jiné naopak specifické pro Internet...
Marketing na Internetu musi vychdzet z celkové marketingové strategie a s klasickym
marketingem se doplnovat a vzdajemné podporovat. “ (Janouch, 2014, s. 11) Autor zminuje, ze
internetovy marketing se soustfedi predevSim na marketingovou komunikaci zahrnujici PPC
(Pay per click) reklamu, e-mailovou komunikaci ¢i blogovani, a mezi nejcastéjsi internetové
komunikaéni prostiedky podle néj patii webové stranky, elektronické obchody, socidlni sité ¢i
diskusni fora. Internetovy marketing ma podle Janoucha oproti klasickému marketingu
nekolik vyznamnych vyhod, mezi kterymi zminuje snadnou moznost monitorovani a métent,
nepretrzitou dostupnost, komplexnost pasobeni, moznost individudlniho zacileni ¢i snadnou
variabilitu obsahu. ,,Stejné jako pri kazdé jiné cinnosti, tak také v marketingu na Internetu
plati, Ze musite vedet, co chcete... Bez strategie, tj. definovani cile, nelze provadet zZadny
marketing, a to ani v 21. stoleti. Nezndte-li cil, nemiizete volit taktiku, tedy jak toho cile
dosahnout. Na zacatku je nutné ziskat co nejvice informaci o zakazmnicich a konkurenci,
protoze poznani zdkaznika je klicem k uspéchu. (Janouch, 2014, s. 26-27) Tuto myslenku
autor dale konkretizuje a zminuje, ze pro dosazeni uspéchu na internetu je zadsadni mit kvalitni
produkt, stanovit si realné cile, poznat zdkaznika a komunikovat. (Janouch, 2014,

s. 27)

1.2 Provazanost marketingu a managementu v organizaci

Management organizace dle Paulovcakové (2015) ziskava prostiednictvim marketingovych
aktivit informace z vnéjSiho prostiedi, na jejichz bazi stanovuje vlastni poslani, vize, strategie
1 taktiky svého podnikani €1 ptsobeni. Organizace si vytvaii vlastni marketingovy/manaZersky
informacni systém (MIS). Déle mapuje mikroekonomické trendy a mikrodopady v souvislosti
se svym plisobenim. Organizace sbird informace, tfidi je, analyzuje a uklad4, manazefi
informace vyuzivaji k rozhodovani a vytvareni produktové nabidky a prezentuji ji. Ke
kvalitnimu rozhodovani a tfidéni je potfeba, aby byly informace aktualni. V soucasnosti je
k dispozici velké mnozstvi informaci, ztoho divodu je potfeba jednotlivé informace
provéiovat a efektivné nastavit. Marketingovy informaéni systém ma tfi ¢asti, a to systém
vnitropodnikovych dat, ktery se sklada z interni databaze firmy, marketingovy zpravodajsky
systém, ktery reflektuje informace o konkurenci a o vyvoji podnikatelského prostiedi,
a marketingovy vyzkum, ktery je zalozen na vystupech konkrétnich vyzkumnych tkold

(Paulov¢akova, 2015, s. 21).
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1.3 Marketingové cile a strategie
Marketingové cile vychazeji ze strategickych cilii firmy. Jednd se o konkrétni marketingové
zamgéry, jakysi soubor ukoli vztahujicich se k produktim a trhtim, piicemz firma piedpoklada

jejich splnéni béhem jistého ¢asového udobi. (Paulovcakova, 2015, s. 113)

Jakubikova (2001) popisuje, ze stanoveni marketingovych cili je spojeno s pochopenim
podstaty marketingu, sledovanim vlivii okoli na aktivity Skoly, analyzou rozhodovaciho
procesu zdkaznikl, rozdélenim trhu a ohodnocenim jednotlivych ¢asti a vybranim cilovych

casti. (Jakubikova, 2001, s. 28)

Cile marketingu mohou byt hmotné (oblast produktl a trhil), ale také nehmotné, mezi néz
patfi rozvoj managementu a zaméstnancu, jejich postoju (loajalita, soundlezitost s firmou aj.)
¢i spolecenska odpovédnost (ochrana zdravi, zZivotniho prostfedi atp.). (Paulovéakova, 2015,

5. 113)

Marketingové cile, které jsou stanovené ve Skole, by méli znat ¢lenové vedeni skoly, ale také
vSichni zaméstnanci Skoly. Jakubikova dopliuje: ,, Cile by mély byt podporeny strategicky
potrebnou kulturou skoly (hodnotami, postoji atd.). “ (Jakubikova, 2001, s. 28)

Marketingové, stejné jako jiné cile, je vhodné formulovat podle metody SMART!' ¢i
SMARTER. Neznalost problému, nedostatek ¢asu a informaci ¢i nedokonalé analyzy mohou
zapftiCinit vznik chyb pfi stanovovani cilli. Zpracovani cili by mélo probihat systémove.

Paulovcakova (2015) uvadi hierarchii od nejvyssi urovné cilti podle Mefferta:

o ucel podnikani;

e zdsady podnikani;

e identita podniku,

o hlavni cile podniku;

o cile useku (marketing),

e mezicile (obory podnikadni);

o nizsi cile (Casti marketingového mixu). “ (Paulovcakova, 2015, s. 113)

! Metoda SMARTY/ER je analyticka technika k navrhovani specifickych cilii. Kazdé pismeno zkratky je
pocatenim pismenem anglickych slov urcujicich vlastnost cile: specific (konkrétni), measurable (méfitelny),
achievable (dosazitelny), realistic (realny), time specific (Casové konkrétni — jasny termin plnéni), evaluate

MN v

(hodnoceny), reevaluate (pribézné hodnoceny). (Trojan, Trojanova, Trunda, 2016, s. 79)
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Marketingové cile je mozné rozdé€lit na ekonomické a psychografické. Ekonomické cile
souviseji s ekonomickymi transakcemi (objemy prodeje), psychografické s chovanim
zékaznikl ve spojitosti s nakupnim rozhodovanim a nékupy. Psychografické cile se mohou
vztahovat ke zvySeni znamosti znacky/firmy, zvySeni preference, zvySeni spokojenosti,

loajality atd. (Paulov¢akova, 2015, s. 114)
Finalni nastaveni marketingovych cilti je podle Paulov¢akové (2015) provadéno na zéklade:

e 7zadoucnosti — podle atraktivity, poslani firmy (toto kritérium miize nckteré cile
vyradit)

e proveditelnosti — na zéklad¢ redlnosti dosazeni cilt

e podpory — jedna se o podporu zainteresovanych osob

e operativnosti — existuji-li strategie k dosaZeni cilti (Paulovédkova, 2015, s. 115)

., Marketingové strategie urcuji zakladni sméry naplnéni marketingovych cilu Skoly a spolu
s dalsimi cinnostmi Skoly i naplneni celkovych cilit skoly. * (Jakubikova, 2001, s. 28) Autorka
dopliiuje, ze nejcastéji pouzivanou strategii je odliSeni se od konkurentl, strategie rastu ¢i

strategie preZziti.

Marketingova strategie reprezentuje zplsob jedndni, ktery obsahuje metody komunikace,
specifické skupiny zédkaznikd, distribu¢ni kanaly, cenové struktury aj. Marketingova strategie
také pouziva rizné metody a prostiedky k dosahovani stanovenych cild. Strategie je podstatou
marketingového tizeni. Je-li strategie firmy stejnd jako konkurence ¢i snadno napodobitelna,
jedna se o Spatnou strategii. Silna strategie je jedinecnd, téZko napodobitelnd a odlisnd od
konkurence. Pfi tvorbé marketingovych strategii se vydéluji nejcastéji dva piistupy — parcidlni
a integrované. Parcialni pfistupy se zaméiuji pouze na urCitou cast strategického rozhodovani
(strategie orientovand na konkurenci, strategie orientovana na trh/produkt). Integrovany

pfistup zahrnuje celé spektrum zakladnich strategii. (Paulov¢akova, 2015, s. 115-116)

Marketingovymi strategiemi se zabyva cela fada autord. Mezi autory, ktefi se zamétuji na
parcidlni strategie/pfistupy, patii naptiklad Kotler, Ansoff, Porter, Gilbert ¢i Strebel.
Koncepce k integrovanym strategiim vytvofil napiiklad Backhaus, Becker, Haedrich

a Tomczak.
Tvorba marketingové strategie miize byt zalozena na tzv. 5C:

1. potieby zakaznikli (customer needs)
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2. schopnosti a kompetence firmy (company skills)
3. konkurence (competition)
4. spolupracovnici (collaborators)

5. kontext (context) (Paulov¢akova, 2015, s. 116)

1.4 Marketingova komunikace

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvedcovani cilovych skupin,

s jehoz pomoct naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile. “ (Karlicek, 2016, s. 10)

Marketingové komunikaci se dlouhodobé vénuje Piikrylova (2019), kterda uvadi, ze
marketingovd komunikace je propojena s komunika¢nim procesem, ktery definuje jako pfenos
sdéleni od odesilatele k ptijemci. (Ptikrylova, 2019, s. 23) Autorka se ve své publikaci zabyva
cili marketingové komunikace, mezi nimiz zminuje napiiklad budovani a péstovani znacky,
jejimz vysledkem je posileni image znacky a jeji napojeni na cilového zdkaznika. DalSim
cilem je poskytovani informaci trhu o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby, coz Ptikrylova poklada
za stéZejni funkci marketingové komunikace. Podstatnym cilem je také vytvofeni a nasledné
zvyseni €1 uspokojovani poptavky po znacce, produktu ¢i sluzbé a odliseni znacky ¢i produktu
od konkurence, jejimz smyslem je vytvofeni pozitivni vazby a divéry mezi zdkaznikem
a znaCkou. Cilem je i1 zdlraznovani uzitku ¢i hodnoty vyrobku, které vede k presvédéeni
zakaznikl o vyhodnosti nakupu produktu ¢i sluzby, nebo stabilizovani obratu, jelikoz tikolem
marketingové komunikace je vyrovnavat vykyvy v poptdvce a prodejich produkti a sluzeb.
Ptikrylova (2019) také zdlraziuje cil, ktery sleduje celkové posileni image organizace.

(Ptikrylova, 2019, s. 42-44)

Kazda firma, jez ¢eli konkurenci a chce se udrZet na trhu, by méla vytvoftit jedine¢ny produkt,
stanovit mu cenu, zpfistupnit ho zdkazniklim, ale také ho komunikovat s Sirokou vetejnosti.
Vliv technologii v poslednich letech moznosti komunikace zna¢né¢ zménil. Je na kazdém
zékaznikovi, do jaké miry chce byt tlaku této komunikace vystaven. Principy marketingové
komunikace souviseji s orientaci na zédkazniky, rozpozndnim potieb zdkaznik, jejich ndzora
a ptani. To ovliviiuyje zékladni prvky marketingového mixu, mezi néz patii produkt, cena,

distribuce, propagace ¢i dalsi sluzby. (Paulov¢akova, 2015, s. 204)
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Marketingovy komunikacni mix je komplex nastroji, ktery se skldda z reklamy, podpory
prodeje, osobniho prodeje, pfimého marketingu i public relations (PR). Tyto néstroje firma
pouziva jako prostredek ke splnéni vlastnich marketingovych cilii a k pfesvédcivé komunikaci
se zakazniky. Mezi nejbéznéjsi prostiedky komunikace souCasné doby je povazovana
reklama, podpora prodeje, PR, piimy a interaktivni marketing, zazitky a udalosti, osobni
prodej a Ustni Sifeni. Hlavnimi cili marketingové komunikace smérem k zédkazniklim je

informovat, ptesvédCovat a pfipominat. (Paulovcakova, 2015, s. 205-206)

1.5 Trendy a budoucnost marketingu

Paulovcakova (2015) zminuje jako podstatny trend vytvareni hodnot pro zakaznika, jeho
zapojeni do tohoto procesu s pfihlédnutim k jejich zajmim a pfiblizeni se zakaznikim.
Podstatné je tady myslet na efektivnéj$i fungovani organizace, které bude umoZiovat
rychlejsi reakce na zmény v prostfedi a pozadavcich zdkazniki, vEetné inovativnich modelt
a hledani novych pftilezitosti a moznosti, jez mize organizace zdkaznikiim nabidnout. Nejde
pouze o zmény pohledu na vné&jsi prostiedi, dulezité jsou i cesty k vytvareni hodnot uvnitf

organizace s cilem zlepSeni jejiho vlastniho fungovani. (Paulovéakova 2015, s. 271)

Tyto iniciativy a snahy lze pozorovat i ve Skoladch a Skolskych zafizenich. Orientaci na
zakaznika lze spatfovat spiSe v roviné vztahu se zdkem a zdkonnym zéastupcem, v SirSim
kontextu vSak 1 ve vztahu ke zfizovateli. Dobte fungujici Skola by méla usilovat o posilovani
vzajemnych spolecnych vazeb a zapojeni vSech zainteresovanych do Zivota skoly. O vyznamu
spoluprace $koly s vné&j§imi partnery hovoii napiiklad i dokument Ceské $kolni inspekce
Kritéria hodnoceni podminek, pribéhu a vysledki vzdélavani, ktery uvadi, Ze je tieba
efektivné vyuzivat vysledky spoluprace ke =zkvalithovani cinnosti Skoly. (Kritéria

hodnoceni..., 2019, s. 31)

Paulov¢akova (2015) hovoii o tzv. internim marketingu. K uspéchu predevsim pfispiva, aby
se vS§ichni zaméstnanci organizace dokazali ztotoZznit s koncepty a cili marketingu, pfijali je za
své a Sifili své presvédCeni synergicky dal. Tim se pfirozené¢ vytvari image organizace a
dochazi k jejimu GspéSnému fungovani i1 pozitivnimu vnimani ze strany okoli. Pfedpokladem
pro efektivni interni marketing je silny smysl pro etiku, spoleCenskou odpovédnost a hodnoty.
(Paulovcakova 2015, s. 271-273) Takto vnimany interni marketing je nepostradatelny pro
jakoukoliv dobie fungujici firmu, ale je nezbytny i pro spravné fungovéani naSich $kol
a Skolskych zatizeni.
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Dal$im trendem, ktery Paulov¢akova (2015) zmifiuje, je kreativni marketing. Ten je zalozen
na dusledné orientaci na zdkaznika a jeho specifické pozadavky. Klicovou je schopnost
organizace pruzn¢ a efektivné reagovat na specifické odliSnosti naptiklad geografickych

oblasti ¢i specifik trhu, ktera vychézeji z poznatkli marketingového vyzkumu. (Paulovcakova

2015, s. 271-272)

Budoucnost marketingu spatiuje Paulovédkova (2015) v uplatiiovani novych inovativnich
napadli zalozenych na kreativit¢ a vazbé na potfeby zdkaznikli a partnerti s pouzitim
informacnich a komunikac¢nich technologii, které nabizeji efektivni nastroje pro méteni
a monitorovani dat, dostupnost 24 hodin denné, Siroké moZznosti v riiznych zpiisobech
osloveni mnoha zékaznikl najednou a dalsi. ,, Budoucnost marketingu je propojend zejména
s vyuzivanim online prostiedi s vynikajicimi informacnimi a komunikacnimi systémy.
Internetovy marketing dava organizacim dlouhodobou perspektivu. “ (Paulovcakova 2015,

s. 275)

Reza¢ (2016) viak upozoriiuje na to, Ze role online marketingu pomoci webovych stranek bez
podpory dalSich navazujicich marketingovych aktivit nemlzZe nikdy sama o sobé efektivné
fungovat. Je tedy potteba hlubsi a komplexné&;$i provazanost vSech sloZzek marketingu. Online
prostiedi nabizi vyznamnou, ne viak jedinou podstatnou slozku v této oblasti. (Rezag, 2016,

s. 16)

Obecné se predpoklada, ze vyznam socidlnich médii a vyuzivani mobilnich zafizeni bude
1 nadale ve spoleCnosti nabirat na vyznamu stejné jako role socidlnich siti, blogh ¢i vytvaieni
vztahli s médii. To potvrzuje 1 Janouch (2014), ktery o¢ekava i1 nadéale soustavny prudky riist
vyznamu modernich technologii. ,, Rychlost, s jakou se rozviji Internet a mobilni komunikace,
je stale vysoka... Vyuzivani mobilnich zarizeni na ukor tradicnich PC, trvalé pripojeni na
Internet a nepretrzité prihldaseni na Facebook, Twitter, Google+ nebo jina socialni média je

patrné jiz dnes. “ (Janouch, 2014, s. 27-28)

Paulovcakova (2015) ptredpoklada, ze trendem z hlediska témat budou napftiklad technologie,
globalizace, personalizace a integrace. Klicové ptfitom podle ni je budovani znacky, coz lze
vnimat jako budovani dobrého jména organizace a péce o svou dobrou povést. (Paulovcakova

2015, s. 275)
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2. Marketing ve §kole

., Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zakaznikii a klientii Skoly efektivnim zpusobem zajistujicim

soucasné splneni cilu skoly. “ (Svétlik, 2009, s. 19)

Marketingu Skol se kromé Svétlika vénuje také napiiklad Jakubikova (2001), kterd zminuje,
ze zédkladem marketingu je zakaznik se svymi potfebami a ptanimi: ,, Zakaznikem v pripadé
Skoly neni pouze Zak nebo student, ale také jeho rodice, stdt, podniky a instituce

a v neposledni mire jsou zakazniky skoly i jeji zaméestnanci. “ (Jakubikova, 2001, s. 7)

Odborna vetejnost zaujima dle Svétlika (2009) k uplatiovani marketingu ve Skolstvi troji

postoj:

1) Mnoho lidi, pfedevsim ze Skolského prostredi, povazuje oznaceni skoly jako marketingové
orientovany trzni subjekt za nevhodné. Nedokézi uznat neustéale se prohlubujici konkurenci na
trhu vzdélavacich sluzeb, kterd vSak redlné dle fediteld kvili snizujicimu se poc¢tu zakua stle
roste. RovnéZ predstava Skoly pfipominajici firmu je dle odpircti marketingového pfistupu
nevhodnd. Cil skoly a cil firmy nelze samoziejmé zcela srovnavat, nicméné trh disponuje
uspéSnymi a vybornymi podniky 1 Skolami, jejichz produkty jsou na trhu zaddané, stejné jako

firmy a Skoly méné Gsp&sné, které se potykaji s potizemi a kterym hrozi zanik.

2) Na druhé strané¢ mnoho feditelti Skol i1 akcionait vysokych Skol se ve své vzdélavaci
instituci pojmem marketing Skoly zaobiraji zcela béZné, pfestoZze vyznamu a obsahu slova

marketing nerozumi, coZ v praxi i nezfidka dokazuji.

3) Ttetim postojem k uplatiiovani marketingu ve Skolstvi je volba marketingového ptistupu
fidicich pracovnikli Skol, ktefi jsou v marketingovém fizeni vzdélavaci instituce Uspésni,
dokazuji to v praxi, €asto 1 navzdory tomu, ze teorii marketingu teoreticky nestudovali.

(Svétlik, 2009, s. 17)

Jakubikova (2001) popisuje tfi typy marketingu ve Skole. Externi (vné¢jSi) marketing, ktery
zahrnuje vazbu Skoly a zdkaznika, interni (vnitini) marketing, jenZ cili na zaméstnance Skoly,
a interaktivni (vztahovy) marketing, ktery pocitd se zapojenim zaméstnancii do marketingu
smérem k zdkaznikiim, tedy k zakam, jejich zdkonnym zastupcim a Siroké vefejnosti.

