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Anotace

Marketing Skoly ve vybraném subjektu
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Uvod

Diplomova prace ,,Marketing Skoly ve vybraném subjektu je soucéasti vyukového
modulu projektu ¢. CZ.04.1.03/3.2.15.1/0072 Rozvoj profesnich kompetenci
pedagogickych pracovniki. Reeni projektu je zaméfeno pievazné na stiedni a vysoké
Skoly. Klicovou aktivitou projektu je dal$i vzdélavani uciteld, trenér a lektort
pro potieby vzdélavani dospélych v oblasti projektového fizeni, marketingu skoly, tvorby
strategie Skoly, informacnich a komunikacnich technologii a v oblasti profesniho

poradenstvi.

V oblasti Skolstvi se jedna o aktudlni téma, které¢ se dotyka Boloniského procesu
a Koncepce reformy vysokého Skolstvi. Bolonska deklarace navazuje na Spolecnou
deklaraci o harmonizaci vystavby Evropského systému vysokého Skolstvi tzv.
Sorbonnskou deklaraci, podepsanou v kvétnu 1998 ministry Francie, Némecka, Italie
a Spojené¢ho kralovstvi. V ervnu 1999 se seslo 31 ministri zodpovédnych za vysoké
Skolstvi z 29 evropskych zemi v Boloni, kde podepsali deklaraci o vytvotreni Evropského
prostoru vysokoskolského vzdélavani do roku 2010, tzv. Boloniskou deklaraci. Byl piijat
program, ktery se stal akénim planem rozvoje vysokého skolstvi v Evropé do roku 2010.
Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy piedlozilo vladé dokument nazvany
Koncepce reformy vysokého skolstvi, ktery byl schvalen usnesenim ¢. 1201
ze dne 1. prosince 2004 Navrhované strategie, tvori patet vzdélavaci politiky pro obdobi
do r. 2005 az 2010, do znaéné miry navazuji a rozpracovavaji Hlavni cile vzdeldvaci
politiky viady Ceské republiky. Strategické dokumenty maji znaény vliv na vyvoj v oblasti
Skolstvi ve sméru financovani $kol, legislativy, norem, vyhldsek a patii do externich
faktort, které se dotykaji konkrétnich podminek kazdé vzdélavaci instituce. Obzvlasté
zdkladnim a stfednim Skolam neddvaji mnoho prostoru pro kreativitu a konkurencni

diferenciaci.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou, praktickou a zavérecnou Cast.
Za stézejni metodu diplomové prace jsem si pro externi a interni analyzu zvolila SWOT
analyzu. V praktické casti, kde aplikuji strategii Skoly na subjekty stfednich Skol

a pro tvorbu pripadové studie, jsem pouzila metody komparace, syntézy, které
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na SWOT analyzu navazuji, a metodu analogie. V teoretické i praktické ¢asti vychdzim

z vysledkil vyzkumu VUT v Brné projektu '&. CZ.04.1.03/3.2.15.1/0072.

Teoreticka ¢ast zac¢ina shrnutim marketingové strategie. Protoze se jedna o Siroké
téma zamctila jsem se hlavné na marketingové fizeni Skol. Cilem teoretické cCasti je
vymezit aspekty marketingu Skol a trhu Skolstvi. Definuji konkrétni vlastnosti, kterymi
se lisi marketing Skoly od ostatnich sluzeb a identifikuji vhodné marketingové nastroje

pro efektivni vyuziti v praxi.

Cilem praktické ¢asti je aplikovat marketingovou strategii a marketingové fizeni
na subjekt, za ktery jsem si vybrala stiedni skoly. V uvodu jsem sestavila SWOT analyzu,
kterd vyjadfuje postaveni stfednich kol v systému 8kolstvi CR a naznadila kratkou
prognézu vyvoje. Na zakladé této analyzy a vysledkt pripadové studie” jsem zjistila, Ze
vétsina stiednich 8kol podcefiuje pravé marketingovou komunikaci. Skoly si
neuvédomuji, Zze bez efektivni marketingové komunikace se na trhu Skolstvi nemohou
v silici konkurenci dlouho udrzet. Na zékladé téchto skutecnosti jsem navrhla i vyukovy
modul. Tématiku web designu a webové grafiky jsem si v aplikacni ¢asti vybrala
z toho divodu, ze www stranky jsou modernim a v soucasné dob¢ nejpouzivanéjSim

nastrojem marketingové komunikace.

Vzdélavaci modul ,,Webova prezentace Skoly* ma za tkol zvySeni Urovné
implementace marketingu v oblasti stfedniho Skolstvi. Vénuji se zde problematice webové
grafiky uZzivatelského rozhrani webovych stranek Skol z pohledu marketingové strategie
Skol a také z pohledu kone¢ného uzivatele. Zdlraznila jsem zékladni pravidla uspé$nosti
modernich webovych stranek, dale nekolik postupil a rad, které¢ by mohly byt praktickym
navodem pro feSeni webového designu Skol. K doplnéni jsem uvedla v ptipadové studii
nckolika ukdzek www strdnek z vybraného vzorku stiednich odbornych skol, které jsem
posuzovala z pohledu marketingu a soucasné web designu. Musim jesté zduraznit, Ze
jsem nehodnotila webové stranky ve smyslu webového auditu, nekritizuji v ptipadové
studii techniku tvorby ani pouzivané webové nastroje. Zameéftila jsem se hlavné na uroven

grafiky a na hodnotu webové prezentace sttednich skol.

"' Vysledky vyzkumu projektu ¢. CZ.04.1.03/3.2.15.1/0072 viz. ptiloha &. 1
? Viz. ptiloha &. 3 WWW stranky jako nastroj marketingu
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Praci na vyukovém modulu a diplomové praci chci prispet k zvysSeni profesionalni
urovné znalosti a dovednosti pedagogickych pracovnikdi a manaZeri vzdélavacich

instituci. Ziskani znalosti a zkuSenosti mohu dobte vyuzit i ve svém zaméstnani.

V projektu diplomové prace jsem si stanovila tyto hypotézy:
Marketing Skoly se podstatné lis§i od marketingu firmy pohybujici se v trznim prostiedi
a web design v ni hraje dulezitou roli.
S klesajici tendenci poctu studentd by se stiedni a vysoké Skoly mély vice soustredit

na oblasti marketingu a PR managementu.



1. Teoreticka ¢ast

1.1 MARKETINGOVA STRATEGIE SKOLY

Vedeni vétSiny Skol se zadina o strategické planovani zajimat az v okamziku, kdy

zjistuje, ze se dostava do vaznych problému v souvislosti s naborem studentt. [1]

Strategie kazdého subjektu, at’ uz se pohybuje na jakémkoli trhu, by méla vychéazet
a navazovat na strategické cile vytyCené ve strategickém planu. Zalezi také na piistupu
ke zpracovani dlouhodobé strategie a od néj se odviji 1 planovani veskerych cinnosti
subjektu. Logicky prvnim krokem marketingu Skoly je tedy zpracovani marketingové
strategie. Vzd¢lavaci instituce svym charakterem maji ke svym zékaznikiim (studentiim,
absolventiim, zaktim apod.) na jedné strané obecné bliz, na druhé strané nejde o komercni
podniky v pravém slova smyslu. Pro pfipravu marketingové strategie Skoly lze vyuzit
standardni postup zpracovani. Skola by méla za¢it analyzou soudasného stavu
marketingovych ¢innosti a zhodnocenim jejich efektivnosti a podle toho zvolit vhodnou
marketingovou strategii. Vstupni etapu predstavuje rozhodnuti a vybér metod pro externi
a interni analyzu. Mezi nejvice pouzivané komplexni metody patii SWOT analyza, kterou
jsem pouzila v praktické ¢asti, dale PEST analyza, metoda ,,4C*, analyza konkuren¢niho
prostiedi (Porteriv model 5 sil) a jiné.

Postup tvorby marketingov¢ strategie l1ze shrnout do tfi fazi:

1) Provedeni analyzy
a) externi
b) interni
2) Stanoveni cili a typu celkové strategie, strategie pro jednotlivé nastroje mixu

3) Kontrola a zpétna vazba

V mnoha institucich brani vyuziti marketingu existujici konflikt z4jma, ktery
vyplyva z nevhodné zvoleného managementu instituce. Management instituce je obvykle

zaméfen jednostranné na vyukovy proces, akreditaci studijnich programi, resp. jsou



orientovan vyhradné¢ na nabidku vzdélavacich produktt. Nékteré marketingové ¢innosti

chybi, napt. procesni fizeni, komunikace se zajmovou vefejnosti, krizova komunikace,.

Planovani a marketingova orientace ve vzdélavaci instituci vychazi z celkové
mensiho rozsahu marketingovych Cinnosti vzdélavaci instituce ve srovnani s klasickymi

vyrobnimi podniky.

Plinovani implementace marketingu do fizeni vzdé€ldvaci instituce zahrnuje

nasledujici kroky [2]:

e Ziskani pochopeni zaméstnanct pro zménu a implementaci marketingu
e Jmenovani garanta projektu marketingového managementu

e Analyzu potieb — vytvofeni marketingového informaéniho systému

e Pfipravu nabidky vzdélavacich programii

e Zajisténi klicovych podptirnych aktivit.

Organizacni pohled

Identifikace a ,,vyladéni® vSech kulturnich a organiza¢nich dimenzi je dilezitym
predpokladem pro zavadéni marketingového fizeni. TOP manaZeti vzdélavacich instituci
musi byt dostatecné flexibilni a pfistupni zméndm. Zmeéna zpisobu fizeni vyzaduje
vynalozit intenzivni Gsili, které bude plsobit na zménu stavajiciho stereotypu. Zakladnim
predpokladem je schopny marketingovy manazer s dostateCnou energii, nadSenim
a vytrvalosti. Bez takové osoby muze program ztroskotat. Pracovnik by mél mit

charismatické vlastnosti a svym chovanim vyjadfovat podporu pfijaté koncepci. [2]

Z dtvodu Sitky tématu se v diplomové praci dale nevénuji podrobnéji teorii
procesu tvorby strategie Skoly. V primdrnim vyzkumu jsem se soustfedila hlavné na

marketingové fizeni $kol, které jsem v praktické ¢asti aplikovala na stfedni Skoly.



1.2 VYMEZENI POJMU

Trh vzdélavacich sluZeb

Aplikovat marketing do kterékoli oblasti nelze bez fungovani trznich mechanismi.
Existence marketingu ve vzd¢lavacich institucich je rovnéz zalozena a podminéna
existenci trhu vzdélavacich sluZeb, ktery se v CR zadal postupné koncipovat a rozvijet po
roce 1990. Trh vzdélavacich sluZzeb dnes ptedstavuje urcitou specifickou spolecenskou
oblast, kde dochdzi k vyméné Cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty (napf.

vzdélavaci instituce, rodina, stat) prostfednictvim smény.

S postupnym vyvojem trhu vzd€lavacich sluzeb se zménila 1 organiza¢ni struktura
Skol, studijni programy a zaméteni $kol, financovani skol a dalsi. V nékterych segmentech
trhu se zvysila konkurence. Pficinou byl nepfiznivy demograficky vyvoj a saturace
na strané nabidky. Z téchto divodi stoupa vyznam marketingového fizeni a aplikace

marketingu.

Piinosem marketingového fizeni ve vzdélavacich subjektech je zvySeni kvality a
pestrosti vzdélavaci nabidky. V konkurenénim prostiedi se i vzdélavaci instituce musi
snazit zvySovat kvalitu nabizenych produktii. Pomoci marketingovych nastrojti dochazi
k rozSifovani povédomi o kvalité (nekvalit€) nabizenych studijnich programii jednotlivych
vzdélavacich instituci. Marketingové fizeni ve vzd€lavacich subjektech umoznuje
managementu implementovat nastroje, které vedou k naplnéni poslani, cild vzdélavaci
instituce a zaroven pomohou najit nevyuzity potencial pro rozvoj instituci a piispéji

k tvorbé rovnovéhy mezi poptavkou a nabidkou na trhu vzdélavani. [2]

Marketing sluzeb

Vyznam sluzeb v ekonomice dynamicky roste. Sluzby ptedstavuji ¢innosti nebo
uzitek, ktery mize jedna strana poskytnout druhé. Marketing se v poslednich letech rozsitil
1 na jiné druhy produktd - sluzby, organizace, osoby, mysSlenky a socialni ideje.
Pro marketingové fizeni subjektl sluzeb je vhodné vyuzivat specifické marketingové

discipliny (interni a externi marketing, marketing organizaci, marketing osob a myslenek,



socialni marketing) a jejich kombinaci docilit synergického efektu. Vzdé¢lavaci instituce
a nabidka vzdé¢lavacich sluzeb ptedstavuji typ produktl na specifickém segmentu trhu,

u kterych mtizeme aplikovat principy a nastroje marketingového fizeni. [2]

Marketing Skoly

Marketing Skoly je vysvétlovan v kontextu marketingu sluzeb a marketingovych
disciplin. Produkty marketingu Skoly jsou nehmotné povahy a ve své podstaté predstavuji
nabidku specifickych druht sluzeb. V pribéhu transformace ¢eské ekonomiky vzdélavaci
sluzby, které drive =zajistoval pouze vefejny sektor, zaCal poskytovat i soukromy
sektor a neziskové organizace. Mezi témito organizacemi se postupné zaCala vytvaret

konkurence. [2]

Z tohoto divodu je nejprve vyklad problematiky marketingu Skoly pojat v SirSich
souvislostech, a to vedeny snahou o vyuziti marketingového fizeni pro celou oblast
vzdélavacich instituci (tj. Skoly, univerzity, vzdélavaci agentury, instituty vzdélavani,
centra vzdélavani, tréninkova centra, vzdélavani ve firméch, institucich apod.). V praktické
¢asti 1 v pripadové studii jsem se pak zaméfila pouze na stiedni Skoly. Do textu jsou
priabézné zarazovany piiklady (uvadéné kurzivou) zoblasti vzdélavacich instituci

a vzdélavacich produkti.



1.3 MARKETINGOVE RIZENI VZDELAVACICH
INSTITUCI A SLUZEB

1.3.1 Specifika marketingu sluzeb

Cilem této kapitoly je vymezit specifika trhu Skolstvi, urcit postaveni Skol
vzhledem k jejich externimu a internimu prostredi. Vymezila jsem klicové faktory, které

pusobi na trhu Skolstvi, které¢ budu aplikovat v praktické ¢asti.

Trzni hospodéistvi je slozity mechanizmus mimovolné koordinace lidi, ¢innosti
a organizaci. V trznim hospodarstvi ma v§echno svou cenu, kazdy druh zbozi, kazda sluzba
i razné druhy lidské prace. Piesto, ze prostiedi skoly je zna¢n¢ odlisné od svéta obchodu

a vyroby, zasahuje trzni hospodarstvi i do svéta Skol.[1]

Jak uz jsem v piedchozi kapitole zminila, zaklad pro objasnéni specifik marketingu
Skoly, resp. vzdé€lavacich instituci je postaven na vykladu marketingu sluzeb. Piredmétem
nabidky vzdélavacich instituci jsou produkty pfevazné nehmotné povahy, které maji
spole¢né charakteristiky s produkty v oblasti sluzeb. Od roku 1990 v nabidce vzdé¢lavacich
sluzeb postupné plisobi vztahy nabidky a poptavky a vytvari se ,,specifické trzni prostiedi®.
Je tfeba poznamenat, ze trh vzdé¢lavacich sluzeb nebude klasickym produktovym trhem
a rovn¢Z implementace marketingového fizeni bude vykazovat uréité upravy. Vedle
klasickych principi marketingu se vyuzivaji i dal$si marketingové discipliny (interni,
interaktivni, socialni marketing, marketing osob, myslenek, marketing vefejného sektoru

apod.).

Vyspéla trzni ekonomika je v soucasné dobé predev§im ekonomikou sluzeb.
Ve vétsin€ zapadoevropskych zemi vice nez 60 % celkovych piijma, resp. poctu vSech
zaméstnanych pfipada na odvétvi sluzeb. Odvétvi sluzeb se za poslednich cCtyficet let stalo
dominantni sférou trznich ekonomik. Piikladem je USA, kde okolo 80 % celkové
zaméstnanosti je ve sluzbach, coz predstavuje 70 % HDP. (Prognostici odhaduji

desetiprocentni nartst v nasledujicich deseti letech). [2]



Skoly se vzajemné lidi ve stylu fizeni, tradici, zdrojich, cilech, studijnich
programech, klimatu atd. Tyto vSechny faktory ovliviiuji skutecnost, pro¢ pfi stejnych

podminkach vnéjsiho prostiedi Skoly je néktera Skola uspésna a jina pred zavienim. [1]

Dynamicky rist odvétvi sluzeb vysvétluji zmény faktorti demografické, socialni,

ekonomické a politické povahy. Stejné faktory budou plsobit i na oblast marketingu Skoly.

Demografické faktory
o Riist kvality zivotnich podminek vede ke zvySeni prumérného véku, starnuti populace.

e Strukturdlni zmény v charakteru osidleni, tendence ke koncentraci obyvatelstva
do velkych aglomeraci (migrace, imigrace) vyvoldvaji zmény ve zpusobu zivota

a tlak na infrastrukturu a podptrné sluzby.

Dopad demografickych faktorii do oblasti marketingu skoly predstavuje koncipovani
programii celoZivotniho vzdélavani, nabidku programii pro Univerzity tretiho véku.
Problém koncentrace vyvolava tlak na infrastrukturu (zajisteni ubytovacich sluzeb

pro studenty, problémy spojené s dopravni obsluznosti apod.). [2]

Socialni zmény
e 7Zmeény a presuny mezi socialnimi skupinami.

Ekonomické zmény
e Globalizace zvysila potfebu komunikacnich, cestovnich a informacnich sluzeb, zmény

v souvislosti s novymi informacnimi technologiemi zaloZené na internetu.

e Dochazi ke zvySovani vyznamu vzdélani, resp. vSech typli gramotnosti.

Politické a pravni zmény
e Riist vladniho sektoru doprovazeny riistem vybavenosti a odpovidajici infrastrukturou,

vznik novych ekonomicko-spoledenskych struktur napt. v souvislosti se vstupem CR
do EU.
Internacionalizace pfinasi vyssi pozadavky na pravni a profesionalni sluzby (zvysuje
mobilitu studentii a moznosti studia v zahranici a naopak znamenda pro zahranicni studenty

otevienost Ceské vzdélavaci soustavy). [2]



Charakteristika produktu sluzeb a vzdélavani

Vymezeni produktu v oblasti vzdélavani je shodné jako u sluzeb, a to:

1. Obvykle jde o ¢innost, kterd ma v sob¢ urcité prvky nehmatatelnosti, neoddélitelnosti,
pomijivosti, vyzaduje vétsi ¢i mensi miru interakce se zdkaznikem.

2. Vysledkem sluzby neni ptevod vlastnictvi.

3. Sluzba muze vést ke zméné podminek a jeji produkce miize nebo nemusi byt spojena

s hmotnym produktem. [2]

1.3.2 Viastnosti vzdélavacich sluZeb

Vlastnosti vzdélavacich sluzeb jsou totozné s vlastnostmi sluzeb obecné [2]:

Nehmatatelnost - (nemateridlni povaha sluzeb) sluzba jako kategorie do jisté miry
nehmatatelnd a abstraktni.