(Jakubikova, 2001, s. 46-47)
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4

o strategické Fizeni Skoly — vychdzi zanalyzy silnych a slabych stranek Skoly,
stanovuje prilezitosti a hrozby a formuluje strategie k dosazeni dlouhodobé
stanovenych cilt

o styl Fizeni Skoly, ktery pruzn¢ a efektivné reaguje na neoCekavané zmény ve vyvoji

e cfektivni organizace, jez pomaha napliiovat strategii rozvoje Skoly

e vnitfni, personalni marketing — prace s lidmi, motivace pedagogt, podpora tymové
spoluprace, zkvalitiovani mezilidskych vztaht, tvorba pozitivniho vnitiniho klimatu
Skoly atd.

e rela¢ni marketing — tvorba podminek vhodnych ke sdileni Skolnich aktivit mezi
riznymi subjekty (Zaci, zdkonni zastupci, pedagogové a dalsi)

e evaluace vysledkii — je zaloZend na vnitini analyze vSech Ciniteld, které ovliviiuji

rozvoj skoly a jeji vysledky (Svétlik, 2009, s. 19-20)

2.1 Koncepce marketingu ve Skole

., Marketingova koncepce vychazi z predpokladu, Ze skola, kterd chce v trznim prostiedi preZit
a rozvijet se, by se méla zamérit na zaka/studenta jako na svého klienta a vzajemny vztah
chapat jako sménu hodnot mezi ni a studentem.* (Svétlik, 2009, s. 26) Autor dodéava, ze
béhem napliiovani koncepce Skola pouZziva nastroje marketingového mixu, segmentace
a marketingové¢ orientované organizacni struktury Skoly. V opozici této koncepce je tradicni
Skolni koncepce orientovéana spiSe na ucitele a vlastni potieby Skoly neZ na zdka a kurikulum

vychdzejici ze studentovych potieb. (Svétlik, 2009, s. 26)

Pokud se skola rozhodne vyuzivat koncepci strategického marketingu, pfinasi do tradi¢ni
Skolni koncepce komponenty strategického pfistupu k fizeni Skoly. Strategicky pftistup
k fizeni Skoly je orientovan zejména na stanoveni kratkodobych, pfedevs§im ale dlouhodobych
cilti, poslani skoly aj. Soucasti je také sestaveni dlouhodobého strategického planu, ktery ma
za cil co nejefektivnéjsi rozdé€leni (rozmisténi) limitovanych personalnich, materidlnich
1 finan¢nich zdroji a vyuziti kapacit za Ucelem dosaZeni trvalého rozvoje Skoly. (Svétlik,

2009, s. 27)
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,Skola muze byt zarazena mezi organizace poskytujici sluzby i organizace neziskové, z toho

duvodu neni hlavnim cilem Skoly dosazeni urcité vyse zisku, ale vzdeélani Zakii a studentil.

(Jakubikové, 2001, s. 9)

Sit' vztahli, jez muze patfit k osobité know-how skoly a jez si Skola se svym okolim
vybudovala, je vysledkem tzv. relacniho marketingu (marketing dobrych vztahii). Pro dobrého
feditele je uspéch Skoly zalozen mimo jiné i na poctivych, dlouhodobych a davérnych
vztazich se zdkonnymi zéstupci zaka, skolskymi institucemi, podniky, absolventy atp. Pevné
a kvalitni vztahy s okolim pfinaseji uzitek nejen Skole, ale i jejim partnerim, ob¢ strany pak
vzajemnou divéru a zainteresovanost vyuzivaji ke vzajemné pomoci. Dobré vztahy mize
Skola vytvofit na zéklad€ trvalého poskytovani kvalitnich vzdélavacich sluzeb, informovanim
(pravdivym, vcasnym) o vysledcich a aktivitach Skoly, posilovanim vazeb mezi Skolou

a partnery, ptijimanim ptfipominek k ¢innosti §koly aj. (Svétlik, 2009, s. 27)

Koncepce skoly by také méla pocitat s neocekdvanymi zménami a umét na né rychle a pruzné
reagovat. NeoCekavané a nesnadno predvidatelné zmény jsou pro nd$ soucasny vyvoj
v posledni dobé¢ typické. K tomu mize dopomoci tzv. poplasny systém, ktery vedeni Skoly
v€as varuje o nutném vytvorfeni opatfeni nastupujici zmény. Systém vyZaduje uritou miru
intuice ze strany vedeni Skoly 1 vyrazny osobni styl vedeni Skoly. DalSim ptedpokladem je
vytvoteni takovych podminek a pozitivniho klimatu Skoly, kde se pedagogoveé 1 odbornici ze
vztahové sité¢ Skoly maji moznost vyjadfit a podilet na tvorbé strategie, cili 1 feSeni problému
Skoly. Do sféry strategického Skolniho marketingu pfesahujici bézné strategické planovani

patii dle Svétlika (2009):

e strategické plianovani — definice pfilezitosti a hrozeb z vnéjSiho prostfedi Skoly,
silnych a slabych stranek, formulace strategie dle zjisténych analyz

¢ intuice vedeni a styl Fizeni zajiSt'ujici rychlé reakce na neptfedvidatelné zmény

e vyuzivani rela¢niho marketingu

e vytvofeni $kolniho klimatu a takové erganizace umoziujici spoluticast odborniki ze
Skoly 1 ze vztahové sité Skol na marketingovych aktivitach skoly

e soustavna evaluace — podrobna vnitini analyza veskerych slozek, jeZ ovliviiuji rozvoj
Skoly a poskytuji objektivni audit efektivit a kvality prace Skoly (Svétlik, 2009, s. 27-
28)
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2.2 Prinosy marketingu ve Skole

Mezi piinosy marketingového tizeni skoly Ize dle Svétlika (2009) zaradit:

e plnéni cilu Skoly — marketing umozinuje vedeni Skoly vyuzivat nastroje potiebné
k napliiovani cilt a poslani skoly, kvalitni situa¢ni analyza formuje dobré predpoklady
pro urceni vhodné strategie a taktiky rozvoje Skoly 1 realnych cili

e zvyseni kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky — kvili konkurencnimu prostiedi $kol
se musi Skola snazit o vyssi kvalitu svych sluzeb, tvorbu ptiznivého edukativniho
prostfedi, klimatu Skoly atd.

e financovani — skola uspésna s nabidkou kvalitnich vzdé€lavacich sluzeb, silnou vnitini
kulturou, pfiznivym klimatem, majici efektivni a pevnou vztahovou sit’, komunikujici
se svym prostiedim je pro financovani z dalSich zdroji atraktivnéjsi nez Skola
neuspeSna. Pro kvalitni Skolu, jez je uznavand vefejnosti, jsou zaroven financ¢ni
prostfedky ze statnich zdroji 1épe zajiStény, a to z divodu vyssi poptavky a vétsiho
poctu zajemcti o studium na konkrétni Skole.

e informovanost — efektivni komunikace Skoly s okolim, dobrd informovanost
vetejnosti zajiSt'uji sniZzeni hrozby nespravného vybéru skoly

e loajalita — vytvofeni loajality a v€rnosti Skole na zéklad€ uspokojovani potieb a piani
klientli/zakazniki Skoly. Loajalita se projevuje nejen v pfiznivejSich moznostech
financovani, ale 1 v prohlubovéni sit¢ vztahii Skoly s jejim okolim (Svétlik, 2009,

5. 28-29)

2.3 Podstata marketingového Fizeni Skoly

Jakubikova (2001) piSe, Zze je marketingova koncepce zaloZena na uspokojovani lidskych
potfeb. Zminuje jejich hierarchizaci a €lenéni podle Maslowa na potieby fyziologické, jez
museji byt uspokojeny primarné, potteby bezpeci a jistoty, dale pak spolecenské, sebeocenéni
a na vrcholu pyramidy stoji seberealizace. Na potfeby navazuji pfani (touha po uspokojeni
konkrétni potieby), poptavka (poZadavek na produkt, ktery jsou lidé ochotni koupit), produkt
(cokoliv, co uspokoji konkrétni potiebu - vyrobek, sluzba, ¢innost ¢i mySlenka), sména (za
ziskani produktu je poskytnuta nahrada), transakce (vyména hodnot dvou stran) a trh

(existujici i potenciondlni zdkaznici s totoznou potiebou). (Jakubikova, 2001, s. 8).
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Snizovéani demografické kiivky i rozsifeni vzdélavaci politiky, a to na vSech typech skol od
zékladnich po vysoké, mé za nésledek zvySovani soutéze na trhu vzdélavacich sluzeb. Trh
vzdélavacich sluzeb je wurcitou ekonomickou realitou spolecnosti, vniz dochazi
prostiednictvim smény k vyméné ¢innosti mezi ekonomickymi subjekty, mezi néz patii Skola,
domadcnost a stat. Na rozdil od trhu zboZi a jinych sluzeb nefunguje trh vzdélavacich sluzeb

zcela trzné. Svétlik (2009) zmifuje nékolik diivodi, mezi které patii:

¢ nizké informovanost domacnosti (i statu) o kvalité¢ nabizené¢ho produktu
e regionalni charakter Skolstvi
e nefunkcnost rozhodujiciho faktoru fungovani trhu — ceny

e omezené moznosti ubytovani a dopravy (Svétlik, 2009, s. 15)

Skola jako trzni subjekt je pro mnohé lidi nevhodna a nelze ji srovnavat s firmou. Cilem $koly
by totiz mélo primarné byt poskytnuti vzdélani, které bude rozvijet zdkovy schopnosti,
kultivovat jeho charakter a postoje k uplatnéni v demokratické spolecnosti. Cilem a vystupem
Skoly by tedy méli byt vzdélani a vychovani Z4ci a studenti. Cilem firmy je vSak zejména
dosazeni zisku, snaha o preZiti, vétSi trzni podil, rychld navratnost investic a jiné (zejména
ekonomické) cile. Nedostatek zakti omezuje také financni zdroje pro dalsi rozvoj skoly. Ruku
v ruce s poklesem zakl klesa i jejich uroven, jeZ mize mit za nasledek negativni dopad na
image Skoly. V zavislosti na tom mohou byt Skoly pii zméné produktu Skoly, tedy
vzdélavaciho programu, bezradné, jelikoz si nevédi rady s obsahem vzd¢lavaciho programu,
ktery by byl pro zaky atraktivni, pficemz by vyhovoval narokim meénici se spolecnosti.
Vedeni $koly mlZe také nové podnéty ze strany zdkonnych zéastupct zaki ¢i rady Skoly jen

tézko pfijimat, jelikoz bud’ neni ochotno, nebo nevi, jak je fesit. (Svétlik, 2009, s. 15-16)

Svétlik (2009) hovoii o tom, ze nékteré soucasné potize Skol jsou obdobné jako problémy
firem na trhu. Nékteré faktory ,,aspéSnosti firem lze proto aplikovat i ve Skolstvi. Pokud se
bude Skola orientovat na své zakazniky a klienty (Zaci, zédkonni zastupci, podniky...),
komunikovat snimi i se socidlnimi partnery, snazit se uvazovat o kvalit¢ vlastniho
vzdélavaciho programu, ktery vychazi z potieb trhu, a pokud bude mit na vefejnosti dobrou
image a bude volit strategii marketingového pfistupu fizeni, mize byt uspésna. (Svétlik, 2009,

s. 16)

Ziskové organizace a Skola maji vSak odlisné cile, marketing Skoly proto vychézi z teorie
a praxe marketingu neziskovych organizaci a marketingu sluzeb a zohlednuje specifické cile

vzdélavacich instituci. (Svétlik, 2009, s. 16)
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2.4 Prostredi Skoly a marketing

,»Marketingové prostredi je velmi dynamické. Sestava z externich faktoru, které primo
a neprimo piisobi na Skolu, vytvareji podminky pro zajisteni vstupii a ovliviiuji jejich kvalitu,
a tim ovlivituji po strance kvantitativni i kvalitativni vystupy. “ (Jakubikova, 2001, s. 17) Mezi
zéasadni vstupy Jakubikova (2001) povazuje ucitele, zaméstnance, zaky, finan¢ni zdroje ¢i
informace a technologie. Za vystupy jsou povazovany informace, myslenky ¢i sluzby.
,Zmény prostiedi s sebou prindSeji nejistotu, hrozby, ale také prileZitosti. Predikce
budoucnosti se provadi velmi obtizne. Jejim predpokladem je monitorovani a analyzovani

prostredi. “ (Jakubikova, 2001, s. 17)

Z4dna $kola neptsobi izolovang, ale je ovliviiovana prostiedim, které ji obklopuje. Skoly
musi reagovat na zmény mistniho charakteru, pfizpisobovat se jim a propojovat vlastni
aktivity prostiedi, které¢ je obklopuje. Dnesni Skoly, které chtéji byt Gspésné, museji rychle
reagovat na dynamické politické, ekonomické, legislativni ¢i demografické zmény. VSechny

zminéné Cinitele ovliviujici Skolu jinym zptsobem i s jinou diileZitosti je nutné brat v potaz

pfi marketingovych rozhodnutich. (Svétlik, 2009, s. 32)

Ve stejném duchu hovoti také Jakubikova (2001), kterd vSak upozoriiuje, Ze se mnoho Skol
dostava do problémil prave proto, Ze je obtizné na zmény z vnéjsiho prostiedi rychle reagovat
¢i je predvidat. ,, I u nas nastava situace, Ze se skoly a zejména jejich management budou
muset chovat trzné a efektivné a ve své kazdodenni cinnosti pouzZivat marketing.

(Jakubikova, 2001, s. 9)

Svétlik (2009) déli vlivy prostiedi na zadkladé mista pilisobeni, a to na vlivy vn&jsi a vnitini.
Vnitini vlivy piisobi uvniti Skoly, vedeni skoly je miize ovlivnit vice nez vlivy vnéjs$i. Vnéjsi
vlivy lze dale rozclenit na ty, které pfichazeji z mezoprostfedi a makroprostiedi Skoly.

(Svétlik, 2009, s. 32)

Jakubikova (2001) také popisuje, pisobeni vlivli vnéjsiho a vnitiniho prostfedi na chod Skol:
»Na kazdou skolu pusobi tyto viivy s riiznou intenzitou. Je duleZité, aby pusobeni vlivii
prostiedi byla vénovana naleZita pozornost, nebot tyto mohou rozhodovat o uspésnosti

a neuspesnosti Skoly. “ (Jakubikova, 2001, s. 17)
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2.4.1 Makroprostiedi Skoly

Makroprostiedi Skoly ovliviiuji ekonomické, demografické, politické, technické a socidlné
kulturni jevy. Kazdd Skola by méla pro své uspéSné fungovani poznat a vyuzit svého
makroprostiedi, jez odrazi spolecenské trendy vyvoje. Zejména dulezité je mit na paméti, ze
se makroprostfedi Skoly neustdle dynamicky méni a vétSina vlivii z makroprostiedi je

neovlivnitelna. (Svétlik, 2009, s. 34)
Makroprostiedi se vyznacuje dvéma znaky:

e makroprostredi Skoly se neustile dynamicky méni
Dynamické zmény probihaji pod vlivem demografické kiivky, vysledka voleb, které
mohou zménit ekonomickou politiku statu i Skolskou politiku. Technologické zmény
v informacnich technologiich nuti $koly nakupovat novou, moderni informacni
a didaktickou techniku. Socidlni zmény zase méni mysleni a kulturni hodnoty. Zmény
ve $kolstvi probihaji vzdy pomalu. Skoly jsou &asto konzervativni, vy&kavaji a na

zmeény reaguji zvolna. Zmeény tak pfinaseji nejen piilezitosti, ale také urcité potize.

e vétSina vlivii z makroprostiedi $koly je neovlivnitelna
Skoly by se mély naugit zmény predvidat a piizpUsobit se jim, jelikoz nemohou téméf
ovlivnit své makroprostfedi (demograficka kiivka, nezaméstnanost, nové technologie
aj.). V dlouhodobém horizontu mohou $koly do jisté miry ovlivnit ekonomické nebo
politické faktory skrze odborové organy, obcCanskd sdruZeni, politické strany atp.

(Svétlik, 2009, s. 34)

2.4.2 Mezoprostredi Skoly

Skola vstupuje do kontaktii s mnoha subjekty, aby mohla naplnit své poslani, tedy efektivné
uspokojovat potieby vzdélani a vychovy Zzakl. Podstatnou soucdsti Skolniho vnéjsiho
mezoprosttedi je vzdélavaci soustava, do niz patii jednotlivé typy Skol. Do mezoprostiedi
Skoly lze zatadit jeji zdkazniky a klienty (Zaci a studenti, zdkonni zastupci), absolventy
a organizace, jez je zamé&stnavaji, tradicni dodavatele, subjekty fadici se do vzdélavaci
soustavy statu (MSMT, CSI, krajské ufady a obce jako zfizovatelé $kol, konkurenéni
1 partnerské Skoly, rezortni organizace), vefejnost a partnery skoly. (Svétlik, 2009, s. 33)
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2.4.3 Mikroprostiedi Skoly

Politické a socidlni zmény ve spolecnosti mivaji nevyznamny vliv a dopad na zdkladni
principy vnitiniho fungovani Skol a jejich vnitfniho prostfedi. K pozitivnimu vnitfnimu
prostiedi Skoly pfispivda management Skoly a jeji sbor, mezilidské vztahy a kultura Skoly. Je
mezilidské vztahy na pracovisti s dilezitym aspektem, kterym je vzdjemna tolerance. Vysoka
mira vzajemné netolerance se nasledné¢ projevuje do vztahu ucitel — zak. Vnitini prostredi
Skoly je klicové pro tvorbu vhodného edukacniho prostiedi zaki a studentii. Vnitini prostredi
Skoly je reprezentovano né¢kolika vzajemné propojenymi prvky, mezi néz patii klima Skoly,
kultura Skoly, mezilidské vztahy, organizatni model Skoly, kvalita managementu Skoly

a sboru, materidlni prostfedi Skoly. (Svétlik, 2009, s. 64-65)

2.5 Trh skoly a cileny marketing

Trzni hospodaistvi je soucasti Skolniho prostiedi, pfestoze je Skola (soukromd i statni)
prostiedim dosti odliSnym od svéta vyroby a obchodu. V ptipad¢ vzdélavani je vSak produkt
velice specificky. Jednd se o tzv. vefejn¢ prospéSny statek. I presto se stdle hovoii o trhu,
piestoze ma trh vzdélavani své vlastni zvlastnosti. K uspésnosti Skoly a ziskani dostate¢ného
mnozstvi zakl/studentl je nutné, aby si Skola odpovédéla na to, kdo trh tvofi, jak je a jak bude

velky atp. (Svétlik, 2009, s. 134)

,, Irh skoly predstavuje na jedné strané souhrn vsech instituci poskytujicich vzdeélani a souhrn
vSech existujicich a potencidlnich ,, kupujicich* na strané druhé. Na trhu se setkava nabidka
s poptavkou. Velikost trhu Skoly je dana poptavkou po jejich sluzbach. Poptavka neni stala
a podléha zmeénam. “ (Jakubikova, 2001, s. 21)

Velikost trhu Skoly 1ze urcit odhadem poptavky po jejich sluzbach. Pii odhadu je nutné brat
v uvahu demograficky vyvoj, politickd rozhodnuti zfizovatele Skoly ¢i ministerstva Skolstvi,
spadovost Skoly, konkurenci na trhu, cenu ptipadného Skolného, cenu stravovani, moznost
a cenu ubytovani pro dojizdgjici studenty aj. Skola si vede statistiky poétu uchazedt
a pijjatych v minulych letech a vétSinou se témito daty tidi 1 v dalSich letech. Pfi urcovani
budouci poptavky by vSak Skola neméla spoléhat pouze na tato data, jelikoZ mohou nékteré
dalsi okolnosti vyvoj poptavky zménit. (Svétlik, 2009, s. 134) S timto tvrzenim souhlasi
i Jakubikova (2001), ktera podotyka, ze takovyto odhad poptavky neni spolehlivym voditkem.
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Skoly maji pii odhadu poptavky riizné strategie. Nékteré piejimaji Gspésny vzdélavaci
program jiné Skoly. Stejnad nabidka vSak nemusi pfildkat stejny pocet zajemcii. Poptavka po
ur€itém vzdélavacim programu muize byt mald a druhd Skola se stejnym programem
nadbytecna. Strategie Skol vybérovych s prevysujici poptavkou je takova, Ze si vybira ty
nejlepSi a nejtalentovanéjsi studenty odpovidajici jejich predstavam, ktefi nasledné Skolu
reprezentuji (jako studenti 1 absolventi) a zvySuji tak renomé skoly. Jiné Skoly se snazi najit
jakékoliv studenty pouze za ucelem naplnéni minimalni kapacity skoly a zabranéni moznému
»Zruseni““ oboru €i celé Skoly. Boj o kazdého studenta také mohou vést noveé vzniklé Skoly ¢i
obory. Vyssi pocet studentil s sebou nese 1 vyssi finan¢ni prostfedky pro Skolu. (Svétlik, 2009,
s. 135) Tak tomu bylo do konce roku 2019. Zména tohoto stavu byla ovlivnéna legislativni
upravou — reformou financovani regionalniho Skolstvi, jejiz G€innost je od 1. 1. 2020. Nyni jiz
neni rozhodujici pocet zaku ¢i studentd ve tfidé, ale vypocet je zaloZen na jednotkach vykonu

(oducenych vyucovacich hodinach).

2.6 Komunikace Skoly a public relations (PR)

2.6.1 Komunikace Skoly

,, Podstata uispésné komunikace spociva v umeéni presvédcit druhé. (Jakubikova, 2001, s. 33)
Komunikace, pfedevsim pak efektivni komunikace, je klicem k uspéchu veSkerého kontaktu
a jedndni mezi lidmi. Spravna a efektivni komunikace by méla byt oboustrannou vyménou

informaci mezi zdrojem a piijemcem sdé¢leni. (Svétlik, 2009, s. 212)

Komunikaci Skoly je chdpana vyména informaci mezi Skolou a jejimi klienty/zékazniky, mezi
které patii Zaci, jejich zdkonni zastupci, partneti (zfizovatel, podniky, sponzofi, vefejnost,
tisk). Komunikaci Skoly se vSak rozumi i pfedavéani informaci uvniti Skoly, tedy mezi

vedenim $koly a jejimi pracovniky. (Svétlik, 2009, s. 212)

Podobné zavéry Cini také Jakubikova (2001), ktera zminuje nutnost informovat o své ¢innosti,
cilech, aktivitdch ¢i nabidce Skoly. Smyslem tohoto konédni je vyvolani z4jmu okolniho

prostredi. (Jakubikova, 2001, s. 33)

Na zaklad¢ komunikace vznikla tzv. marketingovd komunikace. ,, Marketingovou komunikaci
ve Skolnim prostredi rozumime systematické vyuzivani principii, prvkii a postupii marketingu
Ppri navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi skolou a jejimi klienty a zakazniky.

(Svétlik, 2009, s. 212)
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Jakubikova (2001) uvadi, ze marketingovd komunikace ma své faze, jez jsou zalozeny na
modelu AIDA (awareness, interest, desire, action), ktery jednotlivé faze definuje tak, ze na
pocatku stoji upoutani pozornosti, po ni nasleduje vzbuzeni z4jmu, vyvolani pfani a na zavér
dojde k dosazeni akce. Cilem marketingové komunikace je informovat, presvédCovat
a pfipominat s moznym vyuzitim nastroji marketingové komunikace, kterymi jsou reklama,

podpora prodeje, public relation a osobni prodej. (Jakubikova, 2001, s. 33-34)

v

Svétlik (2009) ¢leni marketingovou komunikaci na vnitini a vngjs$i. Vnéjsi marketingova
komunikace je orientovana na potencialni zaky, studenty a jejich zdkonné zastupce, Sirokou
vetfejnost a partnery. Vnitini marketingovd komunikace je orientovdna na komunikaci mezi
vedenim Skoly a pracovniky, respektive zaky/studenty (vertikdlni komunikace) nebo

vzajemnou komunikaci mezi pracovniky a zaky/studenty (horizontalni komunikace).

Marketingovda komunikace je SirSim pojmem neZz propagace, obsahuje také ustni
a nesystematickou komunikaci. Vychazi z obecného modelu komunikac¢niho procesu a jedna
se o vyménu informaci o sluzb¢, produktu nebo organizaci mezi zdrojem a ptijemcem sdéleni.
Marketingova komunikace vyuziva prvky, principy a postupy marketingu a zahrnuje veskeré
marketingové Cinnosti, tedy vytvofeni produktu i1 jeho pouziti, jeho distribuci, cenu

1 propagaci. (Svétlik, 2009, s. 212)

2.6.2 Public relations (PR)

Public relations oznaCované jako PR ¢i vztahy s vefejnosti definuje Piikrylova (2019) jako
fizenou oboustrannou komunikaci mezi organizaci a vetejnosti, kterd ovliviiuje image
organizace. Autorka konkretizuje podstatu vztah s vefejnosti takto: ,, Cilem je poznat
a ovliviiovat jeji postoje (verejné mineni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jmeéno
a pozitivni obraz komunikujiciho subjektu v ocich verejnosti. Jedna se o velmi komplexni
oblast, integrujici poznatky a praktiky nekolika samostatnych oboru, jako jsou sociologie,

psychologie, zurnalistika, rétorika a dalsi. “ (Ptikrylova, 2019, s. 115)

Vztahy s vetejnosti jsou dle Svétlika (2009) nedilnou soucasti komunikace kazdé skoly. Jedna
se o jakousi formu komunikace s cilem vytvofit pozitivni piedstavy, kterymi Skola ¢i jeji
vzdélavaci program na veiejnosti disponuje. Do skupiny vefejnost lze zaradit pracovniky,
partnery 1 zakazniky Skoly. PR ma mnoho podobnych znakt jako reklama, napiiklad, ze je

jejich program realizovan pomoci médii. Zadavatel reklamy si pronajimé prostor a cas
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v televizi, rozhlase, novinach, ¢asopise atd., avSak PR funguje na nepatrné¢ odlisném principu.
Svétlik (2009) uvadi tento rozdil: ,, V pripade PR jde spis o to presvedcit osobnosti tvorici
masmédia o pozitivnim pristupu ke Skole a rozsifovani kladnych informaci o ni zdarma. To
ovSem neznamend, Ze prdce s verejnosti je zalezZitosti levnou a snadnou a Ze ve skutecnosti

a kazdodenni realité je zdarma. *“ (Svétlik, 2009, s. 220)

Baca (2011) zminuje, ze metody PR nebyly Skolami jesté v nedavné dobé¢ pfrili§ vyuzivany.
Nutnost dat o sob¢ védét ¢i bojovat o zakazniky vzrostla s nartistem konkurence. V dnesni
dob¢ povazuje cela tfada Skol marketing a PR za jedny z hlavnich oblasti jejich Cinnosti.

(Baca, 2011, s. 7) Autor uvadi smysl vyuzivani prostfedki PR ve skolstvi nasledovné:

o | prredevsim ziskdavani novych klientit - Zdakii a studentii
o budovani ditvéry u verejnosti a zdakazniku
e ovliviiovani veirejného minéni

e ziskavani novych partnerit a podpory ze stran verejnosti“ (Baca, 2011, s. 7)

PR skoly by méla vychazet z dikladné analyzy wvnitinitho i vnéjsiho prostiedi Skoly, na
zakladé tzv. SWOT analyzy zjistit silné a slabé stranky Skoly, ptileZitosti a hrozby. (Baca,
2011, s. 8)

Svétlik (2009) konstatuje, Ze mezi Gstfedni tkoly PR je formovat, udrzovat ¢i zménit stavajici
postoje vetejnosti vici Skole. Hlavni ulohu PR Skoly spatiuje Baca (2011) také v tom
., vzbudit zdjem potenciondlnich Zakii o studium na dané skole*. (Baca, 2011, s. 7). Pro tento
dlouhodoby proces, ma-li byt efektivni, je tfeba uvédoménti si toho, kdo tvoii cilovou skupinu,
tedy Zzaky a studenty, jejich zadkonné zastupce, zaméstnance, firmy, absolventy, sponzory aj.
Vyse zminéné cilové skupiny se vzajemné ovliviiuji. Naptiklad spokojenost zaka ¢i studenta
je pfenaSena na jejich rodicCe, ptatele ¢i zndmé a je dale predpokladem pro riist zajmu o Skolu
v nasledujicich letech. Absolventi, kteti byli se Skolou spokojeni, maji ke Skole vétSinou
kladny vztah, zapojuji se do aktivit Skoly z titulu svych funkci a Casto se znich stavaji
sponzofi Skoly. (Svétlik, 2009, s. 221) To potvrzuje 1 Jakubikovd (2001), ktera dodava:
., Budovani dlouhodobych vztahui by mélo byt soucasti marketingové strategie Skol.*

(Jakubikova, 2001, s. 44)
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2.7 Image Skoly

Ptikrylova (2019) uvadi, Ze jednim z cilti marketingové komunikace je budovani a posilovani
komplexni image organizace ,, Image firmy vyraznym zpiisobem ovliviiuje mysleni a jednani
zakazniku i celé verejnosti. Ti vsichni si o firmé vytvareji predstavy a ndzory, na jejichz
zaklade pak casto i jednaji. Posileni firemni image vyzZaduje jednotnou a konzistentni
komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi integrace vsech prvku, které vytvareji

korporatni identitu. “ (Ptikrylova, 2019, s. 44)

Ptedstavu o Skolstvi a Skolach si vetejnost vytvaii velice Casto dle nepfesnych ¢i neuplnych
informaci. VIiv médii je vtomto ptfipadé¢ velmi silny. Vysledkem je negativni pohled
vetejnosti na Skolstvi a povrchni generalizace nékolika malo negativnich ptikladd, které

média prezentuji. (Svétlik, 2009, s. 147)

Image Skoly je podle Svétlika (2009) vytvarena podle jejiho renomé, nikoliv podle toho, jaka
Skola ve skute¢nosti je. Lze tedy fici, ze skute¢nd kvalita Skoly neni tak dilezitd jako jeji
prestiz a reputace. (Svétlik, 2009, s. 147) Jakubikova (2001) ve své publikaci vSak zminuje, Ze
pro konkurenceschopnost je podstatnd nejenom povést, ale predev§im kvalita. (Jakubikova,

2001, s. 40)

Prestiz Skoly byva klicova v ptipadé rozhodovani zakt a studenti, na kterou skolu se piihlasi.
Tento fakt je proto rozhodujici pro to, aby si Skoly budovaly pozitivni image, zejména pokud
nékteré Skoly bojuji o preZiti. Aby Skola ziskala nové Zaky, musi umét dat vefejnosti najevo
svou vyjimecnost, kvalitu vyuky i pedagogického sboru, skvélou perspektivu absolventi aj.
Reputace Skoly stoji na dosazenych vysledcich z minulosti. Z toho diivodu nelze zménit
image jen zménou komunikace s vefejnosti a partnery Skoly. (Svétlik, 2009,

s. 147-148)

., Nejen podniky, ale v budoucnu i Skoly budou usilovat o docileni konkurenceschopnosti, coz
znamend, Ze na cilovéem trhu musi vytvorit a propagovat rozdily mezi svou nabidkou
a nabidkou svych konkurentii. Klicem ke konkurenceschopnosti je pochopeni zpiisobu, jak
zdkaznici hodnoti a jak vybiraji z nabidky mezi konkurujicimi si Skolami a dalsimi

vzdelavacimi institucemi. “ (Jakubikova, 2001, s. 40)
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3. Internet a socialni sité

O historii internetu se muzeme docist napiiklad v publikaci Janoucha (2014), ktery vznik
internetu dava do souvislosti s vyvojem amerického armédniho komunikaéniho prostiedku
k propojeni radarovych stanic v 60. letech 20. stoleti. Nasledné bylo v USA toto komunikacéni
prostiedi vyuzito pfi propojeni vzdélavacich instituci a univerzit napfic¢ celou zemi. Ze
Svycarského institutu pro jaderny vyzkum CERN v roce 1980 pfiSla inovace v podobé
hypertextu, ktery usnadnil sdileni dat a informaci, avSak zasadni pro rozsifeni internetu mezi
bézné uzivatele byl teprve rok 1993, kdy byl bezplatné uvolnén graficky prohlize¢ Mosaic
a vyvinul se i dodnes béZzny standard WWW, ktery umoziuje zobrazovani webovych stranek
vcetné jejich textového a grafického obsahu. Nartst poctu uzivatell internetu je fascinujici.
V roce 1995 po celém svéte internet vyuzivalo zhruba 20 miliont lidi, o pét let pozdéji to bylo
jiz 250 miliont a po dal$ich péti letech, tedy v roce 2005, jiz celkovy pocet uzivatelii internetu

hranicil s jednou miliardou uzivatell. (Janouch, 2014, s. 15)

Janouch (2014) ve své publikaci tika: ,, Bez nadsdzky se da rict, ze vznik Internetu je nejvetsi
zménou v komunikaci od vynalezu knihtisku Gutenbergem v roce 1450... umoznil lidem dosud

v o6

nevidané rozsireni pristupu k informacim, a to prakticky okamzité. “ (Janouch, 2014, s. 13)

O internetu hovoii ve své publikaci také Burian (2014), ktery internet definuje jako
celosvétovy vzajemné voln€ propojeny systém pocitacovych siti, ktery slouzi k elektronické
komunikaci lidi a efektivni vyméné dat. Podle Buriana patii mezi nejznaméjsi internetové
sluzby e-mail, tedy elektronicka posta, a WWW, coz je systém zobrazovanych webovych
stranek, které zprostfedkovavaji textové informace v propojeni s grafikou a multimédii, jez

jsou navzajem propojené hypertextovymi odkazy. Burian nicméné dopliuje, ze internet nabizi

1 fadu dalsich sluzeb, mezi které patii naptiklad i socidlni sité. (Burian, 2014, s. 30)

Socialni siti Burian (2014) rozumi propojenou skupinu lidi. ,, V sirsim slova smyslu je socidlni
siti kazda skupina lidi, ktera spolu udrzuje komunikaci riuznymi prostredky. V uzsim,
modernim a znacné prevazujicim pojeti se socidlni siti nazyva sluzba na internetu, kterd
registrovanym clentim umoziuje si vytvaret osobni (Ci firemni) verejny i castecné verejny
profil, komunikovat spolu, sdilet informace, fotografie, videa, provozovat , chat” a dalsi

aktivity. “ (Burian, 2014, s. 84)

Burian (2014) tika, ze viibec prvni socialni siti, kterd fungovala mezi roky 1997 az 2000, byla

platforma Sixdegrees, prostfednictvim které méli uzivatelé moznost tvorby osobnich profilt
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a mohli pofizovat seznamy ptatel. Ty byly navic pfistupné i dalSim osobam. Projekt nebyl
uspésny, protoze v dobe vzniku této socialni sité (1997) nebyl internet tak rozsifen jako je

tomu dnes.

Aktudln€ nejznaméjsi a nejrozsifengjsi socialni sité, jako je Facebook, Google+, Myspace,
Twitter €1 LinkedIn, vznikly az na po¢atku nového milénia, fikéa Burian (2014). Zajimavé jsou
1 okolnosti vzniku nékterych socialnich siti. Naptiklad Facebook, ktery vznikl v roce 2004,
puvodné slouzil jako studentska sit’ na Harvardské univerzité. Dnes je Facebook nadnarodni
korporaci, jez lidem napfi¢ svétadily umoziuje vyuzivat jeji socialni sit’ pro vytvareni
osobnich, firemnich, ale i1 skupinovych profilii a propojovat ptatele. Slouzi vSak také jako
herni platforma, diskuzni férum a nabizi téz prostfedi umoziiujici sdileni multimédii, dodava

Burian (Burian, 2014, s. 84).

Podle autori webu www.internetembezpecne.cz je dnes Facebook vibec nejrozsifenc;si

socialni siti na svété. Na zakladé dat z listopadu roku 2019 je na Facebooku zaregistrovano
vice nez 2,4 miliardy uzivatelskych ucétli. Druhou nejrozsitenéjsi socialni siti je podle tohoto
webu platforma na sdileni videi YouTube, ktery mé zhruba 2 miliardy uZivateld, a nasleduje ji

aplikace WhatsApp s 1,6 miliardou uZivateli.

3.1 Internet a jeho vyuZitelnost ve Skolnim prostiedi

S rozvojem internetu a jeho Sifenim mezi béZné uZivatele bylo jen otdzkou casu, kdy tato
inovace pronikne i do béznych Skol a Skolskych zafizeni. VyuZiti internetu na Skoldch ma
dnes mnoho forem i cili. V dnesni dobé si Skolu bez internetu uz asi ani neumime predstavit.
Internet se bé&zné uplatiiuje pii prezentaci $koly na webovych strankach. Skola dale vyuziva
internet pro své interni elektronické informacni systémy (elektronickd tfidnice ¢i Zakovska
knizka z4ka). Internet napomahd ve sdileni materiali mezi uciteli, bézné se vyuziva i1 pfimo
ve vyuce. Skoly internet také vyuZzivaji k rychlé a efektivni komunikaci se zakonnymi

zastupci a tt mohou pomoci internetu naptiklad objednavat obédy ve Skolni jidelné.

Uplatnénim internetu na Skoladch se dlouhodobé zabyva Neumajer (2005), ktery ve své
publikaci napiiklad zmifnuje potencidl e-learningu jako podpory pii dosahovani vzdélavacich
cilti. Riké, Ze e-learning nabizi moznost sdileni $kolnich elektronickych studijnich materialé
prostiednictvim internetu, ale také umoznuje komplexni fizené elektronické systémy

vzdélavani, které mohou byt zakomponovany piimo ve struktutfe Skolnich webovych stranek
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a mohou tak zaktiim poskytovat vzdélavaci proces on-line napiiklad formou samostudia.
Ptestoze jde o inspirativni a moderni ptistup, ktery se jiz bézné vyuziva (piikladem mohou byt
Skoly v Australii, které tuto podporu online studia nabizi zakiim z odlehlych oblasti), autor
piesto neni presvédéen o tom, e by u nas v Ceské republice internet a moderni technologie
v blizké dobé mohly ucitele ve tfidach zcela nahradit. Upozoriiuje na nezastupitelnou roli
pedagoga ve vychovném a vzdélavacim procesu, ale také zminuje fakt, ze vSichni zaci nemaji

ptistup k potfebnym ICT technologiim. (Neumajer, 2005, s. 90-92)

Digitalizace Skolstvi se nicméné stava velkym tématem, na které bude i v budoucnu vyvijen
stale vétsi tlak. O bezprecedentnim vyznamu internetu v systému Skolstvi svéd¢i 1 aktualni
krizova situace uzavienych Skol kvili boji s Sifenim koronaviru v nasi spolecnosti. Pravé
internet a moderni technologie znacné ulehcuji aktudlné velmi slozitou situaci ceskych skol,
usnadiiuji komunikaci pedagogl se svymi zédky i jejich zdkonnymi zéstupci v karanténé
a nabizeji zprosttedkovanou, avSak odborné vedenou formu doméciho vzdélavani, jez je na
dalku ptimo fizena Skolou. Mozn4, ze pravé to mize byt budoucnost skolstvi. Je to predev§im
internet, diky kterému se i v takto slozité situaci dafi Skolam v dneSnich dnech plnit svou

zakladni vzdélavaci funkci.

3.2 Jak vytvorit fungujici web?

O praktickém online marketingu a o tom, jak vytvofit fungujici web pojednava naptiklad
Reza¢ (2016) ve své knize Web ostry jako biitva. Zakladni charakteristikou dobfe fungujiciho
webu podle Rezade (2016) je to, aby byla zachovana rovnovaha mezi plnénim uéelu pro
klienta (majitele webu) a napliiovanim potieb navstévnikt webu. , V praxi to znamena, ze
webova prezentace ma pro vaseho klienta jasny prinos, ktery je nejcastéji reprezentovan
financnim ziskem. Diky webu vds klient penize vydéld nebo usetii.“ (Rezag, 2016, s. 13) Ve
specifickém prostiedi Skolstvi na tuto problematiku musime nahlizet z jiného thlu pohledu.
Pravy ucel webovych stranek Skol miize byt Casto zcela odlisSny oproti béznému trznimu
prostfedi. Nicméné 1 ucel u rozdilnych vzdélavacich instituci se miize zdsadné rozchazet.
Klic¢ovou roli zde mize hrat napiiklad zfizovatel Skoly, historie a tradice Skoly, zaméteni €i

lokalita Skoly nebo naplnénost kapacity Skoly.

Mezi zakladni typy webovych projekti Rezaé (2016) zafazuje webové prezentace, jejichZ
cilem je prezentovat produkt ¢i sluzbu, ovlivnit a ménit chovani lidi, internetové obchody,
v kterych  dochdzi k pfimym prodejim produkti ¢i sluzeb vonline prostiedi,
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a webové aplikace, které jsou samy o sobé produktem, jez vytvaii specificky novy navyk,
ktery naptiklad miizeme vidét u vazby lidi na socialni sit&. (Reza¢, 2016, s. 14) Obecné lze
fici, Zze Skoly a Skolské zafizeni pro své potieby vyuzivaji nejCastéji predevsim typ webové
prezentace a navstévniky webu byvaji nejcastéji piimo zaci Skoly a jejich zakonni zastupci,
ale nezfidka také potenciondlni zijemci o studium. Webova prezentace Skoly ma tedy

pfirozen¢ vazbu i na mezoprostiedi Skoly, dokéze ovlivnit partnery, vefejnost ¢i konkurenci.