Priklad: student prijaty na soukromé gymndzium nemiize predem ohodnotit vysledek
svého vzdelavaciho procesu, resp. jeho kvalitu. Pro priblizeni nabidky a sniZeni nejistoty,
se hledaji znaky kvality sluzby (napr. pomoci marketingové komunikace, referencnich
zprav). Proto je u nabidky takovychto sluzeb nutné se vzdélavacim programem nabidnout
co nejvice materidlnich okolnosti (ochotny personal, zaméstnance, informace pomoci dnii

otevrenych dveri, dostatek tistenych informact apod.).

Proménlivost - (variabilita) sluzby svym charakterem jsou proménlivé. Kvalita zavisi
na tom, KDO, KDE, KDY a JAK sluzbu poskytuje.

Prikladem miize byt nabidka studijniho programu mediciny na fakulté s dobrou povésti
s dlouhodobym vyssim zdjmem praxe o jeji absolventy. Zdikladem je kvalifikovany tym
pedagogit a odbornikii, kteri nabizeji vzdélavaci programy na vybrané fakulté

se standardné vysokou kvalitou.

Neoddélitelnost - materialni produkt se vyrobi, potom se skladuje, proda a dale nasleduje
etapa spotieby. Sluzby se zpravidla nejprve prodaji, potom nasleduje proces poskytovani
sluzeb a zaroven jejich postupna spotieba. V piipad¢ nekterych vzdélavacich sluzeb (napf.

kurzl celoZivotniho vzdélavani) uchazece zajima, kdo vzdélavaci sluzbu poskytuje. Proto
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si renomovany odbornik muize uctovat nadstandardni hodinovou sazbu, ve srovnani
s neznamym lektorem. Interakce mezi poskytovatelem vzdelavacich sluzeb a zdkaznikem
(studentem, ucastnikem celozivotniho vzdélavani) je vyrazny rys marketingu. V této
souvislosti jde i o problém limitovaného Casu vzdélavaci instituce, ktery ma k dispozici
na jednoho zékaznika (studenta). Z tohoto diivodu je nutné stanovit optimalni pocet

studentll ve skuping.

Pomijivost - (neskladovatelnost) sluzbu nelze skladovat, pokud sluzbu v daném case
na trhu nerealizujeme, dochézi ke ztraté.

Prikladem jsou pripravené akreditované studijni programy technickych univerzit, které
zustavaji trvale neobsazeny a studenti pro velkou ndarocnost téchto programii o né nemaji

zdjem.

1.3.3 Souwvisejici marketingové discipliny

Chce-li podnik vyznavat marketingovou filozofii, nevyfeSi tento problém
vytvofenim marketingového utvaru nebo ustavenim marketingovych funkci. Podstata je
v tom, jak chape a jak nahlizi na marketingovou filozofii vrcholovy management a jak ji
dovede uplatnovat (zda ji rozuméji a uzndvaji zaméstnanci podniku a jsou ochotni uvadet
marketingové zasady do kazdodenniho zivota. Jestlize méa podnik ,.fungovat
marketingové”, musi zde marketingové mysleni pevné zakotvit a pronikat do vSech

¢innosti a struktur). [6]

S ohledem na specifickou povahu vzdélavacich sluzeb je vhodné v marketingovém
fizeni vyuZzivat 1 dal§i marketingové discipliny. Vysledek nabidky téchto sluzeb ovliviiuje
nejenom poskytovatel sluzby (samotny vzdélavaci subjekt, kvalita jeho zaméstnancii), ale

i vS§echny procesy, které podporuji nabidku.

-11 -



Struéna charakteristika jednotlivych disciplin marketingu

Interni marketing

Cilem interniho marketingu je pisobit na dosahovani odpovidajici podnikové
kultury, podporu odbornosti pracovniki, posilovani loajality a motivaci pracovnikt. Pokud
chce vzdé€lavaci instituce poskytovat soustavné sluzby vysoké kvality, musi se kazdy
pedagog, zaméstnanec podilet na kvalitni nabidce a zajiSténi studijniho programu
a spokojenosti klientdl. Interni marketing vychazi z predpokladu, Ze kazdy zaméstnanec,
pedagog je ve vzdélavaci instituci dodavatelem vzdélavacich sluzeb a zaroven pfimym
nebo nepfimym zdkaznikem (studenty mohou byt samotni zaméstnanci instituce). Vyznam
interniho marketingu je kritickym bodem pro dosazeni Gspéchu i pro vzdélavaci instituce.
Zakladni snahou interniho marketingu je zajistit, aby ¢innosti vS§ech zaméstnanct instituce

maximalné pfispivaly k naplnéni veSkerych marketingovych aktivit. [2]

Interaktivni marketing

Nékdy oznacovany jako marketing vztahii nebo relaéni marketing je pomérné
novou a stale se vyvijejici disciplinou. Vnimana kvalita sluzby zavisi od kvality interakce
mezi subjekty nabidky a poptavky. Interaktivni marketing se snazi propojit jednotlivé
segmenty trhli a Cinnosti a jejich kombinaci zajistit synergicky efekt. Zakaznik nevnima
kvalitu sluzby pouze jako technickou kvalitu (napf. atraktivitu studijniho programu), ale
i jeho funkéni kvalitu (zda vzdélavaci subjekt sidli v pfijemném prostiedi, vybavenost
vzdélavaciho zafizeni apod.). K aplikaci interaktivniho marketingu je tieba urcit soubor

kriterii vyznamnych z pohledu zdkaznik1, které jsou pfedmétem marketingovych opatteni.

[2]

Marketing osob

Marketing osob pfedstavuje Cinnosti zaméfené na vytvoreni, udrZeni, zménu
postoji nebo chovani se k ur¢itym lidem. Marketing osob se vedle oblasti politiky, sportu,
uméni dd vyuzit 1 ve vzdélavacich sluzbach. Odbornici jako Iékari, architekti, védci,
profesofi uskuteciiuji marketing sebe samych k vybudovani dobré povésti a renomé.
V marketingu plni funkci zndmych osobnosti (celebrit), které jsou vyuzivany napf.

v socialnim marketingu pro vetejné prospésné ucely. Cilem marketingu osob je vytvoreni
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slavné osobnosti, dobfe znamé, ktera vzbuzuje pozornost a zajem. Celebritami jsou lidé
s osobnim image a osoby charismatické. Lisi se rozsahem popularity zpohledu
geografického. U celebrit 1ze hovofit o zivotnim cyklu popularity slavnych osobnosti,

obdobné jako o zivotnosti produktu. [2]

Marketing myslenek

U marketingu myslenek neni pfedmétem nabidky pouze vzdélavaci sluzba, ale dalsi

soubor sluzeb, myslenek tvotici ,.know how", nabidka certifikovanych vzdé¢lavacich

programti pomoci sitovych instituci (napt. formou franchisingu). [2]

Socialni marketing

Problémy, které jsou piedmétem socidlniho marketingu jsou z nejriznéjsich oblasti
,»socidlniho svédomi spolecnosti*“. Mohou to byt: protikuiacké zdravotnické kampang, proti
alkoholizmu, konzumaci drog, pro planované rodiCovstvi, proti AIDS, z oblasti zdravi
a vyzivy, zivotniho prostfedi a uchovani udrzitelného rozvoje planety, kampané za lidska
prava a rasovou snasenlivost, proti zneuzivani déti, boje proti zlo€innosti, Setfeni energii,

zvyseni bezpecnosti ve vefejné doprave, snizeni negramotnosti, apod. [2]

Marketing verejného sektoru

Specifika marketingu verejného sektoru jsou spojena s nasledujicimi skutecnostmi:
e Vefejné sluzby pouze v nékterych pripadech umoziuji uzivatelim svobodny vybér.
e Cilem vetejného sektoru je pfevazné napliiovani spolecenskych potieb.
e V disledku externich uzitki je obtizné identifikovat jediného uzivatele.
organy a standardy).
e Informace o uzivatelich sluZzeb neni mozné vyzivat z divodu zdkona na ochranu

osobnosti pro marketingové fizeni. [2]

Zavérem této kapitoly bych chtéla zminit, Ze v oblasti Skolstvi postradam krizovy
management a krizové fizeni. Krizovy management je nedilnou souc¢asti Public relations.
Skoly by mély mit ve své strategii jasné definované postupy pro piipad feseni krizovych
situaci. Nenadala udalost mize vazné poskodit jméno Skoly. Pr: Postup jednadni s médii

v pripadé vazného kdzenského prestupku Zaka na verejnosti..
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1.4 MARKETING SKOL A VZDELAVACICH
INSTITUCI

V nésledujici Céasti objasiiuji podstatu marketingu Skol, vzdéladvacich instituci
a principt marketingového fizeni, které vychazi z informaci z marketingového vyzkumu.
Aplikace marketingového vyzkumu ve vzdélavacich institucich umozni 1épe segmentovat
zakazniky. Zakaznici vzdé€lavaci instituce jsou v Sirokém spektru zastoupeni skupinami —
segmenty: zakd, studentd stfednich a vysokych skol, vyssich odbornych skol, ti¢astniky —
klienty celozivotniho vzdé€lavani, seniory — ucastniky vzdélavani na Univerzitach tretiho
veku, klienty vzdélavacich kurzi a tréninkd, dale mohou byt ucastniky vzdélavani i vlastni

zaméstnanci. Na vzdélavaci instituce budou ptisobit 1 zajmové skupiny.

1.4.1 Charakteristika marketingu vzdélavacich sluZeb

Marketing vzdélavacich instituci — predstavuje proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznavani, ovliviiovani a uspokojovani potfeb a ptrani zakaznikli vzd€lavaci instituce,

pfi adekvatnim plnéni vytéenych cill.

Z koncepce podtrhujici plnou orientaci na zakaznika a jeho potteby vyplyva, ze
marketing je zptisob mysleni a koncepce vybudovana na zaklad¢ marketingového mysleni

fizeni ovliviiuje podnik jako celek.[6]

Marketing ve vzdélavacich institucich je zaloZen na cilevédomé komunikaci mezi
vzdélavaci instituci a poptavajicimi se zdkazniky (zdky, studenty atd.), zfizovateli
a dal§imi partnery (z4jmovymi skupinami), ktefi maji - nebo potencialné mohou mit - vliv
na chod Skoly. Zajmové skupiny zahrnuji vSechny jednotlivce, ptipadné skupiny
se schopnosti ovlivilovat ¢innost vzdélavaci instituce (pozitivné nebo negativn€) nebo
naopak na né plsobi vzdélavaci instituce. V nékterych ptipadech vzdélavacich produktii
(napt. vzdélavani zaki a studentll) ma tato zdjmova skupina (zastupovand rodici studentl)

vyrazny vliv na ¢innost Skoly. [2]
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Ptiklady zajmovych skupin, oblasti zajmu a moznosti ovliviiovani vzdélavaci

instituce. [2]

Druh zajmové skupiny Oblast zajmu Smér piusobeni na instituci
Rodice Dohled nad vzd€lavacim Rada rodisi
procesem

Zapojeni do piimé a neptimé

Zamgéstnanci, pedagogové Pracovni misto,moznost kariéry vuky, podpiirnch procesi
Sponzofi Podpora talentovanych studentti | Vypisovani soutézi a cen
Skolska inspekce Kontrola vzd€lavaciho procesu | Inspekce a hospitace vyuky
Média Ziskavani informaci Publicita

Absolventi Clenstvi v Klubu absolventt Reference a dalsi vzdélavani

Do oblasti zdjmovych skupin Skoly miizeme zafadit i obcCanské iniciativy
a vefejnost, kterd je vyznamna zpohledu hodnoceni a utvafeni pozitivniho image
vzdélavaci instituce. Zajmové skupiny tvofi i lenové spravnich rad vzdélavacich instituct,

predstavitelé statnich organd, komunalni sféry, zdravotnickych zafizeni apod.

Marketingové fizeni vzdelavacich subjektl je ucinné pouze tehdy, pokud vyuziva
vSechny marketingové néstroje komplexné a zajiStuje vzajemné aktivni relace mezi
vzdélavacim subjektem, poptavajicimi (studenty, zaky), zfizovateli a vnéj$im prostiedim
(zajmovou veiejnosti). Problémem marketingu skolstvi je, Ze stale nepracuje s kategoriemi
trhu (nabidkou, poptavkou, zdkazniky a faktory ovliviiyjicimi dany trh). Vzdélavaci
instituce zajiStuje jednu ze zakladnich slozek vzdélavaciho trhu, a to nabidku klicovych
kompetenci vzdélavani (uceni, metodiku feSeni problémi, fizeni, komunikaci, socialni,

pracovni a ob¢anské dovednosti). [2]

Zékladni produkty vzdélavani zajistujici nabidku jsou: prezencni, kombinovana
a distanéni forma vzdélavani, odborné praxe, exkurze. Proces je zajiStovan dalSimi
¢innostmi podpirného charakteru — sluzbami knihovny. V radmci vzdélavaciho procesu se

uskutecniuje i nabidka sportovnich a kulturnich programd.
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Ramcové podminky vzdélavacich procesti jsou vymezeny vedle Ustavy CR
(zékladni pravo na vzdé&lani) Skolskym zakonem, Zakonem o vysokych 3koldch
a Smérnicemi EU. Zakony definuji souborny pozadavek ve smyslu pfipravy pro vstup
do zaméstnani, plnéni svéfenych ukoll a obcana jako svépravného samostatného Clena
spolecnosti, uCastniciho se na zivoté statu a spolec¢nosti. Jde o charakter osobni, profesni
a obcanské spole¢nosti. Naplnéni této objednavky zavisi na typu vzdélavaciho subjektu
daného zédkonem, vyhldskami a nabidkou vzdé€lavacich programi. VySe uvedené faktory
budou predstavovat urity typ vymezujicich faktorG pro specifika trznich vztahl trhu

vzdélavacich sluzeb. [2]

Stranu poptavky trhu vzdélavacich sluzeb tvofi zdkaznické segmenty (zaky,
studenty, UucCastniky celozivotniho vzd€lavani atd.). Kazdy segment vykazuje jiné
charakteristiky: napf. Zaci nejsou zpusobili k pravnim tkoniim a pii volbé povolani je
nutné jednat s jejich zadkonnymi zéstupci. Nabidka vzdélavacich produktii je vytvarena
vzdélavacimi subjekty. Stat — jako garant povinné Skolni dochazky — v procesu vzdélavani
vystupuje jako poptavajici a zaroven financné zajiStujici subjekt (ndkup vzdélavani
financovany z danovych vynosl). Poptdvku pak realizuje ministerstvo, kraje, obce

(ztizovatelé skol a Skolskych instituct).

Vzdélavaci subjekt, ktery aplikuje marketingové fizeni ma vétsi Sanci ziskat vécné
prostiedky 1 kvalitni zaky a pedagogy. Tyto prvky zacinaji fungovat u soukromych skol,
které musi ve svém fizeni vyuzivat marketingové principy zaloZzené na prizkumu

konkurence v daném trznim segmentu vzdélavani.

Marketing ve vzdélavaci sfére
e Predstavuje urcity systém mySleni, Cinnosti a procesl, uplatiovanych jak
v neziskovych, tak v trzné orientovanych vzdélavacich institucich a firméach

e Z ekonomického hlediska jde o poskytovani vzdélavacich sluzeb [2]
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Oblasti marketingu vzdélavaci instituce:

Utvareni ptiznivého vefejného minéni budovaného nabidkou kvalitniho vzdélavani
a dobrou marketingovou komunikaci.

Cinnost vzdélavaciho subjektu ve vztahu k zijmovym skupinam (Skolni slavnosti,
sportovni akce, kulturni ¢innost apod.)

Zavadéni systému managementu kvality. V posledni dobé, zvlasté u nékterych
typli vzdélavacich instituci, jde o vyznamny prvek pro diferencovani kvality
vzdélavaci nabidky na vybranych segmentech trhu vzdé€lavani, resp. na trzich

s nasycenou nabidkou vzdélavacich produkti. [2]

Hlavni prinosy uplatnéni marketingového Fizeni ve vzdélavaci instituci

Marketing pomaha identifikovat problémy praxe a planovat odpovidajici aktivity.
Urcuje rozsah projektové piipravy jednotlivych akci, velikost investic, zplsoby
komunikace 1 distribuce.

Marketingové nastroje umoziuji testovat vznikajici ¢i vzniklé produkty ve smyslu

stupné uspokojeni potieb zdkaznika. [2]

Nad¢ji na uspéch na trhu vzdélavacich sluzeb maji ty Skoly, které uplatiuji

marketingovou filozofii na vSech urovnich. Marketingové fizeni se projevuje jiz ve tvorbe

kurikula, formach a metodidch vyuky a zvySovani jeji kvality, pfistupu ke studentlim,

vnitini evaluaci kvality vyuky, navazovani kontaktli a oteviené komunikaci s okolim skoly,

v kultivaci vnitini kultury, klimatu $koly a v ochoté pracovnikii Skoly neustéle se vzdélavat

a zdokonalovat. Takovy pfistup Skoly vytvafi predpoklady pro dlouhodobou spokojenost

vSech subjektl se sluzbami Skoly a zaroven naplituje vSechny zminéné atributy fungovani

efektivni skoly.[1]
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1.4.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovym vyzkumem rozumime systematické ziskavani a analyzu informaci,
které se vztahuji ke Skole a prostiedi, ve kterém pulisobi.[1] Marketingovy vyzkum je
zdkladem pro marketingové fizeni instituce. V piipadé¢ vzdélavaci instituce se
marketingovy vyzkum orientuje na oblast vyzkumu trhu a segmentacni vyzkum. Vyzkum
trhu ve vzdélavaci instituci bude zpravidla provadén vlastnimi silami a dale doplnovan
pravidelnym nédkupem marketingovych informaci od externich agentur. Skola si tak zajisti

pro potiebu marketingové orientovaného fizeni Skoly dostatek relevantnich informaci.

Marketingovy vyzkum je orientovan na zjisténi informaci o aktualni nabidce trhu,
tj. vzdélavacich programil nabizenych vzd¢lavacimi subjekty a zjisténi zajmu budoucich
studentl, 74kl o studijni programy. Pfedmétem marketingového vyzkumu je déle interni

1 externi prostfedi vzdélavaci instituce.

Cilem marketingového vyzkumu je shromézdit soubor relevantnich informaci, které
umozni porozumét trhu vzdélavani, identifikovat problémy a silné stranky vzdélavaci
instituce a urcit prilezitosti a hrozby na daném trhu. Marketingovy vyzkum je zalozen na
hodnoceni sekundarnich a primarnich zdrojl, 1ze jej provadét podle kvalitativniho nebo

kvantitativniho kriteria.