Tvorbou webovych stranek se zabyva i Neumajer (2005), ktery ve své publikaci upozoriuje
na zasadni vyznam obsahové slozky: ,,Je to kvalita obsahu, co privadi na stranky navstevniky
a zarucuje, Ze se opét casem objevi. Klicem je vytvorit natolik zajimavy obsah, ktery

z uzivatelii udéla ctenare. “ (Neumajer, 2005, s. 7)

Podstatnou slozkou online marketingu je grafické ztvarnéni, design a pfitazlivost webovych
stranek. Reza¢ (2016) nicméné upozoriiuje na to, Ze esteticka kvalita webovych stranek sice
vykon samotného webu dopliiuje a podporuje, avSak obecné nepiedstavuje cil, nybrz
prostiedek. ,, Uspéchu nelze dosdhnout, pokud se budete soustiedit jen na grafické ztvarnéni

webu. “ (Rezag, 2016, s. 13)

Pfi navrhu a tvorbé nového webu je dilezité skloubit fadu kroki, které jsou pro uspéch
podstatné. Reza¢ (2016) zmituje, Ze pro dobré ukotveni ptiprav celého projektu je nezbytné si
presné zodpovédét tii otazky: co bude vytvoieno, v jakych terminech a za jakou cenu. (Rezag,
klienta. Podstatnd je proto dobrd analyza a presnd konkretizace vize vcetné analyzy
dosavadniho stavu webu &i analyza webti konkurence. Reza¢ (2016) zde radi vyuzit napiiklad
SWOT analyzu, kterd umoZzni piesnéji rozebrat silné i slabé stranky, pfileZitosti a hrozby
organizace a napomize k lep$imu porozuméni specifickych o¢ekavani zadavatele. (Rezag,

2016, s. 73-88)

vvvvv

vvvvvv

potieby poklada smysluplnost (web dokaze uspokojit potieby lidi), nalezitelnost (lidé se na
web mohu viibec dostat), dostupnost (web musi byt rychly a technicky fungujici), ptistupnost
(feSi zobrazovani v rGznych zafizenich), pouzitelnost (podstatnd je jednoducha a logicka
organizacni struktura webu, v které se navstévnik mize intuitivné orientovat), dvéryhodnost

(ta je zalozena na otevienosti, referencich a dostatecném mnozstvi informaci), presvédcivost
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(vhodné pracuje s nastroji ovliviiovani, Sifeni myslenek organizace a jejiho vlivu), radost
z pouzivani (je kliovy faktor k opétovnym navstévam webu, mize byt zalozen na kladném
emociondlnim vyznéni webu ¢i Ize vyuzit herni prvky tzv. gamifikace) a vytvofeni vazby
(web se stava soucasti zivota lidi, ktefi jej zaCnou bézné€ a soustavné vyuzivat a nasledné
i doporudovat ostatnim). (Rezag, 2016, s. 158-177) Obdobné popisuje potfeby navitévniki
webu Neumajer (2005), ktery za vyznamné faktory poklada predevsim pouzitelnost webu,
kterd umozni navstévnikim snadnou a rychlou orientaci, pfistupnost ¢i aktudlnost obsahu
internetovych stranek. (Neumajer, 2005, s. 32-34) Navstévniky webovych stranek Skol
a Skolskych zatizeni bychom mohli rozdélit do nékolika skupin, a to na ty, ktefi jiz na Skole
jsou (zaci a jejich zakonni zastupci), dale na ty, ktefi by na skole mohli byt (Zéci, kteti o Skole
uvazuji a jejich zakonni zastupci) a posledni skupinou je vetejnost (lidé zijici v okoli skoly,
uchazeci o zaméstnani, zfizovatel, okolni konkuren¢ni Skoly). Kazda skupina ma jiné potieby

a oCekavani a s tim by Skola méla pocitat pti planovani tvorby obsahu webu.

3.3 Kritéria kvalitniho $kolniho webu

Konkrétni predstavu o tom, jak miize vypadat povedeny a dobte fungujici web Ceskych skol,

nam mohou ilustrovat webové stranky www.scoolweb.cz. Tento web vznikl z iniciativy

obecné prosp&Sné spolecnosti EDUin. Autorskd dvojice Miroslav Hiebecky a Ondrej
Neumajer (autor publikace Budujeme Skolni web) se tématu tvorby Skolnich internetovych
stranek dlouhodobé vénuji. Projekt sSCOOLweb od roku 2015 poradal né¢kolik ro¢nikl soutéze
o nejlepsi weby zékladnich a stfednich Skol. V roce 2018 byl vSak tento projekt pozastaven.
Na webu zvetejnéna kritéria vSak jsou i nadéale aktudlni, a proto se autofi projektu rozhodli

ponechat internetové stranky www.scoolweb.cz jako osvétovou platformu, ktera jest¢ muize

poslouzit mnoha skolam.

Neumajer (2005) uvadi: ,, Skolni weby jsou béhem na dlouhou trat. Skolni webmaster je
buduje z jednotlivych fragmentii. Nejde ani tak o casti kodu stranky, jako o funkcni celky, ze
kterych se web sklada.* (Neumajer, 2005, s. 5) A pravé zékladni funkéni celky, které
spole¢né tvoii kvalitni a promyslené internetové stranky Skoly, detailné specifikuji kritéria
dobrého skolniho webu, jez 1ze na webu scoolweb.cz najit. Mezi tato zdkladni kritéria patii
otevienost Skoly vicCi vetfejnosti, uzivatelska pirivétivost, grafické zpracovani a bezpecnost

webu. Tyto klicové oblasti mohou nabidnout jednoduchy, av§ak promysleny a uceleny navod
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na pokryti vSech zasadnich oblasti pii tvorbé novych ¢i revizi stavajicich internetovych

stranek $kol.

3.2.1 Otevienost §koly viici verejnosti

Autofi webovych stranek zmiiuji, ze zdsadni je samotnd kvalita obsahu a poskytovanych
informaci. Patfi sem pfesné uvedeni nazvu Skoly a zvetfejnéni jejiho loga. Chybét by nemély
aktualni a podrobné kontaktni idaje vCetné kompletni postovni adresy, identifikacniho cisla
pravnické osoby, identifikatoru datové stranky ¢i resortniho identifikatoru skoly dle Rejstiiku
Skol a skolskych zafizeni. Vhodné je také umistit na web mapu okoli Skoly s popisem
dopravniho spojeni. Hodit se mohou 1 informace pottebné k platebnimu styku se Skolou jako
napiiklad ¢islo bankovniho uctu, variabilni &isla, Castky za sluzby ¢i terminy splatnosti.
Ptirozené by web skoly mél obsahovat kontakt na vedeni $koly (jméno a kontakt na feditele
a dalsi Cleny vedeni) a také adresu elektronické podatelny, ale také jména a kontakty na
jednotlivé pedagogické pracovniky (v idedlnim piipadé vcetné informace, kdy je mozné
ucitele, vychovného poradce, specidlniho pedagoga ¢i protidrogového preventivu atp.
kontaktovat). Web Skoly by mél obsahovat i informace o slozeni $kolské rady vcetné kontakta
na jeji ¢leny. Na web Skoly je vhodné umist'ovat také jednotlivé zapisy z jednani skolské rady.
Skolni web také miize mit vlastni samostatnou rubriku pro organizace zalozené pii $kole

rodi¢i (napt. SRPS) nebo alespoii odkaz na webové stranky organizace.

Autofi dale pfipominaji, ze web Skoly by mél vzdy jasné specifikovat obecné
a charakteristické informace o Skole a jejim zfizovateli. M¢l by davat jasnou zpétnou vazbu
o velikosti ¢i typu Skoly a jejim zaméfeni. Chybét by nemély ani detailni informace
o samotném studiu vcetné charakteristik studijnich obort, specializaci ¢i dalSich zaméteni.
Vhodné je zminit i historii Skoly a srozumitelné formulovat také vizi a strategii Skoly. Dalsi
diilezitou oblasti, kterd je pro klienty Skoly velmi podstatnd, je pfehledna nabidka Skolnich
sluzeb a volnocasovych aktivit (reZim Skolni druziny ¢i Skolni jidelny, nabidka volitelnych
predméti nebo zajmovych krouzkii). Na webu Skoly by mély byt k dispozici také vyro¢ni
zpravy o cinnosti Skoly v plném znéni. Podstatné jsou samoziejmé také informace
o harmonogramu Skolniho roku, ktery by mél obsahovat napiiklad dny feditelského volna,
terminy prazdnin, vysvédceni a plan Skolnich akci, jako jsou vylety, dny otevienych dveii ¢i
tfidni schiizky. Samoziejmosti by mélo byt i zvetfejnéni aktualnich rozvrhl hodin vSech tfid.
To by mélo byt vefejné pristupné pro vSechny néavstévniky webu (nejen pro piihlaSené

uzivatele), protoze napiiklad uchazeci o studium a jejich rodice Casto chtéji tyto informace
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znat. Vhodné je umistovat na web také informace o vyjimecnych zménéach v rozvrhu

a informace o suplovani.

Autofi webu také doplituji, Ze dobry Skolni web by mél nabizet i ptehledné informace pro
zdjemce a uchazece o studium, jehoz soucasti budou naptiklad terminy dnti otevienych dvefi,
terminy a kritéria pro zapis u zakladnich Skol ¢i pro pfijimaci zkousky u stfednich Skol, kde je
vhodné piidat i navod postupu podani piihlasky vcetné moznosti stazeni tiskopisu piihlasky ¢i

dal$ich pottebnych dokumentt.

Autofi webu zminuji, Ze pokud Skola pouzivé Skolni informacni systém, ktery zakonnym
zastupcim umoziuje sledovat hodnoceni a dochazku svych déti a nabizi jim moznost se
Skolou komunikovat, webové stranky Skoly by do néj mely umoznovat snadny ptistup. Ten je
vzdy obecné piistupny pouze pod ziizenym uzivatelskym uctem, ktery obsahuje piistupové
jméno a heslo. Ptistup je tak umoZznén pouze zakiim a jejich zdkonnym zastupclim, protoze
obsahuje citlivé udaje. Potencial Skolnitho webu lze plné vyuzit, kdyz svym zakim Cc¢i
studentim umozni néjaky systém pro podporu vyuky. Pomoci systému pro podporu vyuky Ize
zaktim snadno zprostfedkovat vyukové materidly, Zaci v tomto prostiedi mohou odevzdavat
ukoly €i vzajemné spolupracovat a diskutovat. Systém pro podporu vyuky miZze nabidnout
naptiklad Learning Management Systém platforma jako je Moodle, Google Classroom ¢i

Mabhara.

Marketing je zaloZzen na komunikaci a dobry Skolni web by mél nabizet moznost, diky které
by mohli jeho navstévnici ziskdvat jednosmérné informace od Skoly k nim. Autofi webu
uvadéji napiiklad moznost ziskadvani Skolnich informaci diky ptihlaSeni k odbéru novinek e-
mailového newsletteru ¢i pifes socialni sité. Existuji vSak i1 nastroje, které na webu mohou
umoznit oteviené diskuse navstévnikit webu se Skolou 1 mezi sebou. Vyuzit v této souvislosti
lze diskuzni fora ¢i ankety s viditelnymi komentéfi. Navstévnikim by mélo byt umoznéno

jednoduse vyjadrit sviyj ndzor, ale 1 seznadmit se s nazory ostatnich diskutujicich.

Podle autorti by skolni weby mély obsahovat také dilezité formulare a dalSi dokumenty, které
zakonni zastupci mohou potiebovat (napiiklad v piipadé¢ planované del§i absence Zdaka,
podani piihlasky do Skolni druziny nebo odpolednich krouzkli nabizenych Skolou aj.).
Ptipravené formuléfe a dokumenty by meélo byt mozné stahnout v elektronické podobé
(nejcastéji v otevienych formatech PDF, DOCX aj.), ale vhodnd miize byt i moznost vyplnit

formulat online pfimo na strankach skoly.
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Dalsim ukazatelem kvalitniho a propracovaného skolniho webu je, zda ma vytvoienou kromé
Ceské 1 cizojazyCnou verzi webovych stranek. To je vhodné nejen kvuli cizinciim, ktefi
v Ceské republice ziji a zalozi rodiny, ale napfiklad také kviili moznosti uplatnéni pfi

vzajemnych mezinarodnich projektech, na nichz skoly z riznych zemi vzajemné spolupracuji.

Autofi webu jsou presvédCeni, Ze dobry Skolni web by mél zcela jisté obsahovat
1 srozumiteln¢ formulovanou vizi, kterd udava smeér, kam chce Skola sméfovat a strategii
skoly véetné postupt, jak konkrétng bude $kola vyty&enou vizi napliiovat. Skolni web by mél
obsahovat také Skolni vzdélavaci program, ktery je klicovym dokumentem, ktery si kazda
Skola individudlné tvoii tak, aby realizovala zdvazné pozadavky ramcového vzdélavaciho
programu pro dany obor vzd&lavani, jez vychazeji ze $kolského zakona. Skolni vzdélavaci
program muze byt modifikovan do srozumitelné formy urcené vyhradné pro laickou
vetejnost, kterda by vSak méla obsahovat vSechny dulezité informace pro zdkonné zastupce
zéka. Déle je vhodné, aby Skolni web obsahoval specifické informace o pouzivanych
metodach a zplisobech pedagogické prace se zaky. Na web lze umistit ukdzky konkrétnich
vystupl a praci zaka, které ve Skole vznikly (naptiklad naskenované obrazky, projekty, videa,
Skolni Casopis atd.), nicméné musime brat v potaz ochranu osobnich udaji. O kvalité
a dobrém fungovani Skoly svéd¢i zvefejniovani informaci o vlastnim hodnoceni Skoly
(autoevaluace) nebo zvefejnéni inspekénich zprav Ceské $kolni inspekce z poslednich let.

Web dobré Skoly by na tyto véci nemél zapominat, upozoriiuji autofi.

vr o w

3.2.2 Uzivatelska privétivost a grafické zpracovani

Autofi kritérii dobrého webu se zamysleji 1 nad idedlni podobou struktury webovych stranek
Skol. Ta by méla byt prehledna, logicky poskladand a pro uzivatele intuitivni. Tomu muze
pomoci menu sloZzené v idealnim ptipad¢ z 5-7 podkapitol. Autofi stranek zminuji, Ze dobra
ovladani a vhodné je rovnéZ zapojeni interaktivnich prvka, které by mély byt na prvni pohled
rozeznatelné, reaguji totiZ na najeti kurzoru néjakou zménou vzhledu oblasti ¢i slova. Vhodné
také je, aby na webu byla moZnost fulltextového vyhledavani, které podpoii orientaci ve

struktufe webu.

Pro samotné fungovéani webu je podle autorti kliCova béznd obsahova editace webu, kterad
musi byt uzivatelsky pfivétivda a jednoduchd, ocekava se totiz, Ze obsah webu budou

upravovat ruzni zaméstnanci Skoly (predev§im pedagogové, ale také napiiklad vedouci
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jidelny). Autofi pro tyto ucely zminuji redakéni systém spravy webu, ktery je vhodny pro
nendro¢nou a rychlou editaci obsahu, a to riznymi uzivateli, z nichz kazdy ma prava
ke zménam obsahu pouze u ptedem vybranych ¢asti webu. Autofi za nejrozsitengjsi redakéni
systémy povazuji Wordpress, Joomla, Drupal, Google Weby ¢i Webnode. Webové stranky by
nemely obsahovat prazdné stranky, stranky ve vystavbé ¢i nefunkéni odkazy. Zvetejnéné
informace by mély byt aktudlni a platné. Zastaralé informace by mély byt viditeln¢ oznaceny
(naptiklad umistény do rubriky archiv). Texty na webu by mély byt spiSe kratké, srozumitelné
a musi dodrzovat gramatickad a stylisticka pravidla. Pro atraktivitu a obsahovou vyvazenost je
dobré, aby web obsahoval rtiznorody multimedidlni obsah, jako jsou autentické Skolni

fotografie ¢i videa, opét vS§ak musime byt opatrni na ochranu osobnich udaju.

V dobé modernich technologii je podle autortt webu vhodné pfipraveni tzv. responzivni verze
webu, kterd dokaze zajistit prizptisobeni a idedlni zobrazeni obsahu webu i pro dal$i mobilni

zafizeni jako jsou tablety ¢i chytré mobilni telefony.

Atraktivitu Skolniho webu mulze zcela jisté podpofit i grafické zpracovani, které by podle
autorti mélo vhodné dopliovat a dokreslovat obsah, a mélo by byt konzistentni a komplexni
v rdmci celého Skolnitho webu. Autofi upozoriiuji na to, ze méné€ je v oblasti grafiky webu
Casto vice. Grafika webovych stranek by dale méla respektovat a korespondovat s pojetim

loga a vystihovat identitu Skoly.

3.2.3 Bezpecnost webu

Autofi webu scoolweb.cz se podrobné vénuji také oblasti bezpecnosti a upozoriiuji na nutnost
zajistit co nejvetsi bezpecnost Skolnich webl, a to ve dvou zdkladnich rovinach. Jde
0 obecnou bezpe€nost v internetovém prostiedi, pro kterou doporucuji doménu zabezpecit
pomoci technologie DNSSEC, jez poskytuje uzivatelim jistotu, ze se jim nacetly spravné
zdrojové informace, a zminuji také vhodnost podpory IPv6 implementované na webovy

server, na DNS server ¢i na server elektronické posty.

Druhou neméné podstatnou bezpe€nostni oblasti, na niz autofi upozoriiuji, je nakladani
s osobnimi udaji, kterymi $koly disponuji. V roce 2018 nabylo G¢innosti nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) 2016/679 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim
osobnich udaji a o volném pohybu téchto udajt, které¢ je dnes znamé spiSe pod zkratkou
GDPR (General Data Protection Regulation). Toto nafizeni se dotyka vSech spravct osobnich
udaju na celém tzemi EU, ktefi zpracovavaji osobni udaje velkého mnozstvi lidi, kam patfi
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prave i Skoly a Skolska zafizeni. Autofi webu scoolweb.cz na nutnost ochrany osobnich udaji
v ramci GDPR podrobné upozorniuji a nabizeji i systematicky popis toho, na co je dobré
myslet pfi umistovani obsahu do vefejného prostoru Skolnich webti. Na strankéch Skoly
naptiklad neni vhodné zvetejnovat portrétové fotografie zaka skoly, bezpecné webové stranky
uptednostnuji skupinové fotografie. Pro zvetejnéni fotek zaki Skoly za ticelem propagace je
nutné ziskat souhlas zdkonného zastupce zdka. Web déle nesmi umoznit identifikaci jmen
zaku, kteti na fotografiich jsou. Autoifi doporucuji vyuzit inicidly zakt, ¢imz bude zarucena
jejich anonymita. Web nesmi obsahovat jakékoliv osobni tidaje zakt jako je jméno, pfijmeni,
telefonni kontakt, e-mail, adresa ¢i rodné ¢islo. Dale by web nemél umoznit, aby bylo mozné
propojit jméno zaka s rozvrhem tfidy, do které chodi. Autofi webu apeluji na to, Ze osobni
udaje zakli musi byt maximalné chranény. Web Skoly by mél obsahovat jméno a kontaktni

udaje osoby, kterd zastava pozici povéfence pro ochranu osobnich tdajt.

Tvorba kolniho webu samoziejmé podléha vazbé na platnou legislativu Ceské republiky.
Neumajer (2005) se ve své publikaci touto oblasti zabyvd a kromé& ochrany soukromi
odkazuje na zakon ¢. 121/2000 Sb. (Autorsky zakon), zadkon ¢. 106/99 Sb. (svobodny pfistup
k informacim) &i metodické pokyny MSMT. (Neumajer, 2005, s. 105-116)
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4. Pristup k marketingu na internetu na vybrané stitni a soukromé

zakladni Skole

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumného Setfeni je zjistit, jaké oblasti marketingu pokladaji feditel¢ zkoumanych
marketingu z hlediska fteditele jedné konkrétni statni a soukromé Skoly a tyto pohledy
komparovat. Cilem prace také je zjistit, jak feditelé vnimaji vliv internetu a socialnich siti na

zakonné zastupce pii vybéru skoly pro své déti.

4.2 Vyzkumné otazky
1) Co z oblasti marketingu pokladaji feditelé zakladnich $kol za nejdiilezitéjsi a proc?
2) Jak feditel¢ vybranych zakladnich Skol vnimaji vliv své marketingové strategie na
zékonné zastupce zaki véetné vlivu socidlnich siti a internetovych stranek skoly?
3) Shoduje se marketingova strategie feditelii Skoly s ocekavanim zakonnych zéastupct

4kt gkoly?

4.3 Metody ziskavani a zpracovani dat

Vymezeni objektu Setfeni a stanoveni vybérového souboru respondentu

Vyzkumné Setfeni probihalo na dvou vybranych zakladnich Skolach v Liberci, a to na jedné
statni a jedné soukromé Skole. Vyzkum probihal ve dvou rovindch. Rozhovor s feditelem
Skoly a rozhovor se dvéma vybranymi zakonnymi zastupci zaka kazdé zkoumané Skoly mél
pfinést komplexni pohled na danou problematiku z riznych Ghld pohledu. Ke komplexnimu
nahledu a identifikaci moZnych rozdili v pfistupech v rdmci zkoumané problematiky mélo

ptispét pfedev§im porovnani dvou zdkladnich $kol s odliSnym ztizovatelem.

Urceni mista a ¢asu realizace

Vyzkumné Setfeni bylo realizovano na dvou vybranych zékladnich Skolach v Liberci.
Ztizovatelem statni Skoly je statutdrni mésto Liberec a zfizovatelem soukromé Skoly je
pravnickd osoba. Nazev zakladnich skol a jména teditelli i zakonnych zastupct zakl skol jsou
v bakalai'ské praci anonymizovany.
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Vyzkum probihal od konce ledna do zacatku biezna roku 2020. Pro rozhovor v ramci Skoly
byla oslovena feditelka statni zakladni Skoly a feditel soukromé zékladni Skoly. Rozhovory
s fediteli zakladnich kol probihaly na pfelomu ledna a unora roku 2020. Pro rozhovory se
zékonnymi zastupci zaka byli v ptipad¢€ statni i soukromé Skoly vybrani dva zakonni zastupci
zékt z kazdé zkoumané Skoly. Rozhovory se zdkonnymi zastupci zakli zkoumanych skol

probihaly od konce ledna az do zacatku biezna roku 2020.

Techniky sbéru dat, prace s daty

Vyzkumné Setteni se opird o ptipadovou studii, kterd sleduje teditele dvou zdkladnich §kol
odlisného typu (statni a soukromou zékladni Skolu) a zdkonnych zéastupct zakl obou skol.

Ptipadem je minéna marketingova strategie $kol s vyuzitim internetového marketingu.

Rozhovor s tediteli Skol 1 zdkonnymi zéastupci zakd Skol je koncipovan jako
polostrukturovany rozhovor s otevienymi otazkami, ktery Svaticek a Sed’'ova (2014) zmifuji
jako vyznamny typ hloubkového rozhovoru (Svaiiéek, Sed’ova, 2014, s. 160). Hendl (2008)
dopliyje, Ze by mél byt rozhovor sloZen na zakladé seznamu otazek ¢i témat, na které je tfeba
ziskat od respondentii odpovéd’. Rozhovor je pfirozené ovliviiovan danou situaci, a proto

nemusi byt vzdy dodrZeno ptesné poradi ¢i obsah stanovenych otazek. (Hendl, 2008, s. 174)

Rozhovor s fediteli statni a soukromé zakladni Skoly v Liberci byl pro vyzkumné Setieni
zvolen pfedevsim proto, aby nabidl pokud mozno rozdilné pohledy ¢i ptistupy na zkoumanou

problematiku.

Rozhovor se zdkonnymi zastupci mél za cil vyzkum podpofit a doplnit o jiny uhel pohledu na
zkoumanou problematiku. Tato nova perspektiva se v ramci zkoumané problematiky pokusila
pfiblizit a konkretizovat specifickd ocekavani zdkonnych zastupcli ve vztahu ke Skole

a pfinést zpétnou vazbu pro hodnoceni efektivity Skolou zvolenych marketingovych néstroji.

Polostrukturovany rozhovor byl strukturovan pomoci vyzkumnych otazek, které se
zkoumanou problematikou souvisely. Jejich pofadi vSak nebylo zcela urcujici, zélezelo na
okolnostech a konkrétni situaci, jak se dané rozhovory odvijely. Nékteré otazky oteviely

1 dalsi souvislosti, které celkovy obraz zkoumané problematiky vhodné doplnily.

Vsechny rozhovory byly nahrdvany na diktafon, aby bylo mozné vSechny zminéné informace

pfesné zaznamenat, analyzovat a nasledné vyhodnotit.
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Tridéni informaci z vyzkumného Setfeni

Informace zrozhovorG byly tfidény na zdkladé porovnavéani vypovédi dotazovanych ke
klicovym oblastem. Smyslem bylo hledani sjednocujicich momentd v pfistupu zkoumanych
instituci, ale 1 identifikovani odliSnosti mezi statni a nestatni instituci v ramci zkoumané
oblasti. Porovnani pfinesla i analyza ziskanych informaci vramci jedné instituce (tedy
porovnani a vzajemné dopliiovani zjisténych poznatkti od feditele a zdkonnych zastupcii dané
Skoly). Analyza a naslednd syntéza vramci zkoumané problematiky zprostiedkovala

komplexni pohled na vyuzivani internetového marketingu na zkoumanych skoléach.

4.4 Etika vyzkumného Setieni

Vysledky vyzkumného Setieni i veSkera data s nim spojena jsou zcela anonymizovana. Pani
feditelka statni zakladni Skoly, pan feditel soukromé §koly i dotazovani zdkonni zastupci zaki
obou $kol byli pfed samotnym rozhovorem o garantovdni anonymity informovani. VSechny
rozhovory byly nahravany na diktafon, s nahravanim rozhovoria pted jeho zahdjenim vsichni

zucastnéni souhlasili.

4.5 Analyza a interpretace dat vyzkumného Setieni

4.5.1 Analyza rozhovori s Fediteli statni a soukromé Skoly

Z rozhovort s fediteli statni a soukromé zakladni Skoly vyplynulo, Ze statni $kola marketing
vnimé predevsim jako prostfedek béZné komunikace s vetrejnosti. Marketing statni Skoly cili
pfevazné piimo na zdkonné zastupce Zaki. Pani feditelka statni Skoly o marketingu fika:
,»Cilem neni ani tak prilakat nové potenciondlni zdkazniky, ale spis to, ubezpecit stavajici
klienty, Ze cinnost Skoly, to co déla a nabizi, je kvalitni. PresvédCcit je o tom, Ze to, co dela je
v pordadku, a ze mohou byt spokojeni. Jakykoliv marketing je tedy spise informacné zamereny
na to, co se deje...” Statni Skola si tedy nedavd vramci marketingu Zadné vyssi cile
a postupuje zcela raciondlné a vyhradné dle svych momentalnich potieb. Ubezpecenim svych
zékaznikl o kvalité poskytovanych sluzeb povzbuzuje jejich spokojenost se Skolou a cilené se
tak snazi eliminovat jakékoliv pfipadné budouci problémy s nespokojenymi zakonnymi
zastupci, které by mohly vyustit napiiklad v mozné stiznosti na CSI & u zfizovatele $koly.
Pani feditelka to potvrzuje slovy: ,,Je dobré jakymkoliv marketingem presvédcit rodice, Ze to,

co Skola nabizi, je kvalitni, a minimalizovat tak potencionalni problémy.” Obava pani
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feditelky z piipadnych negativnich reakci zakonnych zastupct zcela jist€ muze souviset
i s dnesni dobou a chovanim vetejnosti, které jesté vice vyostfuje naroky na Skoly a Skolska
zafizeni. Z fady ptipada, které byly medidlné prezentovany, ale i ze zkuSenosti lidi pasobicich
ve Skolstvi, je zfejmé, Ze lidé jsou dnes ochotni a piipraveni své zdjmy nekompromisné hajit
1 vlici institucim jako je Skola. Pani feditelka o narocich zdkonnych zastupcti hovofi takto:
.,V dnesni dobé rodice nasich zakii chtéji byt informovani o vsem, co se deje, jak se to déje,

proc se to déje, jakakoliv zména ¢i novinka je pro né diilezita vysvetlit. **

Vzhledem k demografickému vyvoji v Liberci ma nyni Skola zcela naplnénou vlastni
kapacitu, a proto nemusi vyvijet jakékoliv usili na ziskavani novych zakl. Marketing s timto
cilem by dle slov pani feditelky byl zcela zbyte¢ny, a to kvili spadové vyhlasce. Ptijimani
novych zakil se totiz pii zapisu fidi jasnymi pravidly, kterd zohlediuji pfedev§im misto jejich
trvalého bydlisté. Pani feditelka k této problematice jasné zmitwuje: ,,ZdleZitost spadové
vyhlasky a zakona je v soucasné dobé tak strikini, a to i vzhledem k mnozZstvi déti je to prosté
tak, Ze jsou Skoly naplnéné samy od sebe. Takze pripadné snahy prilakat nového zakaznika by

‘

byly zcela zbytecné. *

Soukromé Skola je v této problematice ve zcela jiné pozici. Na rozdil od statni Skoly, kterd
nepocituje kvili své naplnénosti a jiné form¢ financovani nebezpeci od okolnich Skol, je
tomu u soukromé Skoly zcela jinak. Soukroma Skola si zcela realisticky uvédomuje svou
nejistou pozici a pocituje vyznamné konkurenéni tlaky okolniho prosttedi v rdmci jednoho
meésta Ci regionu. Souvisi to srozdilnym financovanim stitni a soukromé Skoly, kdy je
soukroma Skola vzhledem k tuplaté za vzdé€lavani oproti statnim Skoldm ve zna¢né nevyhodé.
Z rozhovoru s panem feditelem soukromé Skoly vyplyva, Ze marketing je z téchto divodii pro
soukromou Skolu nezbytny. Nutné také je, aby soukromé Skola dokézala nabidnout svym
potenciondlnim zajemcim atraktivni a komplexni program, o ktery bude zajem a ktery dokaze
nove klienty oslovit a zaujmout. Pan feditel v této souvislosti fika: ,,Jsme soukromou skolou,
ktera se snazi nabidnout nasim klientum vice, nez je tomu v pripadé jinych skol... Klademe
duraz na podporu individuality nasich Zakii, podporujeme je v komplexnim rozvoji jejich
osobnosti s diirazem na podporu jejich silnych stranek a snazime se je pripravit na dnesni

svet kolem nds tak, aby se v ném dokazali prosadit. **

Cilem marketingu soukromé Skoly je predevSim ziskdvani novych klientt. V ramci
konkurenéniho boje se soukroma Skola snazi i o jisté vymezeni vi€i konkurenénim Skolam ve

svém okoli. Pan feditel soukromé Skoly mluvi o cili marketingu ve spojitosti s konkurencnim
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prostiedim takto: ,, Nasi klienti ocekavaji, Ze za skolné, které plati, dostanou sluzbu, ktera jim
bude vyhovovat a s kterou budou spokojeni. To je také nasi prioritou... Prvoradym cilem
marketingu nasi skoly je, abychom se v silném konkurencnim prostiedi dokazali prosadit,
abychom dokazali oslovit nové potencionalni klienty, abychom je dokadzali presvedcit o tom,
Ze nase Skola jim nabizi v oblasti vzdeélavani jejich déti nejvyssi kvalitu a vétsi pridanou
hodnotu, nez je tomu u jinych zakladnich skol. “ Pan teditel je vSak také presvédcen o tom, ze
cilem marketingu soukromé Skoly neni jen hledat nové klienty, ale také se dobie vénovat
klientim stavajicim, coz potvrzuje slovy: ,,...podstatné také je, abychom dobre pecovali
o klienty stavajici, aby byli s nasimi sluzbami spokojeni, protoze to je hodnota a vlastné

i podminka, na které lze v budoucnu stavet.

Svou stopu v marketingové strategii §kol zcela jisté nese i jejich ziizovatel. Reditelé se
shoduji, ze pro zfizovatele je otdzka marketingu Skoly velice podstatnd, a to bez ohledu na to,
zda jde o soukromou ¢i statem zfizovanou Skolu. Pan feditel soukromé Skoly zminuje, ze se
jejich ztfizovatel (pravnickd osoba potazmo jeji jednatel) ptimo aktivné zapojuje do formovani
i naplnovani vize marketingu $koly, dale reviduje podobu a formu prezentace Skoly a ptichazi
s napady na pfipadné zmény. Na rozdil od soukromé Skoly, kterd se soustfedi jen na svou
vlastni ¢innost, u statni Skoly je zfizovatelem piimo statutarni mésto Liberec, které na Gizemi
meésta ziizuje celkem 20 zdkladnich Skol. Pani feditelka statni Skoly tikd: ,, Zrizovatel
jednoznacné chce marketing Skoly a tlaci na vetsi komunikaci s verejnosti... ma cil, aby Skola
pripravovala pro lidi z okoli ruzné akce, besedy ci prednasky. Chce, aby byla Skola vice
oteviena, a to ovliviuje prave i marketing. “ Zajimavé je, ze vizi komunitni Skoly, kterou
statutdrni mésto Liberec po svych feditelich poZaduje, ve své podstaté uplatiuje a vyuziva
1 soukromé Skola. Pan feditel v této souvislosti zmifiuje, Ze public relations poklada za
kli¢ovou oblast marketingu Skoly, a dodava: ,, Tam patii nejen komunikace s novymi klienty,
kteri k nam prichazi, ale také komunikace s lidmi a partnery v nasem okoli. Poradame treba
riizné verejné a spolecenské akce, jako jsou dny otevienych dveri, jarmarky, koncerty ci plesy,
kde se jako Skola prezentujeme. Cilem je, aby se o nds vedelo, aby naSe prdce byla videt. *
Myslim si, ze role Skoly jako vzdélavaci instituce, kterd slouzi pouze svym zakim a jejich
zédkonnym zastupciim, je jiz v dneSni dobé& piekondna. Pro udrzZitelny rozvoj a budouci
stabilitu fungovani Skol je klicové, aby Skoly aktivné hledaly pfilezitosti pro dals$i moZnosti
uplatnéni v rdmci daného mista vlastni pilisobnosti, a nesoustiedily se pouze na svlij primarni
tikol, tedy vzdélavat zaky. Skoly timto zptsobem mohou pfimo ovlivnit své dobré vztahy

a vazby ke svému okoli a buduji tak 1 svou dobrou povést.
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Z rozhovoru s fediteli Skol jsou patrné drobné rozdily v jejich snaze a usili napliiovat obecny
marketing vradmci celé organizace. To, ze soukromd Skola marketingu ptiklada vétsi
dilezitost, se ukazuje 1 v celkovém pojeti pristupu v této oblasti. Pan feditel soukromé Skoly
mluvi o tom, Ze je v marketingu kliCové piedevsim budovat pozitivni image Skoly. V této
souvislosti zmifiuje 1 svou roli. ,,Mym ukolem je, aby se tyto snahy staly spolecnou vizi pro
celou organizaci a vSechny zaméstnance. Pouze pokud se z toho stane nas spolecny cil, miize
to dohromady fungovat a bude to mit i své vysledky.” Tato slova pana feditele presné
koresponduji s nazory Prikrylové (2019) o budovani komplexni image organizace. Dle mého
nazoru je takovato vize uplatiiovani marketingu a marketingové komunikace zcela ideélni.
Nicméné je otazkou, zda se opravdu na této soukromé skole dati tyto kroky ve zminéné formé
naplnovat. To z vyzkumného Setfeni nemtizeme objektivné posoudit, avSak je velmi pozitivni
uz to, Ze si pan feditel potfebu spolecného pusobeni Skoly jako celistvé organizace v oblasti
marketingu uvédomuje a své zaméstnance ktomu vybizi a cilen¢ vede. Presvédcit
a mobilizovat zaméstnance ke spolupraci pii budovani a napliiovani spole¢né marketingové
strategie organizace je klicové. O tom, Ze aplikace marketingu v ramci Skolniho kolektivu
nemusi byt zcela vzdy bezproblémova a samoziejma, hovoii pani feditelka na statni skole, jez
zminuje: ,,Kazdodenni marketing je z mého pohledu véc velmi duleZita, ale myslim si, Ze
z pohledu vétsiny ucitelu je casto zamérné potlacovand a podcenovand, protoze to je pro
pedagogy dalsi prace navic. 1 kdyz jsem presvédcend, Ze pokud by se tomu ucitelé vice
venovali, usnadnilo by jim to v globdlu praci do budoucna a chranili by sami sebe, ale to
vetsina ucitelii asi takto nevidi a neprijima. Za svou stéZejni praci (ucitelé) pokladaji
bezprostiedni praci s ditétem... na marketing ucitelé pripraveni moc nejsou. Reditel se miize
snazit, muze to tlacit a chtit, ale kdyz to neni i v tom uciteli, tak to nebude. “ Z téchto vypoveédi
lze usuzovat, Ze velikost organizace a pocet jejich zaméstnancii miize mit i pfimy vliv a dopad

na kvalitu marketingového plisobeni celé organizace.

Vyzkumné Setfeni se zaméetovalo predevSim na vyuziti internetového marketingu na Skolach.
Neni piekvapenim, Ze statni i soukroma Skola moznosti a nastroje, které internet v dnesni
dobé& nabizi, v marketingu béZné a zcela pfirozené vyuziva. Pan feditel soukromé Skoly
o internetovém marketingu tekl: ,, Internetovy marketing v dnesni dobé hraje naprosto zasadni
a klicovou roli. Obecné Ize Fici, Ze marketing nasi Skoly je z velké casti zaméren pravé na
internetovy marketing. Zijeme v dobé digitilnich technologii a na rozdil od devadesatych let,

kdy internetové stranky byly na Skoldach vyjimkou, se dneska bez internetovych stranek skoly
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neobejdou. ““ To potvrzuje 1 pani feditelka statni Skoly, ktera tika, ze k propagaci skoly obecné

statni Skola vyuziva nejCastéji pravé webové stranky.

Jako vyhody webovych stranek feditelé obou Skol zminuji predevsim efektivitu a snadnou
dostupnost potfebnych a aktudlnich informaci. Jejich nazory se vSak rozchéazeji na vyuzivani
nastroje k upfednostnéni vyhledavani webovych stranek jejich Skoly v internetovém
vyhledavaci (Engine search marketing). Na rozdil od soukromé skoly, ktera tuto sluzbu bézné
vyuziva, poklada fteditelka statni Skoly tuto sluzbu za zcela zbyteCnou. Nutno vSak
podotknout, Ze i1 tento fakt dokresluje jiz formulovany rozdil specifické situace obou Skol

vcetné jejich odlisnych potieb a cili.

Podobné tomu je i v otazce, komu jsou primarné webové stranky $koly uréené. Reditelka
statni Skoly tikd, ze webové stranky slouzi vyhradné zaktim a jejich zdkonnym zastupcim.
Reditel soukromé $koly v této souvislosti jde jestd dale a zmifuje: ,, Webové stranky jsou
urceny vSem lidem, kteri se o nasi Skole chtéji dozvedet vice, kteri hledaji kvalitni skolu pro
své deti, ale slouzi také samoziejmé nasim stdvajicim zdkim a jejich rodiciim.* Toto
vyjadfeni jen potvrzuje mnohem vétsi snahu o otevienost soukromé skoly vici verfejnosti, ale

vychdzi to zcela jisté také z potieby aktivné hledat nové potencionalni zdkazniky.

Koncepce a zacileni Skolnich webovych stranek ovliviiuje 1 obecnou strukturu a jeji pojeti. To
se pi1 pohledu na ob& zkoumané Skoly zasadné rozchazi a promita se naptiklad 1 v oblasti
bezpec€nosti. Statni Skola mé své webové stranky zcela univerzalni a vSechny zvetfejnéné
informace ma pfistupné vSem navstévnikiim webu (bez ohledu na to, zda jde o Zaka Skoly,
zékonného zastupce €i pro skolu zcela ciziho ¢loveéka). Webové stranky soukromé skoly jsou
navrzeny tak, aby nabidly vSechny obecné a potfebné informace Siroké vetejnosti. Po
piihlaSeni uzivatele v§ak umoziuji Zakim a jejich zakonnym zastupctim ptistup do vnitini sité
webu, kterd jim nabizi rozSifeny obsah. Pan feditel to ddva do souvislosti s nafizenim
Evropské unie o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji:
,,Ochrana osobnich udaju je v dnesni dobé diilezZita. Proto jsme na webu skoly vytvorili

intranet - vnitini sekce s obsahem, ktery nechceme, ale viastné ani nemiiZeme verejné

publikovat kvili narizeni EU. *

Na skolach se v internetovém marketingu uplatiiuji nejen webové stranky, ale bézné se
projevuje i vliv novych technologii pfedevsim socialnich siti tzv. novych médii. To potvrzuje
nejen pani feditelka na statni Skole, ale i pan feditel na soukromé Skole. Ten vyuZivani

socidlnich siti na jeho Skole propojuje s kontextem aktudlnich témat nasSi spolecnosti
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a vysvetluje: ,, Socialni sité jsou modnim trendem dnesni doby. Mnoho lidi socidlni média
a socialni sité prijala za své. Nase Skola se snazi drzet krok s dobou, a proto i my vyuzivame
socialni sité.” V podobném duchu hovoii i pani feditelka statni Skoly, kterd obraci pozornost
na cilovou skupinu této marketingové komunikace, tedy predevsim zakonné zastupce zaku.
»Rodic, ktery ma dité na nasi zakladni skole, je ve véku kolem 30-35 let maximalne 40 let, a to
Jsou lidé, kteri jsou zvykli, oviivnéni, vychovani médii a informacnimi technologiemi. Rada
z nich chce mit vse elektronicky a je to pro ne optimalni. Vyjimku obcas tvori ,,bio* rodice,
kteri viceméné striktné potlacuji prirozeny vyvoj a snazi se vliv modernich technologii
minimalizovat. “ Obecné lze fici, Ze obé Skoly vyuZivaji rozSifenou a oblibenou platformu
Facebook, na kterém maji skoly svij profil. Ten informuje navstévniky a vefejnost o Skolnim
déni ¢i blizicich se skolnich akcich. Facebook také nabizi uzivatelim moznost elektronické

diskuse nad Skolnimi tématy.