Sekundarni informace piedstavuje soubor zakonli a vyhlasek, které upravuji podminky
vzdélavani vybranych stupiil, koncepéni materialy MSMT a EU, $kolskych odbort,
odborné informace napt. v Ucitelskych novinach, internetovych zdrojich, Narodniho

ustavu odborného vzdélavani apod. [2]

Primarni vyzkum je vyuzivan napft. k zjistovani spokojenosti studentt s kvalitou vyuky,
odbornosti pedagoga a vyzkumem pro ptipravu vybérovych kurzl a programi. Primarnim
vyzkumem bude vzdélavaci instituce ziskdvat ndzory na postaveni a image instituce
u verejnosti, resp. u zajmovych skupin subjektu v lokalnim a narodnim prosttedi. Metody
primdrniho vyzkumu mohou slouzit i ke zkoumdni nazort vlastnich zaméstnanct —

pedagogt a prizkumu firemni kultury vzdélavaci instituce. [2]
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Metody primarniho vyzkumu: nejvice vyuzivanou je metoda dotazovani (ustni
face-to-face, skupinové rozhovory, pisemné, telefonicky). Lze vyuZit i dal§i metody, které
maji spiSe doplikovy charakter, a to metodu pozorovani (napi. pro zajisténi nabidky

stravovacich sluzeb) a expertni metody.

Typ ziskanych informaci pomoci primarniho vyzkumu: rozsah a hloubka znalosti, postoji,

nazorl, zajmd, preferenci studentd, vék, socidlni postaveni apod.

Kvalitativni  pfistup k marketingovému vyzkumu pfedstavuje dotazovani
na otazky souvisejici s pfi¢inami chovani s vyuzitim metod individualnich, skupinovych
rozhovoril a projektivnich technik. Kvantitativni vyzkum je provadén cCastéji se zietelem
postihnout vétsi pocet odpoveédi od respondentl, nejcastéji pomoci standardizovaného
dotazniku. Vysledkem dotazovani je soubor informaci - dat v exaktné méfitelnych

jednotkéach.

Pied zahajenim vlastniho marketingového vyzkumu je nutné navrhnout plan vyzkumu.

Piiklad planu vyzkumu [2]

Cetnost provadéni

Pifedmét vyzkumu Cil vyzkumu Metoda vyzkumu ,
vyzkumu
Hodnoceni obsahu
kurzt, kvality Studentska hodnoceni, |Pravidelné — napf. 2 x
Studenti pedagogt, piinos dotazniky, roc¢né
vyuky, Srazy absolventli V obdobi 2-3 let
budouci zajem
Zijmova verejnost HOdl’lOCCOIli studijnich | pyy otevienych dveti, o
N . programdi a informaci o ] Pravidelné ve
(rodice, media, skole, uplatnitelnost | Dotazniky, ankety, | yupranveh intervalech
zaméstnavatelé) absolventi informace Ufadi prace
‘s Zjisténi aktualniho Hodnoceni
Konkurenéni , i . ‘
vzdélavaci instituce postaveni na selfundarmch informaci | 1 x ro¢né
vzdélavacim trhu MSMT
Nastaveni kvality
Hledisko kvality — Zvysit kvalitu procest a ziskani Pravidelné - podle
certifikace vzdélavaciho procesu | certifikace pozadavki certifikace

vzdélavaciho procesu

Vyzkum by mél zalit analyzou toho, co je k dispozici, tedy vSech primarnich

a sekundérnich dat a informaci (dokumenty interni, osobni, Ufedni, oficialni 1 neoficialni
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apod.). K vyhodnoceni vyuzivame nejriiznéjSich kvantitativnich i kvalitativnich metod.

V posledni dobé se stile vice pro marketingovy vyzkum vyuzivaji vhodné softwarové

programy umoziujici provedeni analyz.

Vstupem do marketingového vyzkumu jsou vysledky segmentacniho vyzkumu.

Provedeni segmentace je zdkladem pro ziskéni konkurenéni vyhody pomoci diferenciace.

Cilem segmentace je rozd¢lit heterogenni trh na specifické homogenni skupiny.

Segmentace umoziuje vytvorit nabidku produktl tzv. ,,na miru“ pro uréené, vyznamné

segmenty zakaznikil (studentti, absolventl, ucastnikli celozivotniho vzdélavani).

Zikladni kroky segmentace:

definice cilového trhu
hodnoceni a vybér nejvhodnéjsich faktord pro segmentaci
identifikace, urCeni trznich segmentl, hodnoceni jejich pfitazlivosti, vybér specifickych

cilovych segmentt [5]

Spoti‘ebni chovani v marketingu vzdélavacich instituci [2]:

Produktovy nakup — zakaznicky segment kupuje vybrané produkty hromadné vyroby
(napr. standardni nabidka pomoci vzdelavaci soustavy, tj. zakladnich, strednich a
vysokych Skol)

Systémovy nakup — jde o vybrané segmenty nabidky (nabidku predstavuje napr-.
akreditované vzdélavani pro zkousku privodce cestovniho ruchu, nabidka celoZivotniho
vzdelavani)

Komplexni nakup — na zdkladé komplexni nabidky jsou uspokojovany i dalsi potieby
(napr. vysokoskolské studium — bakalarského, magisterského a doktorandského typu se
zajisténim stravovacich, ubytovacich sluzeb a nabidkou kulturnich a sportovnich sluzeb

v daném misté).
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Hodnoceni nabidky

U tzv. nehmotnych produktli je hodnoceni kvality nabidky pomérné slozité. Obecné

se doporucuje jednotliva kriteria kombinovat.

Pro hodnoceni je mozné vyuzit tfi skupiny ukazateli vztahujici se k:

e Vlastnostem produktu, resp. vzdélavaci sluzby, které mohou byt vyzkouSeny jesté
pred nakupem (napr. navsteva dvou lekci jazykového kurzu zdarma, ziskani
a vyhodnoceni neprimych ukazatelu spojenych s poctem neuplatnénych absolventu
daného vzdélavaciho zarizeni, informaci o uplatnéni absolventii podle oborii, firem,
reference znamych)

e Vlastnosti produktu, které¢ 1ze zhodnotit az po nakupu, absolvovani vzdélavaciho
programu (uplatnéni absolventa na trhu prace apod.)

e Vlastnosti ovéfované v delSim c¢asovém horizontu (napr. ziskani viastnosti

spojenych s pozitivnim image, zvySeni vSeobecného rozhledu) [2]

Hlediska pro hodnoceni vzdélavaci nabidky — soustava Kriterii
e Informace o nabidce vzdélavacich subjekti podle: obsahu studijnich programd,
oborli, kompetence vyucujicich, vzhledu budov, vybavenosti uceben, nabidce
dalsich doplnkovych vzdélavacich programii (jazykové kurzy, kurzy rétoriky apod.)
e Dostupnost vzdelavacich subjektu — z pohledu dopravni sité a dalsi infrastruktury
e Spoluprace spraxi a dal§i moznosti financovani vzdé€ldvaciho procesu (napf.
projekty Socrates, Leonardo, sponzorska podpora sportu)

e Sife a kvalita poskytovanych informaci a celkovy image vzd&lavaciho subjektu.

Definovani cilového trhu

Vysledkem metody SWOT analyzy jsou vstupni informace, tj. analyzy silnych
a slabych stranek podniku, zhodnoceni zdroji, které ma instituce k dispozici
a ptipadnych hrozeb. Vybér cilového trhu vychézi dale z hodnoceni: - moznosti nabidky, -
typtt zdkaznikl, - geografického rozsahu ptlisobnosti, - oblasti hodnotového fetézce,
do kterych se chce vzdélavaci subjekt zapojit. Vybéru cilovych trznich segmentti by mélo

predchéazet hodnoceni jejich soucasné 1 potencialni ziskovosti.
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Demograficka a socioekonomickd segmentace
Demograficka segmentace zahrnuje celou fadu faktorii napf. pohlavi, vék, velikost

rodiny apod.

Zakladni pristupy k segmentaci
- demografické a socioekonomické charakteristiky
Udaje o zakaznicich - psychologické charakteristiky
- geografické charakteristiky

Segmentacni pristupy
- ptinos, uzitek

- uplatnéni absolventt
Hodnoceni zakazniki - odezva na promotion (napf. na reklamu)

- loajalita

Psychologicka segmentace vyuziva kvalitativni ukazatele. Zabyva se chovanim lidi
a jejich zivotnim stylem. Zkoumanymi charakteristikami mohou byt aktivity, zajmy
a postoje studentti, klienti vzdélavani.

Geograficka analyza je jednoduchym prostfedkem segmentace trhu.Vysledné proménné
jsou rozdéleny do dvou skupin: rozsah trhu a geograficky profil trhu.

Segmentace podle uzitku se zamétfuje na hlavni motivy nakupu (zajmu), respektuje
osobni vlastnosti zékaznika. Lze ji uplatnit ve vSech oblastech sluzeb.

Segmentace podle uziti - zaméfuje se na uZivaci zvyklosti, resp. zplisob a rozsah vyuziti
sluzby.

Odezva na komer¢ni komunikaci — se soustfed’uje na vyzkum ucinnosti jednotlivych
typt napt. medialniho osloveni (pomoci TV, tisku, odbornych ¢asopisii apod.)

Pii segmentaci podle kriteria loajality - jsou zikaznici rozd€leni do skupin podle
»statusu veérnosti“. Zakazniky (studenty, Gcastniky celozivotniho vzdélavani) lze podle
stupné loajality rozdélit do Ctyt kategorii: skalni ptiznivci (jsou absolutné vérni vzdeélavaci
instituci, instituci doporucuji i svym znamym, piuisobi jako referencni skupina), stali
priznivci (jsou castecné verni pouze vybranym programium a sluzbam instituce), obCasni
ptiznivci (stridave preferuji vzdélavaci instituce, napr. z ditvodu nutnosti rekvalifikace),

nestali zdkaznici (z jejich iniciativy nedochdzi k vyuzivani nabidky vzdeldavaci instituce). [2]
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Segmentace podle typu produktii je pfistupem pro:
o identifikaci skupiny zdkaznikli (studentll) s jednotnymi pozadavky na vzdélavaci
sluzby

e odliSeni nabidky produkti vzdélavaci instituce na trhu.

Dalsi moZnosti segmentacnich kriterii v oblasti vzdélavacich instituci: typu pravniho
subjektu, geografického rozsahu trhu, identifikace podle Zzivotniho cyklu nabizeného
portfolia vzdélavacich produkta, stylu fizeni, parametri podnikové kultury, tradic

vzdélavani, citlivosti a zavislosti na ekonomickych faktorech.

1.4.3 Umist’ovani (positioning)

Smyslem procesu umistovani je vytvofeni pozitivni predstavy a hodnoceni
z pohledu potencialniho zdkaznika (studenta, klienta celozivotniho vzd€lavani). Presnéji
positioning identifikuje, rozviji a sdéluje vyhody nabizenych produkti s cilem zakddovat
produkty v mysli cilovych zdkazniki jako vysoce kvalitni a diferencované
od konkurence.

Strategie umist'ovani je v souladu s tvorbou kladné image instituce.

Zakladnim pfedpokladem pro implementaci je volba takovych vlastnosti

nabizenych produkti, které splituji kriteria pro diferenciaci: [2]

Vyznamnost - odliSeni je vyznamné pro dostatecné velky pocet zdkaznikli (napr.

pro nabidku casto frekventovanych obori — management, cestovni ruch, hotelnictvi apod.)

Rozlisitelnost - odliSeni od ostatnich nabidek je dostatecné zietelné (studium spojeno
s moznosti zahrani¢nich praxi)

Sdélitelnost - odliSeni je snadno a jednoznacné sdélitelné (vzdelavaci programy jsou
propojené s vyznamnym sponzorem, podnikem — napr. bakalarsky studijni program
podporovany Skodou Mladd Boleslav)

Nenapodobitelnost - odliSeni je jedinecné a nelze je snadno napodobit (vzdélavaci

program je certifikovan)
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Dostupnost - cilovi zdkaznici budou schopni a ochotni za odliSeni adekvatné zaplatit.
Dalsi néklady na odliSeni budou vnimény jako ndklady plné kompenzované hodnotou,
kterou ptinaseji.

Specifickou vlastnosti vzdélavacich produkti je jejich proménlivost. Vysledna kvalita je
do zna¢né miry zavisla na struktuie zaméstnanct a jejich kvalifikaci. Vysledkem miize byt
kolisani kvality podle ¢asového hlediska. Na zékladé¢ tohoto principu jsou zaloZeny teorie

persondlni diferenciace.

Prikladem reakce na vyse uvedenou skutecnost je organizace vzdélavani spolecnosti
McDonald’s, ktera zaloZila vlastni univerzitu McDonald’s Hamburger University.
Vzdélavaci instituce pravidelne Skoli zaméstnance. Vysledkem je poskytovani

standardizovanych, vysoce kvalitnich sluzeb, které spliuji ocekavani zakazniku. [2]

VyuZiti strategie umist'ovani pro marketing vzdélavaci instituce
e posileni dosavadni pozice na vzdélavacim trhu
e vyhleddvani neobsazenych pozic na trhu

e zmeéna pozice konkurence

Aplikace marketingu a uplatnéni principit marketingového fizeni ve vzdélavacich
institucich predstavuje jednu z konkurencnich vyhod. I ve vzdé€lavacich sluzbach se
zacinaji uplatiovat principy zalozené na fungovani trhu a trznich vztazich. Marketingovy
a segmentacni vyzkum umoznuje Iépe poznat potieby zdkaznikl vzdélavacich produkti,
jejich charakteristiky a reagovat na tyto potfeby formou odpovidajici nabidky. Vysledkt
segmentace vyuzivaji dal$i metody, jako napf. positioning (umistovani). Umistovani je
nastrojem strategického marketingu, ktery pomaha manazerim definovat jejich soucasnou
1 Zadouci pozici. UZitkem strategie je vyhledavani dosud neobsazenych pozic, které mohou

pomoci identifikovat nové trzni ptileZitosti. [2]
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1.5 MARKETINGOVY MIX

Aby vzdélavaci instituce mohli zjistit velikost trhu, urily segment zakaznika
a k zjisténi pozice na tomto trhu, je nutné vyvinout fadu aktivit smétujici k efektivnimu
marketingovému fizeni. Strukturu marketingového mixu v oblasti vzdélavacich produkt
tvoii proces vybéru nastrojii, které bude instituce vyuZzivat pro realizaci marketingové
strategie. Urcujicim pro rozhodovani o struktufe marketingového mixu jsou specifika
vzdélavacich produkti a vzdélavaciho trhu. U produkti sluzeb se obvykle hovoii o

klasické podob& marketingového mixu ,,4 P, rozsifené o nastroje: lidé a procesy.

Charakteristika marketingového mixu ,,6 P

1.5.1 Vzdelavaci sluzby jako marketingovy produkt

V oblasti vzdelavacich sluzeb zdkaznik (klient, student) ve skuteCnosti
spotiebovava (kupuje) konkrétni uzitek a celkovou hodnotu nabidky. Nabidka je
fyzicky predstavovéana jako jaderny atom obklopeny soustavou hmotnych a nehmotnych
prvki, vlastnosti a uzitki seskupenych okolo jadra, resp. zékladniho produktu [6].
Do soustavy okolnich prvka produkti ve Skolstvi patfi: dostupnost, image, reference,

spolehlivost, kvalita apod..

1.5.2 Cena jako ndstroj marketingového mixu

V soustavé tzv. statniho vzdélavani, Skol podporovanych piimo ¢i nepiimo
ze statniho rozpoctu, cena neni chapana jako klasicky marketingovy néstroj. V ostatnich
ptipadech placeného vzdélavani je cena néstrojem, ktery se ptimo podili na hospodarském
vysledku vzdélavaci instituce. Cenovd rozhodnuti jsou dileZita pro vnimdni hodnoty
a kvality nabizenych sluZeb vzdélavaci instituce a hraji rovnéZ vyznamnou ulohu
pii budovdni image instituce. Stanoveni cenovych relaci ma vliv na vSechny kroky
v oblasti nabidky vzdélavacich programi instituce a marketingu. Obsahuje specifické

vlastnosti sluzeb (dosaZitelnost, kvalitu, prestiz apod.). [2]
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Cenova rozhodnuti i1 ve vzdélavacich produktech souviseji se znackou, resp. image
nabizenych produkti dané instituce. Hodnota vzdéldvacich produkti proto neni
determinovana pouze cenou ale uzitkem, ktery zdkaznikovi ptinese. Zakaznik dale ptihlizi
k celkovym nékladiim na potizeni vzdélavani (placenou formou), k navratnosti v ptipadé

uplatnéni na trhu préace, srovnava cenu s podminkami konkurencnich instituci.

1.5.3 Lokalizace a distribucni cesty

Lokalizace vétSiny vzdé€lavacich instituci je dana historickym vyvojem, a to
zpravidla ve spadovych oblastech sidelnich utvart. U novych vzdélavacich subjektt je
mozné castecné uplatnit pravidla pro lokalizaci. Vybér mista zavisi na typu a stupni

interakce, kterou vzdélavaci sluzba vyzaduje. [2]

Je mozné definovat tfi typy interakce:

- Zakaznik (student, Uc€astnik celozivotniho vzdélavani) jde k poskytovateli - tento typ
nejvice zavisi na vhodné lokalizaci nabidky vzdé¢lavacich sluzeb. Ptipad je pro vétSinu
vzdélavaci nabidky typicky.

- Poskytovatel jde k zakaznikovi — vtomto piipadé se jednd napi. o vzdélavani
pracovnikll pfimo na pracovisti objednavatele vzdélavani (podniku, instituce apod.).

- Transakce probiha na dalku - v posledni dob¢ se tento zpiisob rozsifuje. U této formy
se vyuziva tzv. pfimého marketingu. Formou distribu¢ni cesty je nejcastéji internet

napojeny na marketingové informacni systémy.

Distribuc¢ni cesty pro oblast prodeje vzdélavacich produkti
Mezi hlavni typy distribucnich cest patii:
- Vzdélavaci subjekty - formou informacnich brozur, dnli otevienych dvefi, informaci
na webovych strankach
- Prostiednici — veletrhy vzdélavani, vychovni poradci skol
- Dodavatelé - poskytujici sluzby na zdkladé smlouvy nebo licence (franchisingové firmy,

stravovani, opravny aut, Cistirny). [2]
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1.5.4 Lidsky faktor

Uspéch marketingu vzdélavacich instituci do znaéné miry zavisi na lidském faktoru
(vybéru, Skoleni, stimulaci a fizeni lidi). Vyznam lidského faktoru v marketingu
vzdélavacich instituci vede i k rostoucimu zajmu o interni marketing. Smyslem
interntho marketingu je pfildkat, motivovat, Skolit a udrzet kvalitni zaméstnance
prostiednictvim uspokojovani jejich individualnich potieb. Cilem interniho marketingu
je zajistit vysoce motivované chovani zaméstnanci (pedagogu, technicko-hospodaiskych
pracovnikl, managementu), které¢ se kladné projevi nejenom rastem zdjmu o vzdélavaci
instituci, ale 1 v oblasti pozitivniho image instituce. Vytvaii se nova kvalita vzajemného
vztahu mezi zaméstnavatelem a pracovnikem. Kvalitnéjsi pracovni sila znamena vétsi

naroky na dobrého zaméstnavatele. [2]

1.5.5 Procesy a sluzby

Vsechny pracovni Cinnosti predstavuji urCity proces. Procesy zahrnuji postupy,
ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je vzdélavaci produkt
¢i sluzba poskytovana zdkaznikovi. Ve skolach a vzdélavacich institucich je prostor pro
vyuzivani modernich pfistupt k fizeni spojenych s managementem kvality a certifikace
(napf. Systémy managementu kvality ISO/IWA 2:2003). Ve vzdélavacich instituci je
vhodné aplikovat procesni systémy fizeni, které mohou dostate¢né flexibilné reagovat na

to, co Skoly potiebuji.