Skoly vyuzivaji i dal§i moznosti a aplikace, které internetové prostfedi a socialni sité nabizeji.
Na vyuziti dalSich kandlti lze jednoduSe pozorovat propojenost iniciativy Skoly s jejich
vlastnim cilem. Soukromé Skola napiiklad ke své dalsi vefejné prezentaci vyuziva aplikaci
Youtube, v niz vytvofila sviy Skolni televizni kandl. Prostfednictvim tohoto internetového
kanalu Skola sdili a zvefejiiuje sva Skolni videa z akci, zpravodajstvi, reportaze ¢i rozhovory
s hosty. Tato Skolni videa navic dle slov pana feditele vytvafi pfimo zaci Skoly. Kromé
atraktivniho prostiedi Skola ukazuje na vyjimec¢nost svych zaki, jejichz praci prezentuje.
Novym klientiim dava jasny signal, ze pokud daji své déti na jejich Skolu, budou mit moznost

pracovat na takto zajimavych a inspirativnich projektech, které je jisté obohati a posunou dal.

Statni Skola naopak vyuziva dalsi socidlni sité¢ predevSim ke komunikaci se svymi zaky
a jejich zakonnymi zastupci. Pani feditelka k vyuZivani téchto komunikacnich kanalt tika:
., Z aktivity nekterych rodicu ci Zaku vyuzivame také napriklad i aplikace jako je WhatsApp ¢i
Messenger a predavani informaci touto cestou se mi zda nejrychlejsi. V pripadé potreby
rychlé reakce, jako napriklad u vypadku tepla ci informaci o Zloutence, které jsme v posledni
dobeé Tesili, se to hodi a vyuzivam to.” Opét se ndm tedy u statni Skoly odkryva velka
zamé&fenost na zdkonné zastupce zaka Skoly. Je pravda, Ze tyto informacni kandly rodi¢im

mohou umoznit jednoduchy a moderni zpisob rychlé a efektivni komunikace se Skolou.

Zajimavé postiehy lze ziskat také pfi specifikovani nejvétsich problémd, které Skoly s aplikaci
internetového marketingu maji. Podle feditelky statni Skoly je obecnym problémem

marketingu fakt, Zze nékteii pedagogové nedostatecné¢ komunikuji se zakonnymi zastupci
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svych zakii. V této souvislosti se zamysli 1 nad duvody tohoto problému. ,,Mam obavu, Ze
problém je v tom, Ze nasi ucitelé se obavaji komunikace s rodicem, neciti se v ni silni a mohou
se citit ohrozeni, a proto se komunikaci s rodici nékdy i zamerné vyhybaji, coz vede, dle mého
nazoru, nasledné k jesté vétsim probléemum, nez kdyby do té komunikace sli i s tim, Ze to
nebude prijemné a nemusi to dopadnout uplné dobre.* V oblasti internetového marketingu
pani feditelka statni Skoly také poukazuje na problematiku s dynamickym vyvojem
technologii a trendl, coz pusobi zvySené naroky pii snaze udrzet krok s dobou. V této
souvislosti zminiuje vzhled webovych stranek a funkcnost skolnich webovych stranek, o nichz
tika: ,, Problém s webovymi strankami je o lidech a samozrejmé o financich. Predelat aktivné
webové stranky tak, aby spliovaly dnesni moznosti, je o praci a o zaplaceni sluzby. My
osobné vidime, Ze naSe stranky jsou hodné staré a je treba s nimi néco udélat, ale zatim jsme
se k tomu nedostali a tento problém odsunujeme. *“ Pani teditelka si problém sice uvédomuje,
avSak feSeni tohoto problému nemé za prioritu, coz koresponduje i s tim, ze S§kola neni svym

zpusobem na internetovém marketingu zavisla diky ptirozené zajisténé popravcee o jeji sluzby.

Soukroma skola si také uvédomuje obtize spojené svelmi rychlym technologickym
pokrokem, nicméné soukromd Skola na ni musi adekvatné reagovat, coZ potvrzuje i pan
teditel slovy: ,.Zijeme v dynamické dobé, a proto je treba také soustavné sledovat déni
a trendy, které prichazi. Jsou to nejen nové technologie, které miizeme ve Skole uplatnit, ale
také napriklad nabidka konkurence, kterou musime brat v potaz. Vsechny tyto poznatky nam

davaji naméty a inspiraci pro nas soustavny rozvoj. ‘

Na tom, zda m4 internetovy marketing potencial ovlivnit zdkonné zastupce pii vybéru skoly
pro své déti, se feditelé statni i soukromé Skoly shoduji. Oba tvrdi, Zze nema. Pan feditel
soukromé Skoly v této souvislosti upozoriwuje: ,, O tom, jaka Skola opravdu je, vsak
nerozhoduje internet ¢i socidlni sité... Myslim, Ze vetsina klientu, kteri se rozhodnou dat své
deti k nam, hleda jednoduse tu nejlepsi skolu s dobrymi pedagogy, modernimi vyukovymi
metodami, inspirativnim vyukovym prostiedim ci nizsim poctem Zakii ve tride. To jsou
hodnoty, které rozhoduji o vybéru Skoly. Internet lidem dokdze nasi skolu pribliZit
a predstavit. Jeho cilem je predevsim vzbudit jejich zdjem o vice informaci ¢i osobni navstévu
na Skole.” Soukromé Skola tedy internetovy marketing vyuziva pfedevSim pro potieby
piedani informaci o poskytovani nabidky kvalitni sluzby ve vzdélavani a uvédomuje si, ze je
nutné potencial marketingu opfit o spokojené soucasné zakazniky. Pani feditelka statni Skoly

o vlivu internetového marketingu na zdkonné zastupce tika: ,,Internetové stranky nasi skoly

vvvvv
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spise celkovy pohled verejnosti na Skolu nez vzhled webovych stranek. Jeji image a povést

Skolu predchazi a na tom nic nezméni podoba webovych stranek.

4.5.2 Vyhodnoceni rozhovoru s rediteli statni a soukromé $koly

Vyzkumné Setfeni ukédzalo, Ze statni i soukroma Skola marketing a marketingové ndstroje
piirozené vyuzivaji, a to piedevSim jako doplnék své bézné cinnosti i jako podporu
schopnost vést efektivni komunikaci. Ta ma za cil oslovit ,,zdkazniky* (zdkonné zéstupce
74k) a presvédCit je o kvalité $kolou nabizené sluzby. Skoly dale k marketingu vyuZivaji
moznosti vefejné prezentace, poradaji napiiklad dny otevienych dvefi ¢i jiné spolecenské

akce, na kterych se vefejné prezentuji.

Reditelé kol si uvédomuji pfedeviim vyznam a nutnost soustavného, cilevédomého budovani
dobré povésti Skoly, a to nejen u zdkonnych zastupct zaku, ale také u Siroké vetejnosti. To
tfeditelé Skol pokladaji v rdmci marketingu za nejdulezitéjsi. V této souvislosti se ukazalo, ze
pro uspeéSné budovani pozitivniho image Skoly je nezbytné, aby byl tento cil spole¢ny pro

celou organizaci, nejen pro feditele.

Z rozhovort vyplynulo, Ze ob& zkoumané Skoly marketingu ptikladaji jinou vahu, kladou na
marketing rozdilné poZadavky a vnimaji zcela rozdilné podstatu a cil marketingu. Tyto oblasti
jsou zasadné ovliviiovany aktudlni situaci, potfebami Skol a specifickymi podminkami, jako
jsou obecné rysy organizace, vliv okolniho prostfedi, ekonomické cinitele ¢i legislativni
aspekty. Marketing Skoly tedy konkrétné miize ovliviiovat velikost a naplnénost Skoly, pocCet
zakl, ocekavani zakonnych zastupci Zzakl, osobnost feditele, pfedstava zfizovatele,
potenciondl a loajalita pracovnikl, konkurencni prostfedi spojené s principy nabidky
a poptavky, demograficky vyvoj dané oblasti, vztahy s partnery ¢i vetejnosti, zpisob
financovani Skol, socioekonomicky status obyvatel nebo Skolska legislativa v¢etné spadové

vyhlasky.

Seteni prokazalo, Ze internetovy marketing se b&zné vyuziva na obou typech $kol. Skoly
v internetovém marketingu nejcastéji vyuzivaji webové stranky, ale také pouzivaji vybrané
socialni sit¢ jako je Facebook, WhatsApp, Messenger ¢i Youtube. V ramci marketingu vytvari
internetové prostiedi vyborné podminky k napliiovani marketingové strategie $kol. Reditelé

Skol se shoduji, ze internetovy marketing je velmi efektivni a v dne$ni dobé kli€ovy nastroj
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marketingu, a to piedevsim proto, ze 1ze jednoduse oslovit velké mnozstvi lidi a komunikace

v online prostiedi probihé v podstaté neustale.

Reditelé obou $kol se shoduji na tom, Ze internetovy marketing je pro $koly v dnesni dobé
velmi dilezity, avSak nejsou presvédceni o tom, ze by webové stranky ¢i socialni sit€¢ mohly
zékonn¢ zastupce vyrazné ovlivnit pii vybéru Skoly pro své déti. Z rozhovort je ziejmé, ze dle
nazort feditelll to ani neni jejich role. Smyslem Skolnich webovych stranek i socidlnich siti je
pfedevs§im zprostfedkovat informace cilové skupiné a zajistit tak efektivni informacni

komunikaci smérem od $koly k vetejnosti.

Soukroma skola internetovému marketingu piikladd obecné vétsi vyznam a prostor, ma
propracovanéjsi marketingovou strategii a dafi se ji 1épe vyuzivat moderni marketingové
prvky a nastroje k podpote naplitovani cilli organizace. Tato iniciativa je vSak pfimo imérna
s vétSim tlakem, ktery na soukromou Skolu pisobi v rdmci své specifické pozice na trhu
v daném regionu. Lze ptfedpokladat, ze pokud dojde v souvislosti s demografickou kiivkou
k ubytku novych zaktl, stitni Skola bude mnohem vice pocitovat konkurenc¢ni prostredi
okolnich 8kol a bude tim padem nucena vynaloZit mnohem vét$i usili na svou vlastni

prezentaci a marketingovou strategii.

4.5.3 Analyza rozhovori se zakonnymi zastupci Zakii na statni a soukromé skole

Z rozhovorl se zdkonnymi zastupci zakl Skol vyplynulo, Ze jejich pohledy na to, odkud
nejvice Cerpaji informace o déni ve Skole, se velmi shoduji a nehraje vyznamnou roli ani to,
zda jejich dité chodi na statni, ¢1 soukromou Skolu. Nejcastéji jsou zminiovany Skolni webové
stranky, které maji nejveétsi zastoupeni v ramci Cetnosti odpoveédi. Vyznamnym zdrojem
informaci pro zakonné zéstupce jsou také socidlni sité. Zakonni zastupci zakli zkoumanych
Skol mezi nimi nejcastéji zminuji vyuzivani komunikacénich aplikaci WhatsApp a Facebook.
Dalsi vyznamny zdroj informaci vychazi z pitimé ¢i telefonické komunikace mezi zakonnym
zastupcem zéka a vyucujicim a nelze zapomenout ani na informace zprostiedkované, které
doma predavaji pfimo déti, coz néktefi rodice zminuji. V této souvislosti je zajimavé, ze jeden
ze zakonnych zastupct zakl statni Skoly se vyhradné soustiedi na informace od déti a jiné
informacni kanaly téméf viibec nevyuziva. Naopak z rozhovort se zakonnymi zastupci zakt
soukromé Skoly vyplynulo, ze zcela bézné vyuZzivaji ke zjistovani Skolnich informaci pravé
internet a socialni sité, coz by mohlo souviset s vys$sim socioekonomickym statusem lidi, ktefi

davaji své déti na soukromé skoly.
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Z Setteni vyplyva, ze naprosta vétSina zdkonnych zastupct Skolni internetové stranky sleduje
pravidelné. Jedna z matek zdka soukromé Skoly si pochvaluje zajimavy systém notifikaci na
nové zpravy a zmény obsahu Skolniho webu. Zakonni zéstupci zakd se o zménach dozvidaji
upozornénim v e-mailu, kde mohou najit 1 aktivni odkaz na pfisluSnou internetovou stranku
Skolniho webu. ,,Moc nam to doma usnadnuje praci a je to fajn. “ Takovy systém oznamenti je
dle mého ndzoru pomérn¢ snadnou a zajimavou sluzbou, jez usnadiuje zdkonnym zastupcim
zakl orientaci v Casto rozsahlé strukture Skolnich webt a cilené jim pfiblizuje aktuélni Skolni

déni.

Ocekévani a pozadavky zakonnych zastupcii zdkd Skol na Skolni webové stranky se
v naprosté vétSin€ shoduji na tom, ze zcela zasadnim meéfitkem uspéchu je predevSim
aktudlnost zvefejniovanych informaci a piehlednost obsahu webovych stranek. Jedna
z maminek zéka statni Skoly své predstavy definuje takto: ,, Ocekavam informace, abych méla
prehled o akcich tridy i Skoly. Také potrebuji provozni informace, jako napriklad jak a kdy
platit krouzky nebo obédy, a kontakty na ucitele a vedeni, kdyz je treba néco resit. Uvitala
bych i néjaké podpurné studijni materialy, abych mohla s détmi procvicovat probirané ucivo.
Myslim tim néjakou podporu pro domaci pripravu napriklad na némcinu, v které se sama moc
o Skolnich akcich ¢i informace o organizacnich a provoznich zélezitostech, ale zmifuji také
potiebu podplirnych materidli a ndmétl na domaci procviovani, které by Skola na webu

mohla zvefejnit.

A jak hodnoti zdkonni zéstupci zaki webové stranky jejich Skoly? Ptehlednost webovych
stranek 1 aktualnost jednoznacné pozitivné hodnoti a potvrzuji zdkonni zastupci zaka
soukromé Skoly. Jeden zrodi¢li o Skolnim webu soukromé Skoly zminuje: ,, Internetové
stranky Skoly se mi moc libi. Vzdycky rychle najdu vse, co potrebuji... stranky tridy navstévuji

3

casto a mame tam vzdy Cerstvé a aktualni informace o déni ve tiide.

U statni Skoly jsou odpovedi nejednoznacné. Jeden z rodic¢h zminuje fakt, Ze na webu je az
pfili§ mnoho informaci, coZ ¢ini web neptfehlednym. Zakonny zastupce, ktery ma na statni
Skole déti v riznych tfidach, fika, ze aktualnost a pouzitelnost informaci ¢asto hodné zélezi na
konkrétnim tfidnim uciteli, ktery informace na web zvetejiiuje. To, Ze je problém s rozdilnym
pfistupem jednotlivych pedagogi k editaci webovych stranek a dopliovani obsahu
jednotlivych tiid, si uvédomuje i pani feditelka statni Skoly, ktera tento fakt v rozhovoru

zminila.
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Zajimavy rozdil v postojich zdkonnych zastupct lze pozorovat ve sledovanosti prezentace
Skoly na socidlnich sitich. Na rozdil od soukromé skoly, kde zakonni zéstupci zakl socialni
sité sleduji ¢asto a pravidelné, je to na statni Skole spiSe naopak. Tento nepomér v odpovédich
nemusi byt obecné zcela vypovidajici, nicméné si myslim, Ze svij vliv zde miize mit
naptiklad pfistup a invence samotné Skoly k marketingové prezentaci na socialnich sitich.
Z vypoveédi teditelt Skol jasné vyplynulo, Zze soukromd Skola vynakladd v této oblasti
mnohem vétsi iniciativu nez skola statni, coz mize mit i svilj efekt na atraktivitu, respektive
vyslednou kvalitu ptlisobeni, potazmo i1 na konecnou sledovanost. Vysledek plisobeni
socialnich siti bezpochyby ovliviiuje i zvefejiovany obsah. Prinik v nazorech zidkonnych
zastupci 74kt z obou S$kol muzeme nalézt v tom, Ze jednoznatné pozitivné reaguji na

zvetejiiovani fotek ¢i videi z déni ve tfid¢ ¢i Skole.

Vyzkumné Setieni se snazilo zjistit i to, zda mtize hrat internetovy marketing néjakou roli pfi
pocateCnim vybéru vhodné Skoly zdkonnymi zastupci pro své déti. Zakonni zéastupci zakh
z obou skol se viceméné shodné vyjadiuji, ze nikoliv a Ze prezentace Skoly na internetu ¢i
socialnich sitich nehrala v jejich ptipad¢ pii vybéru Skoly zasadni roli. V tom jsou ndzory
zékonnych zastupct konzistentni i s fediteli obou Skoly. Jeden z rodich zéka soukromé Skoly
vSak jisty vliv internetového marketingu pfipousti a tiké: ,, Webové stranky Skoly se ndm

vvvvvv

a osobni kontakt s reditelem a uciteli. To, Ze jsme si mohli Skolu prohlédnout a videli jsme,

«

jaké jsou ve skole ucebny i celkova atmosféra, nas nadchnulo.

V nékterych ohledech mizeme sledovat zcela odlisné postoje mezi zdkonnymi zastupci zaki
statni a soukromé Skoly. Zajimavé napiiklad je, Ze ze soukromé Skoly nikdo ze zakonnych
zastupcl nezminil vliv vzdalenosti Skoly, avSak u rodict zaka ze statni Skoly je pfijatelna
vzdalenost Skoly od mista bydlist¢ zdsadnim hlediskem. Tento fakt potvrzuje jeden ze
zékonnych zastupct statni Skoly slovy: ,, Zasadni pro mne byla vzdalenost od mého bydlisté
a kvalita skoly. Myslim tim zaméreni Skoly. Nase skola se cilené vénuje vyuce cizich jazykii,
které jsou v dnesni dobe velmi potiebné pro zivot. A také mne zajimaly reference, které jsem

o Skole slysela od jinych maminek, jejichz deti na skolu chodily. *

To, Ze svou vyznamnou roli miZe hrat pravé doporuceni Skoly od n€koho blizkého ¢i
znamého, kdo na Skole ma své vlastni déti a ma se Skolou dobré zkuSenosti, potvrzuje i jeden
z rodi¢l zédka soukromé skoly: ,, My jsme dostali na Skolu doporuceni od znamych, protoze

tam chodi jejich deti. Potom se nam libila prezentace Skoly na internetu, také jsme sli na den
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otevirenych dveri, kde jsme mluvili s uciteli a reditelem. Diky tomu v§emu jsme se rozhodli dat

nase dité prave sem. *

pti vybéru skoly predevs§im kvalitu Skoly, respektive jeji zaméteni ¢i atraktivni profilaci. Svou
vyznamnou roli vSak hraje i dobra povést Skoly. V tom jsou zékonni zastupci ve shodé¢
1 stediteli Skol, ktefi si nutnost budovani dobré povésti Skoly dobfe uvédomuji

a v rozhovorech ho shodn¢ zminuji jako kli¢ovy faktor v ramci marketingu Skol.

4.5.4 Vyhodnoceni rozhovori se zakonnymi zastupci Zakii na statni a soukromé $kole

Z vyzkumného Setfeni mezi zédkonnymi zastupci obou $kol vyplynulo, ze jejich pohledy
a naroky na komunikac¢ni prostfedky jsou v souladu s obecnou marketingovou koncepci skoly.
Zakonni zéstupci velmi Casto ke komunikaci se Skolou vyuzivaji internetové prostiedi.
Nejcastéji informace Cerpaji z webovych stranek skoly ¢i ze socialnich siti, ale komunikuji se

Skolou i pfimo pomoci rozhovort ¢i telefonnich hovort s vyucujicimi.