1.5.6 Marketingova komunikace (promotion)

Jako posledni z marketingového mixu jsem zafadila marketingovou komunikaci.
Nikoliv z divodu, Ze by byla mén¢ dulezitd, pravé naopak. V praktické casti diplomové
prace se zabyvam komunikaci stfednich Skol se zdjmovymi skupinami prostfednictvim
dalezitého nastroje — webovych stranek. Budu se podrobnéji zabyvat teorii marketingové

komunikace, na kterou navazu tématem webdesignu.
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Marketingova koncepce fizeni vyZzaduje od feditele Skoly vice nez jen vytvofit
a nabidnout vzdélavaci program $koly a dodat je svym klientim. Skola potiebuje také
informovat své klienty, zdkazniky a partnery o své existenci, cilech, aktivitich a nabidce

Skoly a vyvolat u nich zajem. [1]

Marketingova komunikace je vyznamnym ndastrojem k prezentaci vzdélavacich
sluzeb. Jejim cilem je zprostfedkovat a vysvétlovat nabidku a moznosti vzdélavacich
sluZeb a pozitivn¢ ovliviiovat zajmovou vetejnost. Marketingova komunikace je néastrojem

pusobicim na zvySovani image vzdélavaci instituce z pohledu vefejnosti.

Nastroje marketingové komunikace - promotion mix:
Reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations (publicita, sponzoring, lobovani,

veletrhy, vyro¢ni zprava), ptimy marketing. [6]

Komunika¢ni programy — komunikacéni strategie

Samotnému sestaveni komunika¢niho programu a komunikacni strategie predchazi

etapa marketingového vyzkumu. Dale nasleduje [2]:

1. Identifikace cilové skupiny (cilova skupina je tvorena segmentem studenti, Zaki,
ucastnikiy celozZivotniho vzdélavani, seniornt na Univerzité tretiho véku, rodicu,

sponzoru, priznivcii Skoly, absolventii Skoly apod.)

2. Stanoveni cili promotion. Hlavni cile komunikace:
-podpora umisténi (zahdjeni nového studijniho programu, vzdélavaciho kurzu apod.),
- posileni image vzdé¢lavaci instituce (vyuziti socialniho marketingu napr. v souvislosti
s aktivitami na podporu déti (UNICEF), ucast na ekologickych akcich atd.)
- podani informaci o studijnich programech, vzdélavacich kurzech (vyuziti nezavislé
publicity - udrzovani dobrych kontaktii s médii, dny otevienych dveri, internetové

stranky, ucitelské noviny, periodika, studijni broZury vydavané skolou apod.

3. Priprava sdéleni. Sdéleni je sestaveno z pohledu odhadu reakci a chovani zakaznika
vzdélavacich sluzeb. Pro vétsi ucinnost pochopeni sdéleni potencidlnimi zakazniky, je

mozné postupovat podle modelu reakce zédkaznikli na podnéty. Napiiklad model AIDA
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se orientuje na stadia , kterymi prochdzi zakaznik v Clenéni: nejprve je nutné vyvolat
pozornost (Attention) — Informace o vynikajicim  umisteni absolventii podle
uplatnitelnosti v praxi, stanek s informacemi na veletrhu GAUDEAMUS apod., dal§im
stadiem je podniceni zajmu (Interest) — v uvedené situaci veletrhu je vhodné upozornit
na vyznamné absolventy, pro expozici ziskat studenty jako referencni skupinu apod.,
po piedchozich fazich mize nasledovat - piani (Desire), kdy student zacne uvazZovat
o studiu na vybrané fakulte, dojede na , Akci den otevienych dveri* vzdélavaci
instituce. Poslednim stddiem a cilem kazdého, kdo pfipravuje nabidku produktd je -
akce (Aktion), student poda prihlasku, zaplati poplatek, vykond prijimaci zkousku

a nastoupi k vyuce na vybrané vzdeélavaci instituci.

Kazdy typ sd¢leni klade dlraz na urcité¢ stadium. V ramci piipravy sdéleni je tieba
stanovit:

e Obsah sdéleni (co chceme fici),

e Strukturu sdéleni (jeho logickou stavbu),

o Styl sdéleni (pisobivost prezentace),

e Zdroj sdéleni (kdo je ptipravi, kterd média budou pro sdéleni vyuzita).

4. Vybér komunikacniho mixu. Vybér vhodnych komunika¢nich nastrojii se orientuje na

oblast neosobni komunikace.

Zasady komunikace doporucené pro oblast vzdélavacich sluZeb [2]

Sest pravidel prezentace. Tyto zisady muZeme aplikovat u vétsiny prvka

komunikaéniho mixu.

e Poskytnout hmatatelné duikazy - z titulu nehmatatelnosti sluzeb. Hmatatelné ditkazy

poskytujeme zatazenim téchto prvka do okoli zékladniho produktu.
o Vysveétlit sluZbu tak, aby byla pochopena. Problém je spojen s pfedstavou nehmatatelné

sluzby. Napr. vyuka jazykit modernimi metodami — Nepustilova metoda. V informaci

o vyuce je treba vysveétlit podstatu metody a priblizit jaké vyhody metoda ve vyuce ma.
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o Kontinuita komunikace. Zasadu si lze predstavit v nékolika podobach. Lze vyuzit
firemni znacku, symboly (uvedené na reklamnich predmeétech), poskytovani aktualnich
informaci na webovych strankach vzdélavaci instituce, publicita v tisku o zajimavych
akcich spojenych s instituci (imatrikulace, promoce, maturitni ples, studentské divadlo,

majales, sportovni soutéZe apod.)

o Slibit jen to, co je moiné splnit. 1 pro vzd¢lavaci instituce plati, ze neni mozné
deklarovat nesplnitelnd ptani. VSichni absolventi oboru diplomacie nebudou moci

pracovat ve strukturach EU, presto jsou tyto argumenty uvedeny v uplatnéni absolventii.

e Vsadit na ustni poddni, reference. Vyznam stoupa s riustem konkurence na trhu
vzdélavacich sluzeb. Pri spokojenosti absolventa se studiem na vzdeldvaci instituci
dochazi k doporuceni znamym, sourozenciim, pri hodnoceni je komunikovana osobni

dobra zkusenost.

o Piima komunikace. Se uplatiiuje jako forma osloveni napi. zastupce vzdélavaci
instituce pifi besedach na stfednich Skolach, ktefi mohou byt potencidlnimi studenty
vysoké Skoly, pfimé komunikace na vzdélavacich veletrzich, odbornych vychovnych

poradcii se studenty apod.

-30 -



Charakteristika soucasti komunikacniho mixu’

Reklama” - tkolem reklamy je dostat nabidku vzdélavacich sluzeb a aktivit
informace o vzdélavaci nabidce a pfesvédcovat potencialni zdjemce o i€asti na nabizenych
sluzbach. Usp&$na reklama je jednim z faktorti Gspéchu marketingového fizeni vzdélavaci

instituce.

Vybér reklamnich médii ovliviiuji nasledujici kriteria:
- Vlastnost média - ve vztahu k charakteristice segmentu respondentd, frekvence osloveni,
moznosti reprodukce, zvuku apod.
- Image, prestiz (hodnovérnost) média - vybér musi korespondovat s charakterem
vzdélavaci instituce (Ize predpokladat, Ze renomovana univerzita nevsadi na bulvarni tisk,
komercni TV apod.),
- Dosah média — vybér média podle dosahu musi korespondovat s vybérem segmentu
(v pripade, Ze je vzdeldvaci instituce orientovand na studenty z regionu, neni nutné zadavat
reklamni sdéleni do celostatniho média)
- Komparativni naklady — v pfipadé omezené¢ho rozpoctu je nutné porovnat ndklady
na zasazeni ur¢eného vzorku respondenti podle jednotlivych typt médii (napf. pomoci

ukazatele naklady na osloveni jednoho respondenta) .

Socidalni reklama je nastrojem socidlniho marketingu. Jejim smyslem je
komunikace sluzby vefejnosti ,,pro bono“. Lidé z reklamni branze davaji svij cas
a schopnosti ve prospéch sluzeb vetejnosti a socidlniho svédomi spolecnosti. Poslanim
je pomoc ve smyslu Casu, talentu a penéz. Tato reklama - sluzba je spolecnosti vysoce
hodnocena, protoze muze fesit konkrétni spoleCenské problémy. V oblasti vzdélavacich
institucich nachazi socidlni reklama své misto a opodstatnéni. Iniciace reklamniho sdéleni
muze byt organizovana, jak samotnou instituci, tak statnimi organy a institucemi.
Prikladem socialnich reklam a kampani jsou protidrogove, protikuracké akce, vychova

k odpovednému partnerstvi a rodicovstvi apod. [2]

¥ Zasady reklamy vychazeji ze zédkona ¢. 40/95 Sb. o regulaci reklamy,zakona &. 468/91 Sb.
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, v¢. jejich novel. Soucasné se v reklamni praxi
uplatiiuji samoregulacni principy uvedené v Kodexu reklamy — www.aka.cz.
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Osobni prodej - jako nastroj osobni komunikace  pfinddi ve srovnani

s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu celou fadu vyhod:

e Osobni kontakt - zpohledu funkci: prodeje, informace o vzdélavacich produktech
a sledovani zpétné vazby.

e Posileni vztahu - pfimy a uzky kontakt mezi vzdélavaci instituci a zdkaznikem
(studentem, zédkem, ucastnikem celozivotniho vzdélavani) a zdjmovymi skupinami
(rodice, sponzofi, ptiznivci Skoly a dal$i) nabizi ptilezitost pro upevnéni vzajemnych
vztahl. Cilem je vybudovani pfiznivého image, tj. pozitivni zakotveni vzdélavaci
instituce ve védomi zakaznika na zebticku loajality.

e Cross-selling - vyuziti pfimého vztahu vzdélavaci instituce a zdkaznikti k nabidce
dalsich sluzeb. Napr. nabidka studentskych kont (ve spoluprdci s vybranymi bankovnimi

institucemi), sportovni akce (ve spolupraci s cestovnimi kanceldremi) apod.

Podpora prodeje

Jeji tradi¢ni vyuziti je spojeno predevsim s trhem rychloobratkového spotiebniho
zbozi v misté¢ prodeje. V posledni dobé podporu prodeje vyuzivaji i oblasti finan¢nich
sluzeb a rozsituje se na dalsi sféry. Podporu prodeje Ize uplatnit 1 ve vzdélavacich sluzbach
pfedevsim placeného charakteru. Napr. pro ucastniky vzdélavacich kurzu Ize pripravit
procentni slevy, pro vzdélavani kolektivii v misté zaméstnavatelnu Ize individualné
kalkulovat ceny a praktikovat cenové bonusy, vytvaret kluby absolventii pri vzdélavacich

institucich za ucelem dalSiho vzdélavani apod.[2].

Public relations

Nékdy byva PR piekladany jako styk s vefejnosti. Britsky institut pro styk s
vetejnosti definuje public relations jako ,planovité a trvale vynakladané usili za ucelem
ziskani a udrieni dobré povésti podniku na veiejnosti“. Veiejnost (vefejnosti
v marketingu rozumime 1 z4jmové skupiny) zahrnuje vSechny skupiny fyzickych
1 pravnickych subjektii, které jsou se vzdélavaci instituci v kontaktu a maji o ni z4jem.
Vyznam public relations v marketingu roste. U marketingu vzdélavacich instituci tento

nastroj marketingového mixu bude mit v nékterych ptipadech nejvyznamnéjsi pozici.
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Cile ¢innosti public relations pro vzdélavaci instituce [2]:
- budovani a udrzovani image ve vztahu k vefejnosti,
- podpora ostatnich komunikac¢nich aktivit ve vztahu k internimu prostfedi instituce
(zaktim, studenttim, ucastnikim celozivotniho vzdélavani)
- teSeni aktualnich problémli a otdzek (socidlni marketing ve vztahu k aktudlnim
spolecenskym otazkam a problémtim)
- krizova komunikace (dulezita oblast ¢innosti vzdélavaci instituce pro zvladani krizovych
situaci)
- podpora umistovani a uvadéni novych studijnich projekti na vzdé€lavaci trh (Ucast
na vzdélavacich veletrzich, dny otevienych dvefi, webové stranky, tiskové konference
a zZpravy)
- lobbovéni v souvislosti s tvorbou zdroji pro vzdélavani a védeckovyzkumnou cinnost

vzdélavaci instituce.

Nastroje vyuZivané k naplnéni programu PR

e Ucelové publikace, brozury (informace o fakulté, $kole, studijnich programech,
vstupu na univerzitu, moznostech zahrani¢nich studijnich pobytl a praxi), reSerse,
zvlastni ozndmeni, Clanky, zprdvy (placené a neplacené informace v tisku,
rozhlase), vyro¢ni zpravy, a jejich zvetejiovani na webovych strankach

e Udalosti — akce - napt. tiskové konference, seminaie a prednasky

e Konference a kolokvia

e Rozvijeni vztahll s podniky pro usnadnéni vstupu absolventli do praxe (organizace
»Dni kariéry®, spolupradce na tématech absolventskych, bakalédiskych, diplomovych
a disertacnich pracich)

e Dny otevienych dveti

e Vystavy, veletrhy, prezentace a prednasky

e Sponzorstvi, charitativni programy a vefejné projekty

e Sportovni, kulturni a spolecenské akce za ucasti Siroké verejnosti

e Aktivity spojené s lobovanim

e Kirizovy scénaf, krizovy plan, nastroje krizové komunikace
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Ustni podani

Jednim z dulezitych ryst promotion vzdé€lavacich instituci je daleko vétsi vyznam
referen¢nich zdroji a ustniho podéni. Osobni doporuceni formou tustniho podani je
reference jsou dilezitym prvkem komunikace vzdélavaci instituce.

V této souvislosti je nutné pripomenout tzv. multiplika¢ni efekt ustniho podani.
Bylo prokazano, ze nespokojeni zakaznici informuji o své Spatné zkuSenosti dvakrat
castéji a rychleji, nez zakaznici s pozitivnimi zkuSenostmi. Negativni informace mohou
vyrazné snizit efektivnost vSech marketingovych ndstrojii vzdélavaci instituce. Naopak

Sifeni pozitivnich informaci mtize snizit ndklady na formalni komunikacni programy. [2]

Piimy marketing (direkt marketing)

vyhodou je moznost cileného osloveni vybranych segmentt, resp. draznéjsi trzni zacileni.
Nejcastéji se v marketingu vzdélavacich instituci z nastroji pfimého marketingu vyuziva:
direct mailing (napf. nabidka studijnich pfilezitosti pro nepiijaté posluchace, komunikace
s absolventy), elektronickd komunikace pomoci internetu. Dale mlizeme vyuzit ptimy
marketing v oblasti podpory prodeje a reklamy napiiklad: vlozené kupony v Casopise
s reklamou nabizenych vzdé€lavacich programi, kupény pro bezplatnou ucast na vyuce

jazyku apod..
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2. PRAKTICKA CAST

Pro aplikaci marketingu Skoly jsem si jako subjekt vybrala stfedni Skoly. Cilem
praktické Casti je provést analyzu externiho a interniho okoli stfednich Skol. Pro moji
diplomovou praci jsem si vybrala komplexni metodu SWOT analyzu. Na zaklad¢ prognozy
vyvoje trhu stfednich skol, kterd vyplynula z této analyzy, jsem sestavila vyukovy modul

pro management a pedagogy stfednich skol.

Jednou z nejpodcenovangjSich Cinnosti v oblasti marketingu sluzeb je u stfednich
Skol marketingovd komunikace. Za vhodny a efektivni nastroj komunikace jsou obecné
povazovany webové stranky. Po zpracovani pripadové studie’ do projektu Rozvoj
profesnich kompetenci pedagogickych pracovnikil jsem zjistila, ze Groveii stranek a kvalita
webové prezentace stfednich Skol je rozmanitd. V pifipadové studii jsem na nékolika
ptikladech ukézala necastéjsi chyby, kterych se stfedni Skoly dopoustéji. Na zdkladé¢ této
studie jsem vytvofila vyukovy modul Webova prezentace Skoly, kde jsem vymezila
nekolik zékladnich pravidel, které vedou k tvorbé konkurenceschopnych webovych stranek

vysoké urovné, které se tak mohou stét pilifem efektivni komunikace $koly.

2.1 EXTERNI A INTERNI ANALYZA,
SEBEHODNOCENI SKOLY

Zajistovani kvality odborného vzdélavani a piipravy se stalo pfedmétem zdjmu EU
usnesenim Rady z prosince 2002 a prohlasenim evropskych ministrit odborného vzdélavani
a pripravy (pfijatym v Kodani 29. a 30. listopadu 2002) o podpoie zvySené evropské
spoluprace v odborném vzdé&lavani a piipravé (OVP):*

., Podpora spoluprdce v zajistovani kvality se zvlastnim zamérenim na vyménu modelii,

3

metod a spolecnych kritérii a principii kvality v odborném vzdélavani a priprave. *

3 Viz. ptiloha &. 3

* Viz Usneseni Rady Evropské Unie ze dne 19. prosince 2002 o podpofe zvysené evropské
spoluprace v odborném vzdélavani a ptiprave. In Zpravodaj odborné vzdélavani v
zahranici, ¢. 3/2003, ptiloha I11/2003, str. 4. NUOV, Praha, 2003.
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Vlastni hodnoceni Skoly se podle § 12 Skolského zdkona a § 8 a § 9 vyhlasky
¢. 15/2004 Sb., kterou se stanovi nalezitosti dlouhodobych zamért, vyro¢nich zprav
a vlastniho hodnoceni Skoly, stalo od ledna 2005 novou povinnosti Skol. Narodni ustav
odborné¢ho vzdélavani povazuje problematiku sebehodnoceni $kol za zdvazny faktor
zejména z hlediska jeho pfimé vazby na plnéni cila stfedniho odborného vzdélavani. Jeho
vyznam bude navic vyrazné posilovan v prubéhu transformace ramcovych vzdélavacich
programil (RVP) do $kolnich vzdélavacich programti (SVP), kdy odpovédné zpracované
vlastni hodnoceni Skoly pfedstavuje jedno ze zdkladnich vychodisek pro tvorbu kvalitniho
Skolniho vzdélavaciho programu. Stieni Skoly vyuzivaji pro sebehodnoceni sviij vytvoreny
systém nebo riizné manazerské nastroje a programy pro zajistovani kvality napt.: SWOT

analyzu, metodu Belanced Scorecarad, model EFQM, CAF, EVOS a normy fady ISO.

Metoda SWOT analyza

Vyhodnocovani vychozi situace vzdélavaci instituce by mélo byt vzdy podlozeno
analyzou vychozich podminek (materidlnich, technickych, personélnich, atd.) a nejen
materialnich, ale mélo by obsahnout cely vychovné vzdélavaci proces. Pro svou
jednoduchost je oblibena SWOT analyza, ktera dava prtilezitost k prehlednému
formulovani strategickych vizi rozvojem silnych stranek, odstranénim slabych stranek,
s vyuzitim budoucich pfileZitosti a vyhnutim se rizikim. SWOT analyza nabizi interni
i externi pohled na Skolu a muze byt dulezitou pomickou pro vytvoreni funkcéniho
a perspektivniho SVP. Novy systém vzdélavani by mél byt zaloZen na aktivni Gdasti zakd,
na jejich tvofivosti, na novych vyucovacich metodach, na strategiich ucitelii a na kreativité

managementu skoly.