Ukézalo se, Ze soukroma Skola, jez se snazi potencial a moznosti internetového marketingu
pln¢ vyuzit a védomé si to klade jako jednu zpriorit, mé lepSi odezvu, hodnoceni

1 sledovanost z fad zakonnych zastupct zaka skoly.

Statni Skola, ktera internetovému marketingu neptiklada takovy vyznam, neziskava
u zdkonnych zastupcti svych 74kl takovou odezvu a ohlas. Na druhou stranu zadkonni zastupci
zakl statni Skoly to vSak nevidi jako zasadni problém a berou stavajici informaéni sluzbu

Skoly jako zcela dostacujici.

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze pro zakonné zéastupce zakli obou Skol je podstatnd
piedevsim aktualnost informaci a ptehlednost obsahu na Skolnich internetovych strankach.
Zakonni zastupci zakl obecné pozitivné hodnoti zvetejiiovani Skolnich fotek a videi z tfidnich

a Skolnich aket, které jim dokaZou zprostfedkovat atmosféru a déni ve skole.

Vyzkum se zabyval i faktory, které ovliviiuji zdkonné zastupce pti vybéru skoly pro své déti.
Setfeni ukézalo, Ze vliv internetového marketingu na rozhodovani zidkonnych zastupct
o vybéru Skoly je velmi maly. Jistou roli hraje u soukromé skoly, ale ani zde neni pro zdkonné
zastupce rozhodujicim faktorem pii konecném vybéru. Ukazalo se, Ze kliCovym hlediskem

pro vyber Skoly je jeji kvalita ¢i zaméfeni. Vyznamnym faktorem je i jeji povést.
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U statni Skoly je vliv internetového marketingu na vybér Skoly zcela eliminovan, a to na

zékladé spadové vyhlasky, kterd jasné stanovuje a ptredurcuje, kdo do Skoly dle trvalého

bydlisté bude chodit. To v Setfeni potvrdila nejen pani feditelka, ale uvédomuji si to i zdkonni

zastupci, ktefi Skolu v podstaté Casto ani nevybirali. Pro né je zdsadnim hlediskem pro vybér

Skoly krom¢ zaméteni 1 blizkost od mista bydliste.

4.5.5 Shrnuti klicovych poznatku z vyzkumného Setieni

o

o

Skoly marketing pfirozené vyuzivaji k napliiovani svych stanovenych cil.
Marketing statni Skoly se soustfedi na prezentaci sluzby pro stavajici klienty, aby
eliminovala stiznosti a nespokojenost a ptipadné predchazela moznym problémutm.
Marketing soukromé Skoly se soustfedi na osloveni novych zdkaznikii a snazi se dbat 1
na spokojenost stavajicich klientd.

Soukroma skola vénuje marketingu obecné vétsi pozornost z diivodu pocit'ovani
vétsiho tlaku konkurenéniho prostiedi.

Shodnym cilem obou 8kol je pfesvédcit cilovou skupinu o kvalité nabizené sluZby.
komunikaci s cilovou skupinou a vetejnosti.

Podstatou marketingu je budovat dobrou image Skoly.

Skoly v ramci online marketingu vyuZivaji nejéast&ji webové stranky.

Skoly se snazi vyuzivat potencial socidlnich siti (nejéastéji Facebook, WhatsApp,
YouTube).

Za nejvetsi prednosti online marketingu Skoly pokladaji moznost technicky snadné a
efektivni komunikace s velkym mnozstvim lidi v redlném case.

Skoly pokladaji nastroje online marketingu za velice efektivni a v dnesni dobé
nepostradatelné.

Zakonni zastupci zakt Skol nejcastéji Cerpaji informace o Skole prave z online zdrojt.
Vliv online marketingu $kol na rozhodovani zdkonnych zastupct zakt pii volbé a
vybéru Skoly pro jejich déti je jen velmi maly.

Cilem online marketingu $kol je zejména zprostiedkovat aktualni a komplexni

informace urcené cilové skupiné a presvédcit vefejnost o kvalité Skoly.
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Zavér

Marketing a online marketing je nedilnou soucasti dnesniho svéta a Skoly jej zcela pfirozené
pfijaly za své. Skoly marketing vyuzivaji pfedeviim ke komunikaci, a to nejen se zikonnymi
zastupci svych zaka, ale také s vefejnosti. Skola svym zpisobem potiebuje, aby se o ni
védélo, aby se o ni mluvilo, aby hréla diilezitou roli pro komunitu v jejim okoli. Nejde jen
o primarni poslani vzdélavat zaky. Role Skoly se v dneSni dynamické dobé neustale vyviji
a méni a s vyhledem do budoucnosti je jasné, Ze s obecnym ubytkem zaki na Skolach se skoly
musi v rdmcei svého rozvoje a celkové udrzitelnosti pfipravit na jisté zmény. Jeden z moznych
scénaill pocita s transformaci kol na komunitni Skoly, které budou zajist'ovat sluzby i dalSim
skupindm obyvatel, nejen zdkiim. Marketing S$kol se musi nutné¢ zabyvat i analyzou,

planovanim a moznostmi uplatnéni na trhu nejen dnes, ale i v budoucnu.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jaké oblasti marketingu feditelé Skol pokladaji za
nejdulezitéjsi. Ukazalo se, ze pro feditele obou zkoumanych skol je nejdulezitéjsi budovani
pozitivniho obrazu jejich instituce u vefejnosti. Image Skoly reprezentuje povédomi vefejnosti
o kvalit€ v soucasnosti, ale mé pfesah i do budoucnosti. Je ziejmé, Ze Skolni image se neméni
kazdy rok. Je to spiSe dlouhodoba povést, ktera Skolu predchézi, a rozhodné je v z4jmu Skoly,
aby byla pozitivni. Marketing Skol cilené¢ a soustavné posiluje image Skoly a snazi se

piesvédcit verejnost o tom, Ze jim Skola nabizi kvalitni sluZbu.

Cilem vyzkumného Setfeni bylo také sledovat a komparovat rozdily ve vnimani vyuziti
marketingu a online marketingu na vybrané statni a soukromé zékladni skole. Pohled obou
Skol se v této zaleZitosti vyznamné rozchazi. Velice mne piekvapilo, ze statni Skola nemusi
vyvijet viibec zadnou iniciativu na ziskani novych zaki. Naplnéna kapacita je dana spadovou
vyhlaskou a aktudln€ ptiznivym demogratickym vyvojem, ktery zajistuje dostatek zakl 1 bez
vyuziti marketingovych nastrojli. I proto se marketing statni Skoly vyhradné vénuje
komunikaci se zdkonnymi zéastupci zakl, které chce ujistit o kvalité¢ poskytované sluzby
s cilem eliminovat mozZna rizika a nepfijemnosti, jez by od nespokojenych zakonnych

zastupct zaki hrozila.

Je pravdépodobné, Ze tato komfortni pozice statni zdkladni Skoly miiZze dfive nebo pozdéji
skonCit a bude tfeba se zamyslet nad tim, jak se adaptovat na situaci zcela odliSnou. Je
zvlastni, zZe se zkoumana statni Skola témito otdzkami v tuto chvili viibec nezabyva. Pravdou

je, e uz dnes v nékterych regionech Ceské republiky statni zakladni $koly ,,bojuji o své
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zéky, ¢eli nepiijemné konkurenci okolnich Skol a snazi se, aby se naptiklad prave jejich skola
nemusela kvili nedostatku zakdi a hledani uspor v rozpoctu zfizovatele sloucit s vedlejsi

skolou.

Soukroma Skola se s ekonomickymi tlaky i hrozbu konkurence musi potykat neustéle.
Konkurencni prostiedi a rizika s tim spojenad vedou soukromou skolu k tomu, ze musi bedlivé
sledovat novinky a trendy v oblasti vzdélavani i1 technologii, aby nabizela vice nez okolni
Skoly. Soukromé skola musi dokazat vyzdvihnout svou jedine¢nost, kvalitu, své silné stranky
a pripravit atraktivni nabidku, jez bude spliovat ocekavani potencidlnich zdkaznikli. A praveé
proto mé soukroma Skola mnohem blize k vyuzivani internetového marketingu, ktery ji tyto
mysSlenky pomaha §ifit dal. Soukroma Skola musi za kazdych okolnosti dbat na své dobré
jméno. To nejlépe zajisti $t’astni zaci a jejich zakonni zastupci, kteti svou spokojenost budou
Sifit dal mezi nové potencidlni klienty. Proto se marketing soukromé Skoly zamétuje nejen na
osloveni novych potencialnich zdkaznik1, ale i na soucasné klienty, kterym se snazi nabidnout

nadstandardni sluzby.

Zajimavé také bylo zjisténi prinikli ndzorth mezi Skolami v rdmci vlivu na zdkonné zastupce
pii vybéru Skoly pro své déti. Prekvapilo mé, Ze teditelé Skol nejsou piesvédceni o tom, Ze by
online marketing mohl mit na zakonné zastupce zaki pii vyberu Skoly vyznamné;jsi vliv. To
nakonec potvrdili 1 samotni zakonni zastupci zakli zkoumanych $kol, ktefi plisobeni online
marketingu Skoly nepfikladali pfi vybéru velky vyznam. Pro statni Skolu je otazka vybéru
vzhledem k dfive popsanym skutecnostem zcela irelevantni. Soukromé Skola vidi hlavni
smysl vlivu online marketingu ve vzbuzeni zajmu u novych potencialnich zakaznikd. Online
marketing jim dokaze Skolu pfibliZit a pfedstavit. Pro feditele Skol je vradmci online
marketingu zasadni pfedev§im moznost zprosttedkovat potiebné a aktualni informace o Skole,

zajistit efektivni komunikaci a presveédcit vefejnost o kvalité skoly.

Online marketing vyznamné ovliviluje podobu svéta kolem nas, mé vliv na nasi spolecnost
a hraje klicovou tlohu v komunikaci. Skoly si to velmi dobie uvédomuji, a proto online
marketing vyuzivaji pfi naplhovani svych cill. Podstatné je, aby diiraz vynaloZzeny na
marketing neptevazil nad obecnym poslanim, které Skoly maji - poslanim zodpovédné

vzdelavat Zaky a tim spoluutvafet a nést svou zodpovédnost za budoucnost nasi zemé.
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Seznam priloh

Priloha ¢. 1

Otazky k rozhovoru s reditelem

wewvr

2. Jakou dilezitost prikladate propagaci Skoly na internetu?

3. Jakou dulezitost ptikladate propagaci $koly na socidlnich sitich?

4. Vyuzivate k propagaci skoly internetové stranky?

5. Vyuzivate k propagaci skoly socidlni site? Jaké?

6. Vyuzivate i jiné marketingové nastroje? Jaké?

7. Co je cilem marketingové strategie Skoly?

8. Co v oblasti marketingu ¢ini Vasi Skole nejvétsi obtize? S jakymi problémy se potykate?
9. Jak Casto pridavate piispévky na socialni sit&?

10. Jaky z téchto prostiedkil (internetové stranky, socidlni sité) pokladate za nejefektivné;si?

11. Komu je pfedevSim urCen obsah internetovych stranek? Zakim, rodi¢tim, Siroké

vetejnosti, zfizovateli?

12. Myslite si, Ze socialni sité a internet ovliviiuji zdkonné zastupce pii vyberu Skoly pro své

déti?

13. Zaznamenali jste zpétnou vazbu na internetovy marketing vasi Skoly?
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Priloha ¢. 2
Rozhovor s reditelkou statni zakladni Skoly

Co z oblasti marketingu pokladate jako feditelka zakladni Skoly za nejdilezité;si?

,,Marketing ma néekolik roli a rovin. Pro Skolu je to predevsim public relations, tedy
komunikace s verejnosti jako takova. Cilem neni ani tak prildkat nové potencionalni
zdkazniky, ale spis to, ubezpecit stavajici klienty, Ze cinnost skoly, to co déld a nabizi, je
kvalitni. Presvédcit je o tom, Ze to, co déla je v poradku, a Ze mohou byt spokojeni. Jakykoliv
marketing je tedy spiSe informacné zameéreny na to, co se déje nez na naldkani néjakych
Jinych zakaznikii. To je totiz u statnich Skol uplné zbytecné kvili spadovosti. Protoze zaleZitost
spadové vyhlasky a zdkona je v soucasné dobé tak strikini, a to i vzhledem k mnozstvi déti je
to prosté tak, Ze jsou Skoly naplnéné samy od sebe. Takze pripadné snahy prilakat nového

zdkaznika by byly zcela zbytecné.

Je dobré jakymkoliv marketingem presvedcit rodice, Ze to, co Skola nabizi, je kvalitni,
a minimalizovat tak potenciondlni problémy. V dnesni dobé rodice nasich Zaku chtéji byt
informovani o vSem, co se déje, jak se to déje proc se to déje, jakdkoliv zména ¢i novinka je

pro né diilezita vysvetlit.

Zajimavé je, Ze tento stav byl pred lety odlisny. PFehnané receno to drive bylo i tak, Ze si skoly

vzdajemné prebiraly déti, ale to dnes kviili poctu déti neni.

Je tedy marketing ve Skole viibec potieba? A jaké jsou jeho nejéastéjsi formy?

., Nejrozsirenéjsi je komunikace s rodicem a verejnosti. Velmi zdlezi na tom, jak to Skola, ale
hlavne i ucitel pojme a jak to deld. V soucasné dobé - dobé informacnich technologii - se
k jakémukoliv informovani rodicii nejcasteji vyuziva internet. Rodic, ktery ma dité na nasi
zdkladni Skole, je ve véku kolem 30-35 let maximalné 40 let, a to jsou lidé, kteri jsou zvykli,
ovlivnéni, vychovani médii a informacnimi technologiemi. Rada z nich chce mit vie
elektronicky a je to pro né optimalni. Vyjimku obcas tvori , ,bio* rodice, kteri viceméné

striktné potlacuji prirozeny vyvoj a snazi se vliv modernich technologii minimalizovat.

Obecné vsak lze Fici, Ze nejbéznéjsim zpusobem marketingu je prirozeny kazdodenni tok
informaci od Skoly smeérem krodicim. Jde o necileny marketing, ktery zacind zdpisem
znamky, patii sem komentare ucitele, jako napriklad sdelovani rodicum, co se ve skole déje
atd. Kazdodenni marketing je z mého pohledu (veditelky skoly) véc velmi diilezita, ale myslim

si, Ze z pohledu vetsiny ucitelii je casto zameérné potlacovana a podcenovand, protoze to je pro
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pedagogy dalsi prace navic. 1 kdyz jsem presvédcend, Ze pokud by se tomu ucitelé vice
venovali, usnadnilo by jim to v globadlu praci do budoucna a chranili by sami sebe, ale to
vetsina ucitelii asi takto nevidi a neprijima. Za svou stéZejni praci (ucitelé) pokladaji
bezprostredni praci s ditétem. Z hlediska marketingu je to vytvareni sluzby — produktu co je
poskytovany verejnosti, ale na marketing ucitelé pripraveni moc nejsou. Reditel se miize

snazit, mize to tlacit a chtit, ale kdyz to neni i v tom uciteli, tak to nebude.

vvvvv

ucitel nikoliv reditel. **

Co vztah marketingu vici zfizovateli Skoly? Jaka jsou jeho ocekavani v rdmci oblasti
marketingu?

., Zrizovatel jednoznacné chce marketing skoly a tlaci na vetsi komunikaci s verejnosti.
Ovliviiuje to i formalnimi ndstroji, které ma a kterymi to miize ovlivnit. Napriklad nove
zrizovatel rozhodl o rozsireni skolské rady ze tri na Sest clenii, tedy pomérné vyssi zastoupeni
jak ze strany zrizovatele, tak z rad rodicii a pedagogu. Ja tam vidim ze strany zrizovatele
velky tlak vzhledem k tomu, jakého zdstupce z Fad zrizovatele do rady posila. Jde o osoby
z bezprostredniho okoli Skoly a zamérné vyhledava lidi z ruznych dobrovolnych spolki
a oduvodnuje to tim, Ze chce zvysit tlak na spolupraci skoly s okolim Skoly, chce vétsi
komunikaci s rodici a verejnosti. Zrizovatel ma cil, aby Skola pripravovala pro lidi z okoli
riizné akce, besedy ci prednasky. Chce, aby byla skola vice oteviend, a to ovliviiuje prave

i marketing.

Zrizovatel dale inicioval zrizeni jednotného elektronického casopisu (Devadesatka — magazin
libereckych zakladnich Skol) a chce po Skolach, aby se kazdé ctvrtleti prezentovaly nécim, co
se u nich déje. Smyslem toho je, aby byla liberecka verejnost informovana o deni na

jednotlivych skolach, kam se posouvaji, co je pro skoly nosnou prioritou atd.

Zrizovatel také podporuje a financné prispiva na realizaci Skolnich casopisii, coz je také
marketing, i kdyz je to znaSeho pohledu spise aktivita namirend smérem k detem.
Prostrednictvim Skolniho casopisu poskytujeme détem potazmo rodicum informace, co se
deje.

Jaké nastroje na internetu vyuzivate k propagaci skoly?

,,Skola je na Facebooku a obecné vyuzivime nejcastéji predevsim nase webové stranky. Drive
Jjsme vyuzivali i sluzby na uprednostnéni Skoly pri vyhleddavani na internetu, ale z dnesniho

pohledu jsou to penize vyhozené oknem. V dnesni dobé kviili poctu deéti je jakakoliv propagace
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Skoly naprosto zbytecna. Spise potrebuji presvédcit lidi o tom, Ze naSe skola je kvalitni a to

nelze dosahnout tim, Ze si zaplatim prednostni vyhleddvani. *

Komu je pfedevsim urcen obsah internetovych stranek?

«

., Obsah nasich internetovych stranek je urcen vyhradné nasim zakum a jejich rodiciim.

Vyuzivate i jiné marketingové nastroje? Jaké?

., Z aktivity nékterych rodicii ¢i Zakii vyuzivame také napriklad i aplikace jako je WhatsAppp ¢i
Messenger a predavani informaci touto cestou se mi zda nejrychlejsi. V pripadé potreby
rychlé reakce, jako napriklad u vypadku tepla ¢i informaci o Zloutence, které jsme v posledni

«

dobé resili, se to hodi a vyuzivam to.

Co v oblasti marketingu ¢ini Vasi Skole nejvétsi obtize? S jakymi problémy se potykate?

L Jiz jsem zminila dilezitost viastni komunikace ucitelii s rodici, coz podle mé cini nejvetsi
potize. Mam obavu, Ze problém je v tom, Ze nasi ucitelé se obavaji komunikace s rodicem,
neciti se v ni silni a mohou se citit ohroZeni, a proto se komunikaci s rodici nékdy i zamérné
vwhybaji, coz vede, dle mého ndzoru, nasledné k jesté vetsim problémum, nez kdyby do té
komunikace sli i s tim, Ze to nebude prijemné a nemusi to dopadnout uplné dobre. Tam ja
vidim zasadni problém, co se tyka marketingu. Je nutné presvédcit ucitele, Ze je s rodici
potieba komunikovat. Také nemdm rada, kdyz mi inspektor (CSI) Fekne o néjakém problému,
Ze se musim s rodicem na necem dohodnout, protoze nikoliv vzdy je to o dohode, protoze jsou
nejaké zalezitosti, které nejsou o dohodé, ale o komunikaci. Je dost velky rozdil mezi tim, Ze se
mam s nekym dohodnout nebo to s nim vykomunikovat. V oblasti marketingu a komunikace,
ktera k marketingu jednoznacné patii, mym cilem je v rade pripadu rodice presvedcit, obcas
vyslechnout ¢i prijmout to co mohu, ale v meznich situacich, kdy to neni o dohode, bych ja
méla udélat vsechno pro to, abych rodice presvédcila o tom, Ze je to tak dobre a spravné

a i kdyz v tom rodice vidi néjakou nevyhodu. Tedy rozdil mezi dohodou a komunikaci je velky.

Probléem s webovymi strankami je o lidech a samoziejmé o financich. Predélat aktivné
webové stranky tak, aby spliiovaly dnesni moznosti, je o praci a o zaplaceni sluzby. My
osobné vidime, Ze nase stranky jsou hodné staré a je treba s nimi néco udelat, ale zatim jsme

se k tomu nedostali a tento problém odsunujeme. “

Ziskala Skola zpétnou n&jakou vazbu na internetovy marketing?