K analyze lze vyuzit nékterd data z minulosti jako napf. udaje z Vyro¢ni zpravy
Skoly, z Inspekéni zpravy, z rozhovorii uskuteCnénych s uciteli, rodi¢i zaki nebo zéky,

piipadné z dotazniki. Pomoci mtiZe i schranka davery.

Nové informace mohou skoly ziskat také od zastupct obce, kraje i managementu
Skol, na které nejCastéji odchdzeji jejich zaci. Skola mize vyuzit k ziskdni informaci
do SWOT analyzy mnoha metod: ustni a pisemna sdéleni, pozorovéni, seminare

(workshopy), rozhovor, diskusi. Skola by méla ptizvat k diskusi i nezavislou osobu (napf.
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feditele jiné Skoly). To je dulezité pro poskytnuti nezaujatého nazoru, ktery ¢asto odhali

klady a nedostatky, které v kazdodenni praci pracovnici Skoly nevnimaji.

(S, W) Silné a slabé stranky vychazeji z vnitiniho prostfedi Skoly. Na silnych
strankach by méla $kola stavét sviij SVP, slabé stranky by se méla, pokud je to mozné,
snazit odstranit. Pfilezitosti a hrozby vypovidaji o vné&jsich vlivech. Mezi (T) hrozby
fadime faktory ptedstavujici rizika pro Skolu, kterd vedou ke stagnaci nebo az k jejimu
zaniku. (O) Prilezitostmi pak jsou externi faktory, které jsou zadouci a davaji Skole

moznost k rozvoji.

Klicové aspekty SWOT analyzy stredni Skoly

Faktory piisobi na nékolik objektii:
- Skolu
- zaky
- rodice
- vyucujici
- instituce

- spole¢nost

SWOT analyza by se méla zamérit na
- pedagogicky proces - inovacni a alternativni formy vyuky, prace s nadanymi zaky
- demograficky vyvoj - pocty déti, trendy
- soucasny stav sboru a slozeni zak
- materidlni podminky, vybaveni Skoly
- lidské zdroje, lidsky potencial
- zékladni Skolni dokumenty (zda jsou funk¢ni), zavéry z vyro¢nich zprav
- klima ve Skole - spokojenost pedagogti, zakt, tirovenl vzdjemné komunikace
- komunikace a spoluprace s rodic¢i a institucemi
- vysledky pedagogické prace — uplatnitelnost zakti po absolvovani Skoly, tspésnost
piijeti na vysokou skolu, prace odborné¢ho poradce atd.
- kézenské problémy fesené na Skole
- objektivni srovnani §kol v regionu

- ostatni faktory
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2.2 SWOT analyza stfednich Skol

Protoze se projekt CZ.04.1.03/3.2.15.1./0072 i ma ptipadova studie zamétuje
pfevazné na stfedni Skoly, sestavila jsem SWOT analyzu stfednich $kol na trhu Skolstvi.
Chci timto zdlraznit vychozi podminky stfednich Skol v oblasti vzdélavani a naznacit smér

jejich budouciho vyvoje.

SWOT analyza ’
S — Silné stranky W — Slabé stranky
S1. Zvysujici se kvalita skol, W1. Problémy se ziskdvanim kvalitnich
modernizace stylu vyuky studentti, viz pf. €. 1
S2. Diiraz na rozvoj klicovych W2. Slaba spoluprace SS a pramyslu, resp.
schopnosti (komunikace, IT...) trznich sluzeb-rozpor mezi kurikulem

S3. Zlepsujici se materialni vybaveni a potfebami praxe viz Pfiloha ¢.2.

W3. Nizka platova uroven pedagogti

S4. Kovalifik i i sil b .
va i icovania pracovi stia v onort (oproti VS nebo v nékterych regionech)

Skolstvi , vysoka urovein vzdélanosti
pedagogickych pracovnika W4. Chybi vazba mezi nabidkou studijnich

S5. Dostatecna kapacita trhu Skolstvi Ob?tl:l,l ap (;)zacliavk% t.r;u pra;; "
v oblasti vyssiho a vysokého Skolstvi (ve,szna anso Ve’f,uj enavo, na ro
v CR prace zbude horsi vzorek absolventii)

W5. Nedostatky v marketingu, propagaci
a budovani pozitivniho image, hlavné
podceniovani marketingové
komunikace nejen navenek.

S6. Nckteré stfedni Skoly jsou silné
profesné orientované, odborn¢ a
prakticky zaméfené pro konkrétni
profese. (pf. ucetni, kuchatr,
mechanik)- hotovy absolvent pro trth 6. Chybi otevieny a jasn¢ definovany
prace systém evaluace — soubor standardt/

indikatort kvality a metodiky

sebehodnoceni, jednotny systém

S8. Schopnost rozvijet talent nadanych maturitnich zkousek atd.

Zaki (evaluace pokud se uskutecnuje, byva
na SS formalni, nikoli ticelna)

W7. Nizka atraktivita stiednich odbornych

ucilist’ X rostouci poptavka po jejich

kvalifikovanych absolventech.

S7. Moznost ovlivnit vychovu mladeze

W8. Kazeniské problémy se studenty —
drogy, Sikana, ...

> Zdroje pro SWOT analyzu: osobni rozhovor s doc. Ing Jaroslavem Svétlikem, Ph.D;
stranky www.msmt.cz - Bila kniha — Narodni program rozvoje vzdélavani v CR [on-line] na
adrese http://www.msmt.cz/Filess HTM/KT DlouhodobyZamer.htm. Dale vysledky vyzkumu
VUT v Brné viz. Ptiloha ¢. 1
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O — Prilezitosti

T — Ohrozeni

Ol.

02.

03.

04.

0s.

06.

0O7.

08.

09.

Zvysujici se pocet vysokych skol

Podpora spoluprace stiednich Skol
s jinymi sttednimi nebo vysokymi
Skolami v CR a v zahrani¢i

ZvySovani kvality Skolstvi,
modernizace stylu vyuky, diiraz
na rozvoj kli¢ovych schopnosti

Vytvoteni fondu ucebnic a dalsich
podpirnych materiala

Vyuziti finan¢nich zdroja
z Evropského sociadlniho fondu
— pt. Comenius, Erasmus

Rozvoj instituci a struktur
zajistujicich vazby mezi sférou
zameéstnanosti, vzdélavanim,
kvalifikaci a podporou podnikani

NUOV piipravuje soubor standardi/
indikatort kvality a metodiky,
pro sebehodnoceni skol.

Segmentace studentti, zapojeni SS
do celozivotniho vzdélavani
(nabidky rekvalifikacnich kurzu,
dalsi vzdélavani, zajmové kurzy)

Posileni preventivnich programut
(zdravotni, protidrogova prevence,
prevence soc. patolog. jevt atd.

T1.

T2.

T3.

T4.

TS.

Tée.

Rostouci konkurence, zvySujici se
pocet soukromych stiednich Skol

Odchod vzd¢€lanych ucitelt ze Skol
z divodu absence kvalifikovanych
pracovnich mist v nékterych

regionech (odchod do vétsich mést)

Negativni vyvoj na trhu prace —
uplatnitelnost absolventt
v n¢kterych oborech

Centralizace skolstvi do vétSich
mgést, ohrozeni existence Skol
ve venkovskych oblastech

Neprovazani vzdéldvaciho systému
s trhem prace ovliviluje nezadoucim
zpuisobem rist nezaméstnanosti

Nepftipravenost rozvojovych
dokumentii skol s disledkem
omezeného piistupu k financnim
dotacim v ramci Evropskych
socialnich programu.
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2.2.1 Prognoza vyvoje v oblasti trhu stirednich Skol

Realizace reformy Skolského vzdélavaciho systému usiluje o zménu a chce vyznamnym
zpusobem zvysit kvalitu vzdélavani nejen stfednich Skol, ale i vSech urovni regionalniho
Skolstvi. Absolventi skol by méli pfi spravné aplikaci nového zptisobu vzdélavani dosdhnout
vysoké miry uplatnitelnosti na trhu prace. Zmény budou mit vliv i na postup zaka
a studentli vzdélavaci soustavou, nejen smérem zniz§i na vyS$i Urovenl a opacné, ale
1 na zajisténi horizontalni prichodnosti. To by se mélo odrazit v maximalni UspéSnosti
dokoncovani studia doloZzeného vystupnim certifikatem, a tim i na lep$im pfechodu absolventt
Skol na trh prace. Tyto zmény v neposledni fad€ ovlivni 1 zajem vétSiny absolventt Skol o dalsi
vzdélavani. Zalezet bude na nastaveni standardl, viz. statni maturity, které by mohlo pomoci

porovnat kvalitu stfednich Skol a miru konkurence v jednotlivych oborech.

Ceské stiedni $koly pocituji stejné jako ostatni vzdé&lavaci instituce tlak na zvyseni
kvality vzd€lavani a snahu vyrovnat se zahrani¢nim vzd€ldvacim systémtm. Prioritni ukoly
v rozvojovych programech jsou koncentrovany na nejzavaznéjsi koncepéni zmény, ke kterym
musi dojit a jejichz dosazena uroven musi byt udrzena na potifebné vysi i v dalSich letech,

pokud ma vzdélavani v Ceské republice plnit pozadavky, které jsou na né kladeny.

MSMT usiluje o :

» pripravu a zavedeni nového pocateéniho vzdelavani ucitelt, které bude odpovidat
modernimu pojeti vzdélavani podle definovanych vystupnich pozadavki na absolventy

studijnich programi ucitelstvi,

» dostatecnou podporu dalsiho vzdélavani ucitell, protoze bez participace ucitelti, bez toho,
aby pochopili vyznam navrzenych zmén, a bez jejich pochopeni vyznamu navrzenych zmén
a jejich realizace v kazdodenni vyuce, jsou vSechny koncepéni zaméry odsouzeny

k netispéchu,
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» dofesSeni legislativy systému vicezdrojového financovani a motivace pro dalsi vzdélavani,

> definovani celostatnich rozvojovych programtl hrazenych z kapitoly 333-MSMT statniho

rozpoctu,

» definovani rozvojovych programi a zpiesnovani podminek pro vyuziti prostfedki ESF

po roce 2006,

» duasledné vyhodnocovani efektivity rozvojovych programt podporovanych finan¢nimi
prostiedky jak ze statniho rozpodtu, tak Evropského socialniho fondu a to na arovni MSMT

1 kraje,

» vramci kazdoroéni piipravy statniho rozpoctu navysSeni prostiedkd, zejména
na rychlejsi rozvoj platt uciteld a na celostatni rozvojové programy, zejména ty, které neni
mozné spolufinancovat v rdmci ESF, nebo na takové, jejichz zajisténi bude nezbytné pro

uspéch reformy vzdélavani a udrzitelnosti procest nastartovanych ve skolach.

2.2.2 Prognoza vyvoje stiednich Skol

Predpoklada se, ze spoleCnym efektem bude do roku 2005 prodlouZeni celkové
prumérné délky vzdélavani na vsech stupnich Skol proti roku 1999 o 2 roky. Tento vyvoj bude
pokracovat i v dalSich letech, takze délka vzdélavani se do roku 2010 prodlouzi proti roku 1999

0 2,1 roku.
Studenti neprezencnich forem vzdélavdni v letech 2000, 2005

a 2010
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Graf 1: Zdroj: www.msmt.cz
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Do jist¢ miry se méni a mély by se naddle ménit proporce v prechodu zaka
ze zakladni Skoly na jednotlivé typy stfednich Skol. Hlavni zmény vSak probihaji uvnitt téchto
Skol. Méni se jejich zaméfeni, vzdjemné se piiblizuji az integruji (napt. polyvalentni odborné
Skoly), vytvareji urcité kontinuum bez ostrych predeli. Odborné vzdélavani se zevSeobecnuje,
mezi gymnazii se naopak objevuje vyrazna profilace. VSeobecné se vzdelavaci programy

objevi 1 na stiednich odbornych skolach.

Dalsi vyvoj bude ovlivnén i reformou vefejné spravy a vstupem nového partnera
na regionalni Urovni. V této prognéze, kterou zveiejnilo MSMT, se predpoklada, ze podil zaka
studujicich vSeobecné vzdélavaci programy vzroste na 30 % (s tim, Ze budou realizovany
na gymnaziich 1 na stfednich odbornych Skoldch), a ze podil zaki studujicich vzdélavaci
programy koncici maturitou (tj. vzdélavaci programy vSeobecné i odborné) vzroste na 75 %.
Podil Z4k prochéazejicich vzdélavacimi programy bez maturity tak postupné poklesne
na pfiblizné¢ 25 %. Persondlni a prostorové kapacity vyuzivané na viceletych gymndaziich
pro nizsi ro¢niky se ptesunou do Ctyfletych vzdelavacich programt. Lze pak predpokladat,
ze gymnazii bude prochazet asi 25 % populace. Kromé ristu zajmového vzdélavani piimo
na zékladnich a stfednich Skolach, se uvazuje o jeho vyrazném riistu na zékladnich uméleckych
Skolach, ve stfediscich pro volny cas déti a mladeze, jazykovych Skolach apod. Jestlize
v soucasnosti piipadéd jedno misto v zajmovém vzdélavani zhruba na 3 zaky ve véku 10-18 let,

pak v roce 2010 to bude jedno misto na 2 zaky.

Charakteristickym rysem ve vSech sektorech vzdélavaciho systému bude riist jinych
neZ prezencnich forem vzdélavani. Pijde pfitom nejen o tradicni studium pii zaméstnani,
studium dalkové a distancni, ale i o rizné kurzy a Skoleni potddané Skolami pro rekvalifikace
a zajmové vzdelavani, tedy o nejriiznéjsi formy dalSiho vzdéldavani, které prispéji k redlnému
naplnéni konceptu celozivotniho uc¢eni. Budou se realizovat i na $kolach zékladnich ¢i v jinych
vzdélavacich zatizenich, rozhodujici vSak bude nartist v sektorech sekundarniho a terciarniho
vzdélavani. Podil tcastnikli téchto forem sekunddrniho a terciarniho vzdélavani se zvysi
na témét dvojndsobek, coz znamend z dneSnich 7 % na téméf 14 % v roce 2010. V absolutnich

¢islech tak dochazi k narustu z 47 tisic v roce 2000 na 100 tisic v roce 2010.
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Pomér poctu Zdki na ucitele i na pracovnika se mirné zlepsuje.

Platy ve Skolstvi k prumérnym mzddm v {R a pocet pracovniki

ve Skolstvi
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Graf 2: Zdroj: www.msmt.cz

Kli¢ovou strategii je zasadni zvySeni platii ve Skolstvi, a to predevsim u pedagogickych
pracovnikl. Platy ucitelt se tak po roce 2007 dostanou — vzhledem k vysi celkovych mezd
a HDP na hlavu - na Groven srovnatelnou se zemémi Evropské unie. Uvazuje se postupny
nariist platu pedagogli na 137 % celkového primérného platu v ceské ekonomice jiz k roku

2007. Také relativni troven platl ostatnich pracovniki ve skolstvi se mirn¢ zlepsi.

Dtraz bude kladen i na spolupraci vzdélavacich instituci a soukromého sektoru.
Navazani spoluprace s firmami v regionu pomulze zvysit uplatnéni absolventl stfednich
1 vysokych Skol. Vzdélavaci instituce by mély pfizpisobovat sva kurikula (vzdé&lavaci

programy) pozadavklim z praxe.

Pr. V nasledujici tabulce vidime poZadavky technicky zamérenych firem , které ukazal
letosni priizkum VUT v Brné s nazvem: PoZadavky podnikit na absolventy technickych

vysokych Skol:
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Tabulka1l  PoZzadavky kladené na absolventy — kvalitativni Setieni

odbornost a kvalifikace

- obecna znalost problematiky oboru
- specificka odbornost
- nadstavbova odbornost (ekonomika, management)

- cizi jazyky

osobni vlastnosti a mékké
dovednosti

- zajem o obor

- chut’ pracovat

- komunikativnost

- schopnost kooperace

- podle pozice: vidcovstvi, kreativita, mobilita / podiizeni
systému, loajalita, regionalita

- skromnost

Zdroj: VUT v Brné bfezen 2007, prizkum: Pozadavky podnikti na absolventy technickych vysokych skol.
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2.3 WEBOVA PREZENTACE SKOLY

(Vyukovy modul)

»2Domovska stranka je nejnavstévovangjsi strankou jakéhokoliv webu a jeji design si zasluhuje

opravdovou pozornost, aby vyhovél narokim raznych zakaznikt a jejich pottebam. [10]

Co je web design?

Vyznam vyrazu web design se pro rtzné lidi zasadné 1i§i. Nékdo povazuje tvorbu
designu. Neodmyslitelnou soucasti web designu jsou i dalsi aspekty — snadné pouziti, hodnota
a funkce webového serveru v kontextu s ¢innosti organizace i vykon serveru. Vzhledem
k potiebé znalosti z oblasti tvorby dokumentt, grafického designu, programovani, provozovani
siti, designu uzivatelského rozhrani, pouzitelnosti a mnozstvi dalSich je web design skute¢né

viceoborovou sférou.[11]

Na zacatku této kapitoly bych chtéla fici, Ze moje diplomova prace neni o tom, jak
se vytvari webové stranky v jazyce (X)HTML, ani ndvodem na webovy audit. Tyto technické
vlastnosti jsou piedpokladem, ktery by mél kazdy webmaster Skoly spliiovat. Snazim se zde
zduraznit problematiku web designu v Sir§i webové souvislosti a shrnout praktiky pouzivané

na Skolnich webech, které by mohly byt inspiraci pro management $kol i jejich webmastery.

2.3.1 Panovani Skolniho webu

Jako kazdd cinnost zasadn€ ovliviiyjici organizaci se i tvorba webovych stranek
neobejde bez neustdlého planovani, zmén a tUprav. Méla by vychazet a navazovat
na strategicky marketingovy plan Skoly a byt v souladu s poslanim a vizi Skoly. Webové
stranky se sklddaji z mnoha funkcnich celkl. Pfi planovani bychom méli mit na paméti, Ze
vznikajici celek musi plsobit harmonicky nebo alesponi sourod€. Planovéni Skolniho webu

se stejné tak tyka pfepracovani stdvajicich stranek. Pokud je skola nucena k ptepracovani web
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designu stavajiciho portalu, mé¢li by si tvirci uvédomit, ze se skytd Sance napravit mnoho
existujicich problémi. Méla by se proto snazit nalézt alespon nejvetsi z nich a zaznamenat

si jejich mnozstvi.

2.3.2 Hlavni cil stranek

Dilezitéjsi je samoziejmé kvalita, nikoli kvantita. Kli¢em je vytvofit natolik zajimavy
obsah stranek, ktery by upoutal ¢tendfe a zaruc€il, ze se Ctendf znovu vrati. Stranka Skoly by
nem¢éla byt tvofena jen z proto, ze to dnes patii k bontonu a je to mddni, ale méli bychom si byt
védomi jejich hlavniho pfinosu. Tedy aby plnili funkci, kterou od nich ¢tendi ocekava. Podle
zéakladnich pravidel Internetu vSeobecné plati, Ze informace na strankach by mély byt pravdivé
a aktualni, nikoli zastaralé. V opacném ptipadé se stdva, Ze autor na sebe vrha vice Spatné¢ho

svétla, nez kdyby zadné stranky nemél.

Diivody, pro¢ by méla mit §kola webové stranky je mnoho:

- predstavuji Skolu — podavaji informace o zaméfeni Skoly, profilu absolventa, nabidce

vzdélavaciho programu, o jednotlivych predmétech, atd.

- marketing a PR — soucast marketingové¢ strategie, d¢laji reklamu Skole, jejim dopliikovym
¢innostem a aktivitam.
- informuji — uZzivatele ( pf. rodi¢e) o organizaci Skolniho roku, aktualitdch, nebo dilezitych

sd€lenich.

- komunikace - webové stranky jsou dilezitym nastrojem komunikace Skoly s Zzaky

a rodi¢i. Moznym prostiedkem komunikace mohou byt vhodné zvolena diskusni fora.
- prijimaci Fizeni — vétSina Skol pouzivd webové stranky pro informovéani o zpisobu

pfijimaciho fizeni, obsahuji ukazkové testy z minulych let, pfipadné pod heslem zvetejnéni

vysledkd, atd. Proto by tyto odkazy mély byt pro ¢tenare jasné viditelné a snadno dostupné.
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- celozivotni vzdélavani — pro komunikaci s dal$i zdjmovou skupinou Skoly jakou je Siroka
vefejnost, jsou dilezitym odkazem informace o kurzech celozivotniho vzdélavani a seminatich

pro vetejnost.

- spoluprace — tvofi platformu pro spolupraci s partnerskymi $kolami. Termin ,,projekt™ je
dnes vSemozné skloniovany, a pokud se jedna o spolupraci vice Skol, uvefejnovani vysledki
na webu je pfednosti pro ziskani grantu. Pokud Skola spolupracuje se zahrani¢nimi Skolami,

mize byt nutnosti i jin4 jazykova verze.

- nasténka — slouzi jako vykladni skfin praci zakii, na webu mohou byt vystaveny prace nejen

textové, ale 1 grafické, hudebni, nebo fotografie akci tfidy, soutézi atd.

vvvvvv

na zaCatku definuji stfidméjsi cile a po jejich dosazeni postupné internetové aktivity rozsituji.
Myslim si, Ze nemiize existovat zaddny univerzdlni navod jak vytvofit kvalitni webové
prezentace, které by zahrnuly vSechny nastinéné cile. Diilezité je si stanovit jasné cile a sefadit

jejich priority, poté si vybrat jednu ¢i vice dil¢ich zaméteni a v tomto duchu stranky tvofit.

2.3.3. Zajmova skupina — cilova skupina

Chceme li si ud¢lat predstavu, jak lidé, zaméry a technologie zapadaji do SirSiho
socidlniho kontextu a uspotadani, musime si uvédomit, jak dané socialni faktory rozvijeji

moznosti designu a spojit véci do SirSich souvislosti.[10]

Hned na zacatku tvorby by mélo byt jasné, pro koho stranky tvofime. Jediné tak Ize
prizptsobit formu a obsah stranek a uSit tak web Ctenafi na miru. Musime zde brat zietel
na vek, pohlavi, vzdélani, zkuSenosti, pozadavky atd. Je jasné, Ze jinak budou vypadat stranky

zakladnich a jinak stfednich, piipadné vysokych skol.
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Mezi typické zajmové skupiny stfedni Skoly miiZeme zaradit:
- rodice, (zakonné zastupce soucasnych z4kl)
- rodice potencidlnich zaki
- novi ucitelé
- jiné Skoly
- vefejnost
- sponzofi
- socialni partnefi
- ziizovatel, MSMT, CSI, kontrolni organy

- Zaci a studenti

Jako shrnuti této kapitoly uvadim nékolik otazek, které by si méli klast autori Skolni

prezentace:

Kdo je zajmovou skupinou skoly, koho chci oslovit?

Kdo jsou skute¢ni ndvstévnici naseho webu?

Proc¢ nase stranky navstévuji?

Jaké informace Ctenafe zajimaji nejvice?

Nabizime navstévnikim relevantni informace?

Je web skutecné nejlepsi forma pro zvetejnéni této informace?

Co jiného mizeme nabidnout na nasi skole a na strankach oproti jinym Skolam?

2.3.4. Obsah

Kvalitni obsah je to nejdilezitéjsi, pro co se navstévnici na stranky vraceji. Co bude
zvefejnéno na nasich strankach by mélo byt déno jak rdmcem zajmové skupiny, tak moznostmi
autorl. Stranky nejsou jen stru¢nou informaci o Skole, nemély by obsahovat pouze informace

popisného charakteru. Mé€ly by ¢tenafi pfiblizit skute¢né déni ve Skole.

- 48 -



2.3.5. Aktualizace

Jiz na zaatku jsem se zminila o dileZitosti aktudlnich sdélenich. Zastaralé stranky
délaji skole Spatnou reklamu. Frekvence aktualizaci je do velké miry ddna charakterem celé
prezentace neboli jejim hlavnim cilem. Nézory na frekvenci aktualizaci se lisi. Jednoduché by
bylo fici, Ze je nutné délat aktualizaci co nejCastéji. Ja se priklanim k nazoru, Ze je nutné nalézt
kompromis mezi ¢astou aktualizaci a funk¢énosti. O webech aktualizovanych ¢astéji, nez jednou
tydné se vSeobecné hovoii jako o zivych a aktudlnich. Kazdy ptispévek by mél byt oznacen
datem, kdy byl zvefejnén, zvefejiiuje se také jméno nebo alespoii inicidly osoby, kterd danou

informaci na web vystavila.

2.3.6. Deset pravidel dobrého webu

V této kapitole se snazim jednoduse shrnout zékladni pravidla, ktera by méla zajistit,

aby se navstévnici webovych stranek dostali k tomu, co pro né€ bylo pfipraveno.

Webové standardy

Webové standardy a webové prohlizece se za uplynulé roky existence webu vyvijely
a vyvijeji neuvéfitelnou rychlosti. Ne vzdy se vyrobci prohlizect drzeli zavedenych pravidel.
Hlavni trend posledni doby se vSak jasné vraci ke standardim. Muzeme fici, Zze dobry web
muze byt jen takovy, ktery odpovida webovym standardim. Vice o webovych standardech viz

piipadova studie — ptiloha ¢. 3.

PouZitelnost

Pouzitelnosti mam na mysli pouzitelnost pocitacovych systéml skrze pocitaCové
rozhrani. Ta zajisti, Ze se navstévnici na webu mohou snadno orientovat a rychle pochopi jeho
uspofddani a ovladdni. Dobrd pouzitelnost umozni vykonédvat potfebné ulohy s mensim

poctem chyb a daleko rychleji. Ctenaf nechce premyslet, chce prochézet webem intuitivné.
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Z obsahu by mély by byt jasné tyto otazky:

O ¢em pojednava takto stranka?

Jak se stranka nazyva?

Jaka je hierarchie tohoto webu?

V jaké rubrice se nachazim a jaka je nadifazena?
Jak se dostanu na hlavni stranku?

Co oznacuji jednotlivé skupiny odkaz?

Pristupnost

Za automatické by Skoly mély povazovat bezbarierovy ptistup k webovym strankam.
Z mnoha definic pfistupnosti webu se mi nejvice libila tato: Pfistupné stranky respektuji
uzivatele Internetu nezdvisle na jeho postizeni, schopnostech, znalostech, zkuSenostech
a zobrazovacich moznostech. Az neuvéfitelnych 30% populace internetovych uzivateld je
n¢jakym zptisobem handicapovéno (zdravotni omezeni — nevidi, neslysi atd.; nemaji zkuSenosti
s internetem — star$i uzivatel¢; nepouZivaji pro pfistup ke strankdm standardni zatfizeni —
kapesni pocitace, chytré mobilni telefony, cernobilé monitory atd.); pouzivaji riizné roboty

vyhledavacich sluzeb, které jsou omezeny pouze na textové informace.

Dobry web by mél byt bez problému piistupny i pro uZivatele pouzivajiciho pouze
klavesnici. Problematika piistupnosti je velmi slozita, je potfeba obeznamit se s ni podrobné
a zacit ji ve své praci reflektovat. Mezi prvni a nejznaméjsi pravidla tvorby bezbariérového

webu patii pravidla organizace W3C, kterd jsou dostupnd na adrese http:// www.w3.org

/TR/WCAG10/. V ptipadové studii uvadim pravidla pro tvorbu ptistupného webu viz pft. €. 3.

Optimalizace

Optimalizace pro vyhledavace jde ruku vruce s pfistupnosti. Vyhledavace miluji
pristupné stranky. Ne&které studie tvrdi, Ze pfes vyhleddvace ptichdazi na web nejvice
navstévnikii. K ¢emu jsou stranky, které uzivatel nenajde? Této problematice se vénuje
napiiklad metoda SEO. SEO je metoda, jak dostat uréitou stranku na ptredni mista
ve vyhledavacich, ¢imz se zvysi 1 navstévnost webu. Dobfe indexované stranky piivadi
1 viceméné ndhodné ¢i zbloudilé navstévniky 1 vazné zajemce, ktefi neznaji webovou adresu,

kteti zadaji jako kli¢ové slovo do vyhleddvace napi.: nazev ulice, kde Skola sidli. Velmi
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dillezité jsou pro vyhledavani reference neboli odkazy. Cim vice stranek bude na $kolni web

odkazovat, tim vySe se Skola dostava ve vyhledavacich.a zvySuje tak sviij tzv. ,,Page-Rank*.

Nastroje pro psani stranek

Ve své diplomové praci se nijak blize nezabyvam tim, jakymi nastroji je mozné webové
stranky vytvaret. Knih na toto téma je na pultech odbornych knihkupectvi i na strankéach
specializovanych server mnoho. Domnivam se, Ze by nebylo v této diplomové préci efektivni
prezentovat Sirokou Skalu zplsobl a technik, jak stranky (X)HTML vytvéfet a publikovat,

protoZe to neni smyslem mé prace.

Ramce, ramy, ramecky

Rozdéleni okna do né€kolika parcialnich rdmi se Casto pouzivalo pro oddé€leni navigace
od obsahu samotného dokumentu. NejcastéjSim piikladem pouziti rdma je takové rozvrzeni,
kdy je stranka rozdé¢lena do zahlavi s ndzvem Skoly a dolni ¢ast svisle na levy rdm s navigaci
(seznam rubrik) a pravy se samostatnym textem. Ramy jsou na Skolnich strankéch velmi
oblibené. Dlivodem je, Ze ramy umoziuji jednoduchym zplsobem udrzovat na jednom misté
spolecné casti pro cely web — typicky se jedna o navigaci. Jakakoliv zména je pak tudiz velmi

jednoducha.

Pouzivani rami muZe mit ale i nékolik nevyhod:

- Ramy neni mozné zalozit do zalozek, ulozi se pouze definice ramid. Neékteré
prohlizece nedovedou ramy zobrazit (napi. textové prohlizeCe nebo nékteré hlasové
ctecky

- Vyhledavace vétSinou navstévnika nasméruji na stranku vytrzenou z ramové struktury,

ostatni ramy chybi — strdnka nema menu ani zéhlavi.

Odbornici v posledni dobé doporucuji profesiondlnim webmasterim, aby se snazili ramy

na svych strankach nepouzivat. USetii tak svym uzivatelim mnoho problémi.
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Psani webu

Psani webu mize nékomu znit zvlastné, psat pro web je néco jiného nez psat bézné
texty. Libilo se mi, jak tuto problematiku vystihl ve své knize Web design [12] Pavel Satrapa.
Prvni kapitola knihy oznacena ,,Jak psat pro Web*“ obsahuje na strance pouze tento text: ,,

Zékladni pravidlo, kterym byste se méli fidit vzdy a vSude zni: Bud’te strucni!‘

Ve skuteCnosti totiz nikdo na webu dlouhé texty necte. Postrachem vSech Ctenafi je
dlouhy nestrukturovany text. Pfi psani textd se pouziva pravidlo tzv. ,,Obracend pyramida“.
Oproti jinym textliim je potfeba na webu napsat to nejdilezitéjsi hned na zacatek. Ve Skolni
praxi lze toto pravidlo uplatnit jen ¢astecné. Publikovani informacnich texti vzdy nedovoluje
pravidlo dasledné respektovat, ale méli bychom se snazit alesponi zaujmout ctenafe hned

od zacatku.

Obecné je dobré se dodrzovat nékolik pravidel:

vyuzivejte bézné pouzivana slova, omezte cizi slova a odbornou terminologii,
- nutna cizi slova a odborné terminy vzdy vysvétlete,

- piste kratké véty a odstavce,

- snaZzte se co nejvice strukturovat text pomoci udernych a vystiznych nadpist,

- myslete na své Ctenafe a bud’te k nim ohleduplni a stru¢ni.

Viastni domeéna

Zejména ve firemni praxi mé vlastni doména pro uspéch zcela zdsadni vyznam.
Doménu muizeme piirovnat k telefonnimu ¢islu. Poméaha identifikovat pocitace, které se
na Internetu vyskytuji. Spravu domén ma na starosti zdjmové sdruzeni pravnickych osob
CZ.NIC (Network Information Center), faktickou registraci domén je mozné provadet

prostiednictvim registratort. Jejich seznam je dostupny na webovych strankach

http://www.nic.cz/. Naptiklad Vysoka Skola ekonomickd vlastni doménu vse.cz, miize vytvofit
subdoménu pro jednotlivé fakulty. Doména Fakulty managementu je pak fm.vse.cz. Cim vice

vlevo, tim niZe stoji doména v hierarchicky usporadanych soustavach domén.
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Registraci doménového jména si Skola trvale zajisti svilj prostor na Internetu, vhodna
volba ndzvu domény druhého tadu je velmi dilezit4. Na této adrese budou potencialni uzivatelé
Skolu hledat. Pro kontrolu, zda je doména voln4, je vhodné ovéfit si to jednoduse na webu

http://www.nic.cz/prohlizeni/prohlizeni_domeny.php. Samotnd registrace uz neni nikterak

slozita.

Kritika webu

V oblasti webové tvorby nalezneme nepteberné mnozstvi diskuzi, navodi, tutoridlt
a helpi. Mezi jedny z nejznaméjSich zdroju patii internetovy Casopis Interval, ze kterého jsem
Cerpala mnoho poznatkli a inspiraci pro tvorbu piipadové studie. Nachazi se na adrese

http://www.interval.cz. V rubrice Webdesign — Kritika webu — je moZzné si nechat ohodnotit

webové stranky. Vysledkem byvaji pro autora velmi zajimavé postiehy, které mize pfi tvorbé

stranek vyuzit.

Zhodnoceni stranek
Zhodnoceni, otestovani stranek je cCasto opomijenou fazi interaktivniho designu.
Bez toho vsSak nelze zjistit, zda byly vyty¢ené cile dosazeny. Hodnoceni lze ptenechat

expertiim, neformaln¢ je otestovat nékolika ucastniky nebo provést formalni studii.[10]

Testovani webovych stranek je dilezity a uzite¢ny tkon, ktery nemiize udélat sam
autor. Pti kazdodenni praci s tvorbou stranek se stava autor, at’ chce nebo nechce, zaujatym
a nikdy nemiize mit stejny vztah a pohled na stranky jako nové pfichozi uzivatel.
Nejjednodussim zplsobem je ptizvat dobrovolného uzivatele, kterému zaddme tkol. Autor pak
sleduje, jak si snim uzivatel poradi, jak se orientuje a jak postupuje. Neoficidlni zhodnoceni je
prirozenym zptsobem hodnoceni a ziskani zpétné vazby o tom, co ve skute¢nosti funguje a co

ne, vyplyvajici z toho co tekli, a toho, co ve skute¢nosti ud¢lali.
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Z.aveér

Problematika kvality Skoly se stdva stale cCastéji pfedmétem diskuse nejen jednotlivych
subjektii vzdélavaci soustavy ale i iroké vefejnosti. Ceské stiedni §koly pocituji stejné jako
ostatni vzdé€lavaci instituce tlak na zvySovani kvality vzdélavani a snahu vyrovnat se vysoké
urovni zahrani¢nich vzdélavacich systémi. Vzdélavaci instituce jsou vedeny cCeskou
legislativou, vyhlaskami MSMT, které zpracovava koncepce rozvoje Skolstvi v CR,
a Smémicemi EU. Pokud ma vzdélavani v Ceské republice plnit pozadavky, které jsou na néj
kladeny, musi byt prioritni ukoly v rozvojovych programech zaméteny na koncepéni zmény.
K témto zméndm musi bezpodminecné dojit, aby byla udrzena jejich Groven na potiebné

kvalitativni vysi i v dalSich letech.
Po zpracovani diplomové prace potvrzuji hypotézu:

Marketing Skoly se podstatné liSi od marketingu firmy pohybujici se v trZznim prostredi

a web design v ni hraje dileZitou roli.

Prosttedi Skoly je siln€ odlisné od trzniho prostfedi svéta obchodu a vyroby. Nesmime
ale zapominat, e do n&j zasahuje i trzni hospodafstvi. Skoly se pohybuji v prostedi pro né
Casto nezndmém, na trhu vzdélavacich sluzeb. Prechod na marketingovou orientaci je
pro podniky sluzeb stale vétSi nutnosti. Je zfejmé, Ze marketing se stava konkurencnim
nastrojem 1 pro oblast vzdélavani, kde se dosud ve vétSi mife marketingové cCinnosti
neuplatiiovaly. Strategicky marketing své cile zaméfuje na hlavni marketingové ukoly: zvySeni
konkurenc¢ni diferenciace vzdélavaci instituce, zvySeni kvality sluZzeb a vykonnosti
organizace. Pfechod na marketingové principy fizeni u vzdélavacich instituci je dlouhodobym
procesem. Tento proces vyzaduje zasadni zménu v mysSleni a celkovém pojeti vSech oblasti
instituce, v&etné nového chapani zakazniki, zdjmovych skupin a konkurence. Skoly
se vzajemné lisi ve stylu fizeni, tradici, zdrojich, cilech, studijnich programech, klimatu atd.
Vsechny tyto faktory ovliviiuji skute¢nost, pro¢ pii stejnych podminkach vnéjsiho prostiedi
Skoly je né€ktera Skola uspésna a jina pred zavienim. Vedeni vétSiny Skol se zacina o strategickée

planovani zajimat az v okamziku, kdy zjiStuje, Ze se dostdvd do vaznych problému
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v souvislosti s naborem studentd. Pii zavadéni marketingového fizeni do Skoly to jeji
pracovnici nemaji jednoduché. Pokud vSak chtéji budovat moderni, kvalitni, obecné uznavanou
a efektivné fungujici Skolu, ve které se budou spolupracovnici i zaci nebo studenti citit dobfe,
na kterou budou hrdi, kterd bude plné¢ napliiovat své celospolecenské poslani a cile, potom
nemaji jinou cestu nez cestu moderniho marketingového fizeni vzdélavaci instituce, velkého
osobniho nasazeni a osobniho pfikladu. Chce-li Skola vyzndvat marketingovou filozofii,
nevyfesi tento problém vytvorenim marketingového utvaru nebo ustavenim marketingovych
funkci. Podstata je vtom, jak chdpe a jak nahlizi na marketingovou filozofii vrcholovy
management Skoly a jak ji dovede uplathovat. Jestlize ma Skola podnik ,fungovat
marketingové®, musi zde marketingové mysleni pevné zakotvit a pronikat do vSech ¢innosti

a struktur.
Druhou hypotézu musim ¢éaste¢né vyvratit:

S Kklesajici tendenci poctu studentii by se stiedni a vysoké Skoly mély vice soustiedit

na oblasti marketingu a PR managementu.