, Urcite, ditkazem toho je, zZe lidé si informace na webovych strankdach ctou. Nekolik

potenciondlnich zdjemcu o nasi Skolu mne oslovilo s tim, Ze si nds nasli na webovych
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strankach a libi se jim zaméreni Skoly a informace, které si na webu mohli dohledat. Slo
o prvni informace o Skole a prvni dojem, ktery byl dilezity v tom, Ze o nasi Skole zacali
uvazovat. Na ty navdzala osobni setkani a komunikace, ktera nakonec vyustila v to, ze o nasi

Skolu meli velky zajem a nakonec chtéli své deéti umistit prave k nam.

Rodice zaku nasi skoly obecné reaguji dobre na informace z webovych stranek trid tam, kde
tridni ucitelé informuji. Bohuzel nékteri rodice reaguji i na to, ze na nekterych strankach trid
Jjsou takové informace a na jinych nejsou. Ale bohuzel to je o individudalnim pristupu
Jednotlivych uciteli, o cemz jsme se jiz bavili.

Mohou zakonné zastupce socidlni sité a internet vyrazné ovlivnit pii vyberu Skoly pro své
deti?

., Myslim si, Ze vitbec ne. Internetové stranky mohou pocit rodicii jen dokreslit. Délat reklamu
na Skole dnes je zbytecné. Presto se snazime s rodici a verejnosti komunikovat, i kdyz jsme
nikdy neméli problém s pocty Zaki. Poradame napriklad den otevienych dveri, ktery se
snazime pojimat jinak, nez je na ostatnich Skolach bézné, a reklamu vyuzivame treba prave na
upozornéni na tento den, a to formou letakii a plakatii. Ve své podstaté je i tato iniciativa
viastné zbytecna. Internetové stranky nasi Skoly pouze dokresluji obecny pohled verejnosti
a jeji minéni o skole. Mnohem diilezitéjsi je pravé spise celkovy pohled verejnosti na skolu nez
vzhled webovych stranek. Jeji image a povest skolu predchazi a na tom nic nezméni podoba
webovych stranek. Nase webové stranky Skoly jsou tu predevsim pro nase zZaky a jejich rodice,
reflektuji deni na Skole, aby vsichni méli dobry prehled, védeéli co se déje a mohli na to

reagovat. “
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Priloha ¢. 3
Rozhovor s Feditelem soukromé zakladni Skoly

Co z oblasti marketingu pokladate jako feditel soukromé zakladni Skoly za nejdilezité;si?

. Marketing je pro nasi skolu velice podstatny. Jsme soukromou Skolou, kterd se snazi
nabidnout nasim klientiim vice, nez je tomu v pripadé jinych skol. Nasi klienti ocekavaji, ze za
Skolné, které plati, dostanou sluzbu, ktera jim bude vyhovovat a s kterou budou spokojeni. To
je také nasi prioritou. Klademe diiraz na podporu individuality nasich zZakii, podporujeme je
v komplexnim rozvoji jejich osobnosti s durazem na podporu jejich silnych stranek a snazZime
se je pripravit na dnesni svét kolem nas tak, aby se v ném dokdzali prosadit. Prvoradym cilem
marketingu nasi Skoly je, abychom se v silném konkurencnim prostredi dokazali prosadit,
abychom dokdzali oslovit nové potenciondlni klienty, abychom je dokdzali presvédcit o tom,
Ze nase Skola jim nabizi v oblasti vzdelavani jejich déti nejvyssi kvalitu a veétsi pridanou
hodnotu, nez je tomu u jinych zakladnich Skol. No a podstatné také je, abychom dobre
pecovali o klienty stavajici, aby byli s nasimi sluzbami spokojeni, protoZe to je hodnota

a vlastné i podminka, na které lze v budoucnu stavet.

Co je hlavnim cilem marketingové strategie skoly?

., Pro nas je zasadni budovat pozitivni image nasi skoly. Jde o to, aby vse, co nasim klientiim
Fikame, nebyly jen fraze. Mym ukolem je, aby se tyto snahy staly spolecnou vizi pro celou
organizaci a vSechny zaméstnance. Pouze pokud se z toho stane nds spolecny cil, miize to

dohromady fungovat a bude to mit i své vysledky. *

Jakou dillezitost ptikladate propagaci skoly na internetu?

., Internetovy marketing v dnesni dobé hraje naprosto zasadni a klicovou roli. Obecné Ize Fici,
fe marketing nasi Skoly je z velké Cdsti zaméFen pravé na internetovy marketing. Zijeme
v dobé digitalnich technologii a na rozdil od devadesatych let, kdy internetové stranky byly na
Skolach vyjimkou, se dneska bez internetovych stranek Skoly neobejdou. Internet nabizi
skvelou moznost k efektivni, soustavné prezentaci skoly a osloveni novych klientii, pro které je

‘

diky internetu snadné se na nase stranky dostat a zjistit o nasi Skole vic.*

Vyuzivate tieba né&jaké internetové sluzby umoziujici uptfednostnéni Skolniho webu pfi

vyhledavani na internetu?

., Ano, vyuzivame tuto sluzbu na Seznamu (www.seznam.cz). *
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Komu je predevsim urcen obsah internetovych stranek?

., Weboveé stranky jsou urceny vsem lidem, kteri se o nasi Skole chteji dozvedet vice, kteri
hledaji kvalitni skolu pro své deti, ale slouzi také samoziejmé nasim stavajicim Zakiim a jejich
rodicum. Webové stranky Skoly obecné funguji v dvojim rezimu. Nabizeji jak obecné
informace pro Sirokou verejnost, po prihlaseni do vnitini sité webu ale nabizi dalsi rozsireny

¢

obsah, ktery je urcen vyhradné nasim soucasnym zakum a klientum.

Jakou dulezitost prikladate propagaci skoly na socialnich sitich?

,Socidlni sité jsou modnim trendem dnesni doby. Mnoho lidi socidlni média a socialni sité
prijala za své. Nase Skola se snazi drzet krok s dobou, a proto i my vyuzivame socialni site.
Nase Skola je napriklad na Facebooku, kde informujeme o aktudlnim deni na nasi Skole,
sdilime fotky, diskutujeme s klienty atd. Podobné vyuzivame Youtube, prostrednictvim kterého
mame vlastni televizni kandl. Na ném sdilime naSe Skolni videa, reportaze, détské
zpravodajstvi ¢i rozhovory, to vse navic tvori primo nasi Zaci. Socialni sité tedy bereme jako
dalsi velmi zajimavy a atraktivni informacni kanal smérem od Skoly k nasim klientiim
a verejnosti. Pro propagaci nasi skoly jsou podobné projekty a snahy velmi duleZité. Dnes
totiz nestaci mit pouze kvalitni Skolu s vybornymi pedagogy, modernim vybavenim
a spokojenymi Zaky, kteri maji vysledky. Tyto informace se musi dostat primo k lidem, kteri
takovou skolu hledaji. Je pravda, Ze Fada nasich novych klientii prichazi s doporucenim od
nékoho, kdo na nasi skolu jiz chodi. Nicméné vetsina novych klientii je z rad lidi, kteri si

k nam najdou cestu sami a vyhledaji si nas, a to nejcastéji pravé prostrednictvim internetu.

Vyuzivate i jiné marketingové néstroje? Jaké?

., Zatim byla rec¢ predevsim o marketingu na internetu, ale to je jen jedna z oblasti marketingu
nasi skoly. Na néj totiz musi nutné navazovat i dalsi formy marketingu, mame tireba reklamni
bannery, plakaty nebo nabizime Skolni tricka, mikiny a dalsi produkty s logem nasi skoly aj.
Hlavni slozkou marketingu z mého pohledu vsak je predevsim PR. Tam patFi nejen
komunikace s novymi klienty, kteri k nam prichazi, ale také komunikace s lidmi a partnery
v nasem okoli. Poradame treba riizné verejné a spolecenské akce, jako jsou dny otevienych
dveri, jarmarky, koncerty ci plesy, kde se jako Skola prezentujeme. Cilem je, aby se o nds

vedelo, aby nase prace byla videt.

Co vztah marketingu vici ziizovateli Skoly? Jaka jsou jeho oc€ekavani v ramci oblasti

marketingu?
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, Zrizovatel klade na marketing skoly znacny duraz. Sam se v této oblasti dost angaZuje
a dava nam velmi casto zpetnou vazbu na aktualni podobu a formu prezentace skoly. Obcas

I3

prichazi také s naméty na inovace.

Jak Casto ptidavate ptrispévky internetové stranky a na socialni sité?
., To zaleZi na okolnostech a na aktudlnim deni ve Skole, nicméne se snazime, aby byly nase
informacni kandly stale a vzdy aktualni. Prispévky tedy obvykle pridavame nekolikrat do

tydne.

Co v oblasti internetového marketingu ¢ini Vasi Skole nejvétsi obtize? S jakymi problémy se
potykéate?

., Vyzvou bylo napriklad pravé zabezpeceni webu kviili GDPR. Ochrana osobnich udaju je
v dnesni dobé diilezitda. Proto jsme na webu Skoly vytvorili intranet - vnitrni sekce s obsahem,
ktery nechceme, ale vlastné ani nemizeme verejne publikovat kwviili narizeni EU. Obsah je

zpristupnén pouze nasim klientiim po prihlaseni.

Dalsi vyzvou je, aby naSe informacni kandly byly stdle aktualni. Na to dohlizi nejen nas ICT
koordinator, ktery ma aktualizaci obsahu webu na starost, ale i jednotlivi tFidni ucitelé, kteri
mu pravidelné dodavaji naméty. Primou editaci obsahu ma umoznén jen omezeny pocet lidi,
a to proto, aby podoba a forma webu nesla spolecny rukopis a piisobila komplexné

a jednolite.

Zijeme v dynamické dobé, a proto je treba také soustavné sledovat déni a trendy, které
prichazi. Jsou to nejen nové technologie, které miizeme ve Skole uplatnit, ale také napriklad
nabidka konkurence, kterou musime brat v potaz. Vsechny tyto poznatky nam davaji namety

a inspiraci pro nds soustavny rozvoj.

Zaznamenali jste zpétnou vazbu na internetovy marketing vasi Skoly?

., Ano, zpétnou vazbu dostavame, a to nejen od nasich stavajicich klientu, ale také od lidi, kteri
se o nasi Skole diky internetovym strankam dozvedeéli. V naprosté veétsiné jde o pozitivni
ohlasy na obsah informaci, které jsou na webu uvedeny, ale i na graficky povedenou
a prehlednou podobu skolniho webu. Nasi klienti napriklad velmi ocenuji casté umistovani

fotek ci videi ze Skolnich akci, které jim mohou autentickou atmosféru prace jejich deti ve
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Skole zprostredkovat. Pozitivni ohlasy ma také sekce s interaktivnim obsahem, kde si nasi Zaci

mohou doma procvicovat probrané ucivo. “

Myslite si, Ze socidlni sité a internet ovliviiuji zdkonné zastupce pii vybéru Skoly pro své déti?
,, O tom, jaka Skola opravdu je, vsak nerozhoduje internet ci socialni sité. Nelze stavet pouze
na propagaci, aniz bychom klientiim opravdu nabizeli kvalitu, kterou od nas ocekavaji. To by
byla velmi kratkozraka strategie. Myslim, Ze vetsina klientu, kteri se rozhodnou dat své deti
k nam, hleda jednoduse tu nejlepsi Skolu s dobrymi pedagogy, modernimi vyukovymi
metodami, inspirativnim vyukovym prostredim ¢i nizsim poctem zakii ve tride. To jsou
hodnoty, které rozhoduji o vybéru skoly. Internet lidem dokdze nasi Skolu pribliZit
a predstavit. Jeho cilem je predevsim vzbudit jejich zajem o vice informaci ¢i osobni navstévu
na Skole. O tom, zda o nasi skolu nakonec projevi zdjem, rozhoduje az primy kontakt

a navstéva nasi skoly.
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Priloha ¢. 4
Otazky k rozhovoru se zakonnym zastupcem zZaka:
1. Kde Cerpate informace o déni ve skole?
2. Sledujete pravidelné internetové stranky Skoly?
3. Co od internetovych stranek skoly ocekavate?

4. Jsou internetové stranky Skoly pfehledné? PiinaSeji cenné a aktudlni informace o déni ve

Skole?

5. Je néco, co byste propagaci Skoly na internetu vytkli?

6. Sledujete pravidelné socialni sité Skoly? Jaké?

7. Jak hodnotite socidlni sité Skoly? (pfehlednost, aktualnost,...)
8. Co rozhodovalo pfi vybéru skoly pro Vase dite?

9. Ovlivnil vybér Skoly pro Vase dité 1 obsah/vzhled internetovych stranek ¢i socidlnich siti

Skoly? Do jaké miry?
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Priloha ¢. 5
Piepis rozhovori se zakonnymi zastupci ze statni zakladni Skoly
Zakonny zastupce statni Skoly A

Kde Cerpate informace o déni ve skole?
,, Vétsinou primo od deti.
Sledujete pravidelné internetové stranky skoly?

,,Ne. Pouze, kdyz mi déti Feknou, zZe se na né mam podivat. Sama se na né nekoukam.

Co od internetovych stranek skoly oc¢ekavate?

,, Ocekdavam informace, abych méla prehled o akcich tiidy i skoly. Také potrebuji provozni
informace, jako napriklad jak a kdy platit krouzky nebo obédy, a kontakty na ucitele a vedeni,
kdyz je treba néco resit. Uvitala bych i nejaké podpiirné studijni materialy, abych mohla

s detmi procvicovat probirané ucivo. Myslim tim néjakou podporu pro domdci pripravu

3

napriklad na némcinu, v které se sama moc neorientuji. ‘

Jsou internetové stranky Skoly prehledné?
. Myslim, ze moc ne. Uplné se na webu neorientuji. Prijde mi, Ze obcas tam je aZ moc

informact.

Ptinaseji webové stranky cenné a aktualni informace o déni ve skole?

I3

., Vicemeéné ano.

Je néco, co byste propagaci Skoly na internetu vytkli?

,, Neprehlednost webu, ale jinak se mi zda, Ze je tam vse, co tam ma byt.

Sledujete pravidelné socialni sité Skoly? Jaké?

 Facebook Skoly nesleduji, protoze ho nepouzivam. Jsem ale clenem skupiny nasi tridy
v aplikaci WhatsApp. To je pro mne zajimavé kvuli fotkam, které pani ucitelka posila
z dopoledni vyuky a Skolnich akci. “

Co rozhodovalo pii vybéru skoly pro Vase dité?

,Zasadni pro mne byla vzdalenost od mého bydliste a kvalita skoly. Myslim tim zaméreni

Skoly. Nase Skola se cilene vénuje vyuce cizich jazyku, které jsou v dnesni dobé velmi potrebné
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pro zivot. A také mne zajimaly reference, které jsem o skole slysela od jinych maminek, jejichz
deti na skolu chodily. *

Ovlivnil vybér Skoly pro Vase dité i obsah/vzhled internetovych stranek ¢i socidlnich siti
Skoly? Do jaké miry?

., Ne, to asi ne. Ale pred vybérem skoly jsem videla prezentaci skoly na webu. *
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Priloha ¢. 6
Piepis rozhovori se zakonnymi zastupci ze statni zakladni Skoly
Ziakonny zastupce statni Skoly B
Kde Cerpate informace o déni ve skole?

., Informace cerpam nejvice z webovych stranek Skoly a také z aplikace WhatsApp, kam ucitelé

¢

umistuji aktualni informace. Dalsi informace ziskavam primo od ucitelii. *

Sledujete pravidelné internetové stranky Skoly?

6

., Ano.

Co od internetovych stranek skoly oc¢ekavate?
,,Ocekavam aktualni informace o deni ve tride, vyletech a akcich, bezpecnostnim zajisteni

Skolnich akci a vyletii a také pokyny k platbam za obédy a krouzky.

Jsou internetové stranky Skoly prehledné?

«

,Ano, jsou.’

PtinaSeji webové stranky cenné a aktualni informace o déni ve Skole?
,Ano, i kdyz to hodné zalezi ucitel od ucitele.

Je néco, co byste propagaci Skoly na internetu vytkli?

‘

,,Asi ne, nic mé nenapada.

Sledujete pravidelné socidlni sité Skoly? Jaké?

,,Socidlni sité nesleduji, nesouhlasim vseobecné se socialnimi sitemi. “
Co rozhodovalo pii vybéru skoly pro Vase dité?

., Byla to predevsim vzddlenost od bydlisté a zaméreni Skoly na jazyky.

Ovlivnil vybér Skoly pro Vase dité i obsah/vzhled internetovych stranek ¢i socidlnich siti
Skoly? Do jaké miry?

,,Ne, pred nastupem nasich deti na skolu jsem na Skolni web vitbec nekoukala. Nezajimala

Jjsem se o to. "
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Priloha ¢. 7
Pi'epis rozhovori se zakonnymi zastupci ze soukromé zakladni Skoly
Zakonny zastupce soukromé skoly A
Kde Cerpate informace o déni ve skole?

¢

,»Na webovych strankdch skoly a na Facebooku.

Sledujete pravidelné internetové stranky skoly?

Ano. Sleduji pravidelné zadavani ukolii, projektii, informace o vyletech a Skolnich akcich

‘

a fotky na intranetu.

Co od internetovych stranek skoly oc¢ekavate?

., Ocekavam, ze meé budou informovat o deni ve Skole, organizacnich zalezitostech a zZe tam
najdu naméty na domdci pripravu.

Jsou internetové stranky Skoly prehledné?

,,Ano, internetové stranky skoly se mi moc libi. VZdycky rychle najdu vse, co potiebuji.

PtinaSeji webové stranky cenné a aktualni informace o déni ve Skole?

,, Urcité ano, stranky tridy navstévuji casto a mame tam vzdy Cerstvé a aktudlni informace

«

o déni ve tride.
Je néco, co byste propagaci Skoly na internetu vytkli?

¢

., Nevim, nic mé nenapada. Stranky skoly se mi libi.

Sledujete pravidelné socidlni sité Skoly? Jaké?

,Ano, sleduji pravidelné Facebook a obcas i YouTube kandl se Skolnimi videi, ale ten spis

¢

nepravidelné.

Co rozhodovalo pfi vybéru skoly pro Vase dité?

My jsme dostali na Skolu doporuceni od znamych, protoze tam chodi jejich déti. Potom se
nam libila prezentace Skoly na internetu, také jsme Sli na den otevienych dveri, kde jsme

3

mluvili s uciteli a reditelem. Diky tomu vSemu jsme se rozhodli dat nase dite prave sem. *

70



Ovlivnil vybér skoly pro Vase dité i obsah/vzhled internetovych stranek ¢i socidlnich siti
Skoly? Do jaké miry?

vvvvvv

pro nas byl den otevienych dveri a osobni kontakt s reditelem a uciteli. To, Ze jsme si mohli
Skolu prohlédnout a videli jsme, jaké jsou ve skole ucebny i celkova atmosféra, nas

nadchnulo. “
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Priloha ¢. 8
Pi'epis rozhovori se zakonnymi zastupci ze soukromé zakladni Skoly
Ziakonny zastupce soukromé skoly B
Kde Cerpate informace o déni ve skole?
, Informace zjistuji od deéti nebo telefonicky od vyucujicich, a také z internetovych stranek
skoly.
Sledujete pravidelné internetové stranky Skoly?

., Ano, sleduji nové zpravy. Na ty nas dokonce Skola upozoriuje notifikaci pomoci e-mailu,

‘

v kterém mame i odkaz na webové stranky. Moc ndm to doma usnadnuje praci a je to fajn. *

Co od internetovych stranek Skoly oc¢ekavate?

., Predevsim aktualnost a prehlednost.

Jsou internetové stranky Skoly prehledné?

«

,, Urcite ano.

PtinaSeji webové stranky cenné a aktualni informace o déni ve Skole?

,, Urcité ano. Libi se mi fotodokumentace a videa z vyuky i riiznych skolnich akci. “

Je néco, co byste propagaci Skoly na internetu vytkli?

‘

., Myslim, Ze ne.
Sledujete pravidelné socidlni sité Skoly? Jaké?
., Ano, sleduji skolu na Facebooku a koukame i na nova skolni videa na YouTube. “

Co rozhodovalo pii vybéru skoly pro Vase dité?

., Predevsim kvalita a povest skoly. Hledali jsme pro nase dite vybérovou Skolu. A tady se nam

libila i pratelska atmosféra mezi Zaky a uciteli.

Ovlivnil vybér Skoly pro Vase dité i obsah/vzhled internetovych stranek ¢i socidlnich siti
Skoly? Do jaké miry?

,» Web skoly nas zaujal, ale myslim, Ze nas pri rozhodovani neovlivnil. *
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