Podle prognézy MSMT by poéet studentt stiednich a vysokych $kol nemél v budoucnu
klesat, ale naopak stoupat. Podle demografického vyvoje by vSak mél klesat pocet
potencialnich studentil, ktefi maji zajem studovat na stfedni Skole. Pfi¢inou tohoto rozporu je
to, ze¢ MSMT po¢ita se zapojenim stiednich $kol do dalsiho vzd&lavani. V této skuteénosti
spatiuji velkou prtilezitost pro stfedni Skoly, které by zvySovaly pocty student vyssi veékoveé
kategorie a konkurovaly tak nabidkdm vysokych Skol. Ptredpoklada se, Ze podil zdka
studujicich vSeobecn¢ vzdélavaci programy vzroste na 30 % (s tim, ze budou realizovany jak
na gymnaziich, tak na stfednich odbornych skolach), a ze podil zakd studujicich vzdélavaci
programy koncici maturitou (tj. vzdélavaci programy vSeobecné i odborné) vzroste na 75 %.
Podil zdkt prochazejicich vzdéldvacimi programy bez maturity tak postupné poklesne
na piiblizn¢ 25 %. Persondlni a prostorové kapacity vyuzivané na viceletych gymndziich
pro nizsi ro¢niky se ptresunou do Ctyfletych vzdélavacich programi. Lze pak predpokladat,
7e gymndzii bude prochazet asi 25 % populace. Kromé rlstu zdjmového vzdélavani ptimo
na zékladnich a stfednich Skolach, se uvazuje rovnéz o jeho vyrazném rastu na zdkladnich

uméleckych skolach, ve stiediscich pro volny ¢as déti a mladeze, jazykovych Skolach atd.
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Ptestoze se nepiedpokladd tak vyrazny pokles poctu pfijimanych studentti, musi Skoly
stale zvazovat vliv rostouci konkurence a snazit se ziskat kvalitni vzorek studentt, ktefi
po uspésném absolvovani snadno najdou uplatnéni na trhu prace. Pravé kvalitni vzorek
studentll hraje klicovou roli v chodu stfedni pfip. vysoké Skoly. Pokud Skola ziskad kvalitni
vzorek studentd, je pro pedagoga obecné snadnéjsi vyuka. Odrazi se to vyrazné ve studijnich
vysledcich, snizuje se riziko kézeniskych problémt a ptispiva to k ptiznivému klimatu uvnitt
Skoly. Pro skolu pak neni problémem ziskat dal$i ucitele, aby zajistila co moznd nejvyssi
kvalitu vyuky. Bohuzel je cilovy trh stfednich $kol obvykle omezen na zaky ¢i studenty, ktefi
maji zdjem o studium pfislusného typu Skoly a zamétuji marketingovou komunikaci hlavné
na né. Neuvédomuji si, Ze do jejich zajmové skupiny by mély pattit 1 dalsi subjekty: rodice,
vefejnost, partnerské Skoly, instituce, firmy, sponzofi atd. Chce-li Skola obstat v neustale
se vyvijejici spoleCnosti, chce-li ziskdvat dostate¢né¢ velky kvalitni vzorek studentd,
spolupodilet se na vefejném déni a aktivné plisobit na svoje okoli, nevystaci si jiz s tradi¢nimi
formami komunikace. Podcenovani komunikace mtze byt jednou z hlavnich pficin netispéchu
na trhu Skolstvi. Myslim si, ze vzdélavaci instituce by se mély vice soustiedit na strategické

¢innosti jako je strategické planovani, marketingové fizeni, marketing Skoly a komunikace.

Jednou z moznosti komunikace je existence webovych stranek. Uroveii a design www
stranek vypovidd o tom, jakd je uroven a kvalita vzdé€lani, mira rozvoje Skoly a jejiho
vzdélavaciho programu a méla by tedy korespondovat s nabidkou vzdé€lavacich aktivit
a moznosti vzdelavatele. V oblasti webové tvorby nalezneme neptfeberné mnozstvi diskusi,
navodu, tutoriali a helpt. Ty vSak mohou pomoci Skoldm spi§ s metodikou a pravidly tvorby
www strdnek. Pro potieby managementu Skol, tviircii obsahu www stranek je dilezita hlavné
obsahova stranka. Pfi detailnim zkoumani navic zjistime, Ze nazory odbornikl a webdesignert
na to, jak vytvofit Uspésny web, se Gasto lidi. Skoly by si nejdiive mély ujasnit cile a priority,
které¢ je mohou dovést k uspéchu. Pfi samotné tvorbé je dulezité uvédomit si potieby cilové
skupiny, kterou chtéji oslovit a také to, Ze uzivatelé webovych stranek nejsou designéfi.
Ovéfeni kvality webovych stranek zajisti jejich zhodnoceni a otestovani. Bez toho nemtize
skola zjistit, zda byly vyty&ené cile dosazeny. Skoly by tedy mély neustéle rozvijet a zlepSovat
urovenn komunikace, marketingového fizeni, Public relations a nalézat kompromis mezi
teoretickymi poznatky a jejich efektivnim uplatnénim v praxi. Chtéla bych jesté zdlraznit, Ze

stfedni Skoly by nemély zapominat na spolupraci s ostatnimi Skolami ale také se soukromym
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sektorem. Vzdélavaci instituce by mély obecné vice ptizptisobovat sva kurikula (vzdélavaci
programy) pozadavkim praxe. Podle prizkumu je Skolni kurikulum vidéno jako nepraktické
vtom smyslu, ze nedostate¢né¢ kopiruje nejnovéjsi poznatky a technologie aplikovatelné
v praxi. Misto toho je kladen diiraz na ¢ist¢ akademické a jen malo se vyvijejici discipliny, jako
je napiiklad matematika nebo statistika. Navazani spoluprace s firmami v regionu pomuze

zvysit uplatnéni absolventi stfednich i vysokych skol.

Nadéji na Uspéch na trhu vzdélavacich sluzeb maji ty Skoly, které uplatiuji
marketingovou filozofii na vSech urovnich. Marketingové fizeni by se mélo sousttedit hlavné
na tvorbu kurikula, formy a metody vyuky, zvySovani jeji kvality, ptistup ke studentlim, vnitini
evaluaci kvality vyuky, navazovani kontakti a otevienou komunikaci s okolim Skoly. Tento
piistup se projevi v kultivaci vnitini kultury, klimatu Skoly, v ochoté pracovnikl $koly neustale
se vzdélavat a zdokonalovat. Takovy postoj Skoly mulze vytvofit jednak pfedpoklady
pro dlouhodobou spokojenost vSech zajmovych skupin se sluzbami Skoly, a zaroven napliuje

vSechny zminéné atributy fungovani efektivni skoly.
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Priloha ¢.1 Vysledky vyzkumu projektu ¢:CZ.04.1.03/3.2.15.1/0072

Analyza potfeb cilovych skupin projektu
Rozvoj profesnich kompetenci pedagogickych pracovnikt
- vyhodnoceni dotazovani

Dotazovani cilovych skupin projektu probihalo jednak uUstné (focus group) a jednak
elektronicky pomoci dotazniku. Dotaznik (viz pFiloha) byl vyvésen k vyplnéni na webu
Computer agency®.

1. Focus group

Focus group je kvalitativni vyzkumna technika skupinového rozhovoru, pfi niz se vyuziva
komunika¢ni dynamiky skupiny. Focus group tohoto vyzkumu byla pojata jako skupina
expertl a zaroven jako cilovd skupina projektu. Jednalo se o stfedodkolské uditele, ktefi
byli toho &asu na $koleni Computer agency. V dotazované skupin& bylo celkem 5 ugiteld
z toho jedna Zena. Dotazovani probéhlo 12. 4. 2006 ve skolicich prostorech Computer
agency. Skupina byla postupné dotazovana na jednotlivé vzdélavaci moduly (celkem 6
modull). Ke kazdému se respondenti vyjadiovali ve smyslu, co by chtéli, aby bylo
do chystaného e-learingového vzdélavaciho modulu zarazeno. Co je nejvice trapi, nebo
zajima v uvedenych oblastech. Smyslem bylo predevsim ziskat dostate¢ny material
pro tvorbu nasledného dotazniku.

Odpovédi respondentl byly ve shrnuti nasledujici:
ad1) modul Tvorba strategie Skoly
skepse ke smyslu modulu:
e Tvorba strategie Skoly je jednoznacna, protoze sSkoly maji povinnost to délat
a zverejnovat. Existuje k tomu metodika z ministerstva.
o Resito ICT plany a $kolni vzdélavaci programy.
e V rédmci Skoly tuto problematiku te&i vy&lenéni pracovnici a fadovych uditell se
to netyka (doslova: ,Na to ma skola svoje lidi. J& k tomu nemam co fict."“)

ad 2) modul Projektové rizeni
skepse k mozZnostem modul vyuzit:
e Nedosdhneme na projekty, protoze nemdme zdroje. NemlZeme zaplatit lidi
pro pFipravu projektd. Lidi navic nemaji zajem. Chybi motivace.
skepse k funkénosti modulu:
¢ Nejde napsat univerzalni kucharku.
¢ Kdo informace chce, ten je ma.
skepse ke smysluplnosti projekty:
o Casto se vytvareji projekty pro projekty. Nehospodarné se pak zachazi se
ziskanymi prostredky.

ad 3) modul ICT v pedagogické a ridici praci
K tomuto modulu se respondenti nevyjadrili.

ad 4) modul Vzdélavaci politika
K tomuto modulu se respondenti nevyjadrili.

ad 5) modul Profesni poradenstvi
pozitivni vnimani modulu:
e Lepsi poradenstvi by détem pomohlo. Vychovny poradce to vdechno nemize
obsahnout.
e Bylo by lepsi tento modul smérovat primo na déti.

® Piesna adresa dotazniku http:/www.c-agency.cz/projekty/autodesk/esf-pruzkum/ , Zdroj: Seznam.literatury.[4]




ad 6) modul Marketing Skoly
pozitivni vnimani modulu:
e Mame problém ze ziskdvanim studentd a systém nds tladi k nizsi kvalité. Ur¢ité
bychom vyuZili marketing k zisk&vani kvalitnich studentd.
e Bylo by dobré znat nastroje, jak zviditelnit Skolu a zlepsit sebeprezentaci skoly.

Celkové zhodnoceni focus group a zavéry

Respondenti byli malo aktivni a Casto vibec neodpovidali. Bylo velmi obtizné pfimét je
k odpovédim. Castedné to bylo zplsobeno pravd&podobné jejich Unavou na konci
naroc¢ného celodenniho sSkoliciho programu. Nicméné byla znat jistd pasivita k tématu a
nezajem. Prestoze byli osloveni jako cilova skupina projektu a bylo jim Feceno, Zze na jejich
odpovédich do jisté miry zavisi konedné zaméfeni a obsah vzdé&ldvacich moduld,
nemotivovalo je to dostatecné k projeveni zvySeného zdjmu o probirané téma. K nékterym
vzdéladvacim modullim se nevyjadfrili vibec, k jinym jen velmi sporadicky.

Patrna byla jista skepse az rezistence k uvazovanému projektu a absence vlastniho
nasazeni. Z této zkusSenosti se zda, ze bude obtizné motivovat ucitele k aktivnimu zapojeni
se do projektu. Nutnost dirazu na dostate¢nou motivaci cilové skupiny povaZujeme
za nejddlezitéjsi zjisténi focus group.

Pokud jde o konkretizaci obsaht jednotlivych vzdé&lavacich moduld, bylo vidét, Ze
respondentl velmi tapaji. Jakoby o predkladanych otazkach premysleli poprvé, nebo méli
pocit, ze se jich to netyka Ze tedeni téchto Ukold (strategie $koly, tvorba projektd,
marketing skoly apod.) neni jejich starost.

Bylo by asi vhodné zvazit, jestli nenabidnout nékteré moduly predevsim
pracovnikim vedeni gkol, ktefi tuto problematiku rutinné ale ¢asto ne dostate¢né efektivné
redi. Pfipadné i fradovym ucitellim, ale pravé v soucinnosti s vedenim koly, bez jejiz &asti
by radovi ucitelé mohli byt mdalo motivovani se do projektu zapojit.

2. Elektronické dotazovani pomoci webového rozhrani

Elektronické dotazovani probihalo v priib&hu mésice kvétna 2006. Respondenti vyplfiovali
on-line dotaznik, ve kterém vyjadfovali svoje preference k &esti rlznym vzdé&lavacim
moduldm. Respondenti byli k dotazovéni osloveni rliznymi kanaly (bulletin, osobni sdé&leni
pfi &kolenich) a nedd se proto pfesné odhadnout, jaky poéet respondentd byl k dotazovani
osloven. To nam znemozfuje podat Udaj o navratnosti dotazniku. V kazdém pfipade Ize
konstatovat, ze vysledny vzorek dotazovani je velmi maly. Citd pouze 23 vyplnénych
dotaznikl. Tak maly vzorek nemuZe byt =ze statistického hlediska povaZovan
za reprezentativni ani vzhledem k velikosti ani vzhledem ke zplsobu vybé&ru respondentd.
Nicméné vysledky analyzy sebranych dat mohou poslouzit jako ramcové voditko
pro prvotni zaméreni sméru uvazovani o chystanych modulech vzhledem k potrebam
cilové skupiny projektu.

Popis vzorku

Jednd se vesmés o ucitele strednich technickych kol ve v&ku od 39 do 59 let (primé&rny
v8k respondent( je priblizné 46 let). V&tdinu vzorku tvol muzi (74%) a mendinu Zeny
(26%). Vétsinou se jedna o Fadové ucitele (57%) a dale pak skolni koordinatory ICT
vzdeélavani (35%). Ve vzorku je i jeden reditel a jeden zastupce reditele skoly.

Pokud jde o konkrétni Skoly, jejichz zastupci se dotazovani zucastnili, jedna se o
tyto: SPS Trutnov, OA Slana, Masarykovo gymnézium Vsetin, SPS Praha 5, ZS Novy
Hradek, Gymnazium VOS a ISS LedeC nad Sazavou, Stfedni Skola technicka Opava, VOS
a SPS Sumperk, SPS Jihlava, SPS Teplice, SOS a SOUT Prerov, SPS S Vsetin, SOS a SOU
BFeclav, VOS a SOS technickd Litomysl, SOU Rokycany, SPS strojnicka Zvolen, VOS a SPS
Strakonice, SPS S Praha, Stfedni Skola primyslovd a uméleckd Opava, SPS Hradec
Kralové.



Jaké e-learingové moduly respondenti preferuji

Z&kladnim cilem dotazniku bylo zjistit preference respondentl mezi jednotlivymi moduly
a dale pak uvnitf jednotlivych moduld. Nejvétsi zdjem projevili respondenti o vzdélavani
v oblasti ICT v pedagogické a fidici praci (rozhodné ano 74%, spise ano 22%). Na druhém
misté to byl modul s ndazvem Tvorba strategie Skoly pro pedagogické pracovnlky (rozhodne
ano 57%, sp/se ano 35%). Témér shodny byl zdjem respondentti o modul s ndzvem
Projektové fizeni pro pedagogické pracovniky (rozhodné ano 57%, spise ano 30%). Jako
¢tvrty se podle zajmu respondentd umistnil modul s ndzvem Marketing $koly
pro pedagogické pracovniky (rozhodné ano 52%, spiSe ano 22%). Na patém misté pak
Vzdélavaci politika pro pedagogické pracovniky (rozhodné ano 43%, spise ano 35%).
Nejmensi zajem projevili respondenti o modul nazvany Profesni poradenstvi
v pedagogickém procesu, ktery by rozhodné zaujal jen 35% respondenti a spiSe zaujal
35% respondentd.

Tabulka 2.1: Primé&rné skére zdjmu respondentl o jednotlivé moduly (niz&i ¢&islo
vyjadfuje vyssi zajem)

zkraceny nazev modulu primérné skdre na ctyrbodové skale
ICT v pedagogické a fidici| 1,3

praci

Tvorba strategie skoly 1,57

Projektové Fizeni 1,61

Marketing Skoly 1,78

Vzdélavaci politika 1,78

Profesni poradenstvi 2,04

Jaky obsah respondenti preferuji v ramci jednotlivych modult

Respondenti u kazdého modulu stanovovali poradi preferenci obsahu. Na vybér méli Ctyfi
prednastavené moznosti a patou otevienou s moznosti vlastniho doplnéni. Respondenti
meéli vybrat maximalné tfi moznosti u kazdého modulu a ocislovat je podle poradi
preferenci. Doplnéni nabizenych moznosti o vlastni navrh vyuzili pouze dva respondenti
a pokazdé se jednalo o obsah preferovany az na tretim misté. Konkrétné se jednalo
o navrh z obchodni akademie zaradit do modulu ICT problematiku vztahu norem a praxe
u obchodnich pisemnosti vzhledem k celosvétovému prechodu k e-maildm a déle o navrh
ze zakladni Skoly =zafadit do modulu profesniho poradenstvi statistické informace
0 Uspé&3nosti jednotlivych obort na trhu prace.

Ve vétsing& posuzovanych modull respondenti preferovali jejich obsahy v tomto
pofadi:

1) praktické ukazky Usp&dnych systémi
2) informace o tom, jak se mohou osobné zapojit do ¢innosti
3) informace o tom, co dana oblast znamena
4) upozornéni na chyby pf¥i realizaci

Vyjimku tvori pouze dva moduly. V nejvice preferovaném modulu ICT respondenti
uprednostiuji spiSe upozornéni na nedostatky pfi praci s ICT nez obecné informace o tom,
co to jsou ICT. Zda se, ze jsou presvédceni, ze vi, o ¢em je feC a prahnou spise
po prakti¢téjSich informacich (to naznacuje i jednoznacné nejvyssi skére u praktickych
ukazek). Dalsi vyjimkou je naopak nejméné preferovany modul profesniho poradenstvi.
Respondenti zde davaji prednost informacim, jak se mohou zapojit pfed praktickymi
ukadzkami Usp&snych systémi. Zda se, Ze informace, jak se mohou do profesniho
poradenstvi zapojit jim v této oblasti chybi nejvice. Zaroven ale o oblast profesniho
poradenstvi jevi nejmensi zajem. Obé tyto informace spolu pravdépodobné souvisi. Ucitelé
nevi, jak by se mohli zapojit a proto ani nejevi zajem o dalsi informace.



Lze shrnout, e na prvnich dvou mistech v preferencich obsah( zvit&zily praktické
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ukazky uspesnych systému a informace o tom, jak se sami ucitelé mohou osobné zapojit
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do realizace téchto systéemu.
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preferenci)

nazev obsahu primérné skodre preferenci
praktické ukazky Gspésného vyuzivani ICT | 1,83

informace, jak mohu vyuzit ICT 2,30

upozornéni na nedostatky pfi vyuzivani | 3,22

ICT

informace, co to je ICT 3,43

Tabulka 2.3: Primérné skére preferenci obsahl v modulu Tvorba strategie skoly (nizéi
Cislo vyjadruje vyssi preferenci)

nazev obsahu priimérné skore preferenci
praktické ukazky Uspésného tvorby strategie Skoly 2,09

informace, jak se mohu zapojit do tvorby strategie | 2,65

Skoly

informace, co to je tvorba strategie skoly 2,87

upozornéni na chyby pfi tvorbé strategie Skoly 3,00

Tabulka 2.4: Primé&rné skére preferenci obsah( v modulu Projektové fizeni (niz&i &islo
vyjadruje vyssi preferenci)

nazev obsahu primérné skore
preferenci

praktické ukazky Uspésného projektového fizeni na | 2,17

Skolach

informace, jak se mohu zapojit do projektového fizeni na | 2,65

Skole

informace, co to je projektové fizeni na Skolach 2,74

upozornéni na chyby pfi projektovém fizeni 3,22

Tabulka 2.5: Primé&rné skére preferenci obsahl v modulu Marketing $koly (niz&i &islo
vyjadfuje vyssi preferenci)

nazev obsahu primérné skore
preferenci

praktické ukazky Uspésného marketingu skoly 2,26

informace, jak se mohu zapojit do realizace marketingu | 2,48

Skoly

informace, co to je marketing skoly 3,13

upozornéni na chyby pfi realizaci marketingu Skoly 3,26

vvvvvv

vyjadfuje vyssi preferenci)

nazev obsahu pridmérné skore
preferenci

praktické ukazky jak mulze vzdé&lavaci politika ovliviiovat | 2,17

Skolu

informace, jak mohu vyuzit informace o vzdélavaci politice 2,48

informace, co to je vzdélavaci politika 3,09

upozornéni na chyby pfi praci s dokumenty vzdélavaci | 3,39

politiky




Tabulka 2.7: Primérné skére preferenci obsahd v modulu Profesni poradenstvi (nizéi &islo
vyjadfuje vyssi preferenci)

nazev obsahu priimérné skore
preferenci
informace, jak se mohu zapojit do poskytovani profesniho | 2,61

poradenstvi

praktické ukéazky Usp&dnych systému profesniho poradenstvi 2,70

informace, co to je profesni poradenstvi na Skolach 2,96

upozornéni na chyby pfi poskytovani profesniho poradenstvi 3,39
3. Zavér

Jak nizka aktivita G&astnikd focus group, tak nizkd ndvratnost dotaznikd odhalily
nedostateény zajem cilové skupiny o problematiku projektu a potazmo nedostatecnou
motivaci k dalSimu vzdélavani v navrhovanych vzdélavacich modulech. Nicméné i v ramci
tohoto relativné nizkého zajmu uciteld se daji rozpoznat jasné rozdily v preferencich
nabizenych moduld a jejich moznych obsahd.

Nejvétsi zajem maji ucitelé jednoznac¢né o modul vztahujici se k ICT.
Pravdépodobné proto, Ze se jedna a ucitele technickych skol, ktefi se navic na tuto
problematiku zaméruji. Na druhém misté preferuji vzdélavani v oblasti tvorby strategie
Skoly. Pravdépodobné proto, ze je tato oblast aktualni vzhledem k tvorbé vzdélavacich
programQ $kol podle nového &kolského zdkona. Treti nejvys&i preference mé& modul
projektového Fizeni. Tady ucitelé mozna vidi Sanci, jak dosahnout individualné na zlepseni
pracovnich podminek a také finan¢niho ohodnoceni.

Co se tykd obsah( jednotlivych modull, cht&ji ucitelé predevéim praktické
informace. Jednak praktické ukazky Uspé&snych systémd z jednotlivych oblasti a jednak
informace o tom, jak se oni sami ve svych Skoldch mohou zapojit do praktické realizace
téchto systémd.
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Piiloha ¢. 3
Piipadova studie WWW stranky jako nastroj marketingu’

Osnova pripadové studie:

Uvod
1 Ptistupnost webovych stranek
2 Webova grafika
3 Utel webové grafiky
4 Kritéria tispé$nosti modernich webovych stranek + ukazky a rady
5 Desatero psani pro web

Citace

Uvod

Cilem tohoto textu je piresveédCit vas, ze pristupnost, vzhled, funkénost webovych
stranek patii mezi zakladni metody efektivniho vyuziti moderniho komunika¢niho néstroje,
kterym jsou webové stranky vasi Skoly. Webové stranky jsou dilezitou soucéasti marketingové
strategie a jsou zakladnim, cCasto pouzivanym prostiedkem komunikace mezi Skolou
a z4jmovymi skupinami. Dozvite se, jak by mély vypadat dobré a efektivné fungujici weboveé
stranky nebo co by vaSe Skola méla jako zadavatel tvorby www stranek pozadovat od firmy,
ktera je bude vytvaret. Text obsahuje n€kolik praktickych ukazek a rad tykajicich se
webdesignu a pravidel tvorby webovych stranek. Naleznete zde i mnoho odkazi, které Vas

v piipad¢ zajmu nasméruji hloubéji do problematiky webdesignu.

1 Pristupnost webovych stranek

Charakteristika a vyhody pristupnosti

Ptistupny web neklade svym uzivatelim piekazky. Pro¢ je dobré pristupnost

dodrzovat? M4 pro majitele stranek viibec néjaky komercni efekt?

7 Piipadova studie z projektu Rozvoj profesnich kompetenci pedagogickych pracovnikii, modul Marketing
Skoly, Seznam literatury, zdroj €. 3.



Cilem tohoto textu je pfesv€dCit vas, Ze piistupnost webovych stranek patii mezi
zékladni metody, jak stavét dobré a efektivné fungujici webové stranky. Presvédcit vas, ze
ptistupnost je velmi dualezitym faktorem, a to jak zhlediska etiky tak z hlediska

marketingové strategie.

1.2 Nejprve nékolik diilezitych termini

Piistupnost obecné

Pod pojmem pfistupnost chapeme takovy stav, kdy dana véc neklade svym

uzivatelim pii pouzivani zadné piekdzky. Piistupnou budovu mohou tedy napt. pouzivat

rrrrr

Pristupnost webovych stranek
Pojem pftistupnosti webovych stranek je tedy oproti obecnému pojmu zuzen
na funkcénost webovych stranek. Pristupné stranky tedy nestavi svym uzivatelim zadné

prekazky, které by jim znemoznily dany web efektivné pouzivat.

1.3 Proc je vhodné mit sviij web pristupny?
Duvodi, pro¢ je vhodné mit sviij web pfistupny, je hned nékolik. Od téch

Mee

,pozitivné* ladénych, az po ty ladéné negativné*. Zacnéme u téch piijemnéjSich:

Vice prileZitosti

Moderni webové stranky museji byt, bezbariérové, dobie pristupné vyhleddvacim
a pouzitelné vSemi navstévniky — nezéavisle na technickém vybaveni (prohlize¢, operacni
systém aj.). Smysl tohoto tvrzeni je evidentni. Vice uzivatell, které mohou danou webovou
stranku pouzit, vytvari vice pfrilezitosti. Investice do pfistupného webu se vyplati, a to
1 v piipadé, ze se musi jiz bézici web predé€lat. U nové vznikajiciho webu pak o investici
vibec nelze hovofit, protoze aplikace zasad pfistupnosti nevytvari zddné dodatecné

naklady na vyrobu.



Lepsi viditelnost webu

Pristupny web je zaroven také tzv. ,,robot — friendly*. Je tedy piistupny i robotiim,
které pouzivaji vyhledavace (napt. Google) pfi prochdzeni a rozpoznavaji jeho obsah, ktery
pak indexuji. Diky dobrym vysledkim ve vyhledavacich pak muize opét stoupat
navstévnost, kterd je navic velmi dobie cilend. ,Je usmévné, kolik penéz jsou dnes firmy
ochotny investovat do SEO/SEM sluzeb a pritom diky nevhodné vyrobené navigaci nepusti

¢

vyhledavac dale nez na titulni stranku. *

Posilovani znacky (jména Skoly)

Tento efekt vychazi ztoho, Ze v modernim zipadnim typu spolecnosti je
diskriminace kohokoliv amoralni a ten, kdo se ji dopousti, byva vniman velmi negativng.
Ackoliv se v ramci nasi republiky k tomuto modelu teprve blizime, naznaky jsou patrné jiz

nyni.

Tim, ze webova stranka jasn¢ deklaruje, ze nikoho nediskriminuje, dava velmi
pozitivni signal o své solidnosti a vzbuzuje ve vefejnosti pozitivni emoce. Je opét
z podivem, kolik velkych firem se na svych webech pySni, Ze pravidelné pfispiva
na charitativni konta, a pfitom postizenym uzivatelim upirdm moZnost pouZzit vlastni

webové stranky.

Zakonnost

Kde nefunguje ani efekt zisku, ani efekt etiky, musi pfijit zdkon. Podobné je tomu
1 v oblasti pristupnosti. Mnoho zemi si jiz uvédomilo, Ze diskriminovat kohokoliv neni
etické, spolehnout se na komercni efekt pristupnosti je velmi nejisté, a tak pristupnost

ukotvilo ve svych pravnich fadech.

Zakony se v jednotlivych zemich samoziejmé& 1i§i. Nékde plati pouze pro instituce
vetejné spravy a samospravy, jinde pro vSechny weby financované z veiejnych rozpocta,
jinde plati pro vSechny subjekty, které zaméstnavaji zaméstnance. Ptikladem takovych
zemi jsou napf. Spojené staty, Velka Britanie ¢i Némecko. Ceska republika svou pravni
normu také pfipravuje. Blizsi informace o pravni upravé piistupnosti v riznych koncinach

svéta i u nas ziskate v ¢lanku Zakonna uprava pfistupnosti.




1.4 A jak tedy udélat pristupny web?
Jste-li majitelé webovych stranek, budte peclivy pii vybéru svého dodavatele
webovych stranek. Dejte si do smlouvy o dilo odkaz na nékterou z metodik piistupnosti

(napt. WCAG. Trvejte na tom, aby dodavatel vyrobil stranky ptistupné).

Jste-li vyrobce, naucte se vyrabét weby pfistupné. Jen tak obstojite v budouci
konkurenci webdeveloperskych studii, které to budou umét. Vice o pravidlech pfistupného

webu naleznete podrobné na strankach ministerstva informatiky

V obou pfipadech vdm miiZze pomoci externi profesiondlni konzultant.

2. Webova grafika

V nasledujici ¢asti pripadové studie se nejprve budeme zabyvat tim, pro¢ bychom
meéli klast diraz na néco takového jako je webdesign. Je skuteéné vzhled webu to
muzeme pifirovnat webdesign k obalu a obal je jednou z ¢asti marketingového mixu, a
proto se mu priklada takova dulezitost. Na druhou stranu pfenadherny vzhled mize na
poprvé zaujmout, ale podruhé uz ctenatre neosali. Urcitou roli zde miize hrat také moda
(respektive moderni vzhled), kazdému se libi néco jiného a moda je velmi pomijiva

zalezitost.

Nejdulezitéjsi je, aby vSechny slozky webu byly vrovnovdze a hlavnim cilem
kazdé stranky je sdé€lit néjakou informaci. Pokud se k této informaci nemohu dostat nebo

neni dostatecné dobfe viditelnd, tak je néco Spatné.

3. Ulel webové grafiky

Grafika musi vyjadfovat ucel webu a zarovein byt dopliikem publikovanych
informaci, nikoliv primarnim prvkem webu. Uzivatelé preferuji rychlé a piehledné stranky.
Web je vyjimecné a specifické médium — pro webové stranky plati jind pravidla nez

pro tisténé a bohat¢ ilustrované katalogy.



4. Kritéria aspéSnosti modernich webovych stranek

+ ukazky a rady

Pozor na obsah!

Je nutné upozornit na skutecnosti, ze sebelépe technicky zpracovany server nema
zadnou Sanci uspét v celorepublikové konkurenci, nedate-li mu do vinku také kus néceho
nového a originalniho, nejlépe pochazejiciho z vaSeho nitra nebo ,,firemniho ducha®. — Tim
ale origindlni smésici soucasnych standardd uplatinovanych pii stavbé vami zaméteného

WEBu a vaseho jisté¢ nenapodobitelného mysleni, citéni a filozofie.

Publikovany textovy obsah stranek prodava

Veskera data by méla projit pfed publikovanim korekturami (gramaticka kontrola,
typograficka uprava), aby vas web reprezentoval. Je tfeba nalézt optimalni zptisob jejich
prezentace — zvolit vhodnou délku odstavcii, prevést text do seznamit, zvyraznit dulezita
slova a fradze. Publikované informace by mély byt prezentovany tak piehledné, aby

neunavovaly Ctenare.

Barevna sladénost.

Jednou zmnoha dalSich ,,drobnosti®, jenZ ovliviiuji va§ uspéch ¢i nelspéch
na tomto nelitostném bojisti o Internet — uzivatele, je i vhodna volba celkové barevné
vizaze vaSich WWW stranek. Nyni nemluvim o tom, zda-li ,,tamten ¢i onen nadpis bude
cerveny nebo modry®, ale o celkovém barevném dojmu, ktery zapocina volbou barvy
(nebo ,tapety) pozadi, pokracuje vybérem vhodnych textovych fontii a konci takovymi
detaily, jakymi jsou napt. barva ohranicujicich rameckii. Celkova sladénost je velmi
dilezitd pro prvni dojem étenafe. Styl barvy by mél vyjadiovat poslani, filozofii Skoly

nebo jeji zaméteni. Za dobry ptiklad povazuji www stranky Skoly: : SOU Rokycany nebo

Stiedni prumyslové Skoly stavebni v Hradci Kralové.
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Jako piiklad nestastného pouziti barev bych uvedla stranky VOS a SPS Strakonice, tmavé

a svctle modra barva je vhodné zvolend, ale pro zdiiraznéni nadpist je pouzita Cervena
barva, kterd s touto modrou barvou pilisobi agresivné. Prestoze na sebe upozornuje, je

na tomto podkladu hufe Citelna a pro zrak ctenare miize byt nepfijemna.

R
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Plisobi na viis ¢erveny
nadpis piijemne?
Je dobiz citelny?

Lepsi nez cervenou barvu bych poradila naptiklad bilou barvu, kterd je v kombinaci

s tmavym podkladem idealni a je velmi dobfe Citelna.



Na strance jsou pouzity hlavné studené barvy, bezpecnéjsi je pouziti teplych odstint. Vice

se o problematice bezpecnych barev doctete na strankach Grafika ON-LINE.

Pozor si davejte i1 na blikajici upoutavky, nemély by byt rychlejsi nez 3 sekundy.
Zde bych piipomnéla poiekadlo: ,,Mén¢ je n¢kdy vice®.
Zvolila bych 1 jinou kombinaci styli pifimo v ndzvu Skoly (misto Skoly — Strakonice- je

také Spatné Citelné. Pozor, ndzvu Skoly na hlavni strance si ¢tenat v§ima jako prvniho!

Na strankach Stfedni primyslové Skoly v Jihlavé vidime vhodné sladéni barev, vytknout

ale miizeme to, ze v tmavé fialovych listach oddé€lujicich jednotliva témata je hife Citelné

pismo.
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Nepichledna je diky malému pismu stranka Masarykova gymnazia Vsetin. Uvodni

stranka by neméla byt tak preplnénd, ¢tendf nemusi veskeré podrobnosti mit na prvni
strance. Pomoci by mohl i uzsi format stranky a zGzeni zorného pole. Uvodni strana by

méla byt jednoducha, piehlednd, zaroven funkcni.
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Volba spravné zakladni technologie

Ted nemam na mysli software, ve kterém své dilo zhotovujete a vdechujete mu
zivot, ale technologii s jejiz pomoci hodlate zvladnout piesné rozmisténi obrazkl a textii na
vasich strankach. V soucasné dobé je asi tou nejpouzivanéjsi technologii ,,tabulkova tech.®,
ktera ,,cely tento cirkus® obrazkovych a textovych dat kroti za pomoci pfesné¢ vymezenych
poli, jenz jsou soucasti tabulky. V ramci této tabulky lze pak velmi jednoduse diky
slu¢ovani fadkl ¢i sloupcli a moznosti definice velikosti jednotlivych poli docilit velké
flexibility. O rozmisténi jednotlivych prvkh po WWW strance, si jisté kazdy autor
WEBovskych stranek nechavd zdat. Zde je také jednim dechem nutné dodat, Ze tato
technologie skyta i nemald uskali, na ktera si musite dat velky pozor. Viz odkaz na ¢lanek

na strankach www.supersvet.cz.




Hlavni stranka

Kazdy tvirce jakéhokoli WEBu by si mél uvédomit, ze prvni véci, s niz se kazdy
nov¢ prichozi navstévnik vaseho serveru setkd, je vaSe hlavni (ivodni) stranka, ktera by
méla byt nejen prehlednd a technologicky bezproblémova, ale také reprezentativni a hodna

vasi trovng, Cili ztélesnujici vasi osobni a firemni filozofii.

Odkazy

vvvvvv

vaSich navsStévnikli na jednotlivé specifické informace, které vaS server nabizi.
Pfipominam, Ze zde nejde o mnozstvi hypertextovych odkazl, nybrz o jejich kvalitu
a efektivitu, s niz vaseho navstévnika zavedou na jim vytouzené misto. — Je také velmi
uzitetné seskupovat sobé si podobné linky (seznam rubrik, starSi ¢lanky, atd.) na jedno

misto a vhodnym nadpisem tohoto prostoru na né I-uzivatele upozornit.

Interaktivita stranek

Z vlastni zkuSenosti vim, ze ne kazdy server je postaven na databazovém zakladu. Pokud
ale ano, miZze svym navstévnikiim nabidnout sluzby typu — fulltextové vyhledavani
starSich ¢lankt, dokumentii, apod. Statické stranky lze n&jak ozivit a probudit pfidanim
pfiméfeného poctu animovanych gifti, obCasnou anketou, atd. Vhodné mohou byt

pro $kolu i pohybujici se obrazky nebo text, jako ma na strankach napt. Gymnazium VOS

a ISS Lede¢ nad Sazavou, ale pozor: pfili§ vyrazné a pohybujici se obrazky mohou

na druhou stranu odpoutavat pozornost od obsahu textu nasi stranky.

Aktualizacéni perioda

Vlastni WEB — to neni jen kousek rezervovaného diskového prostoru nékde desitky
¢i tisice kilometri od vaseho domova uprostfed pateini sité siti (tedy Internetu) a vase
technické know-how, ale také zavazny slib vic¢i vasim budoucim ndvstévniklim, Ze se
o tento ,,LL informacni stfipek v mofi zvaném Internet* budete pravidelné starat a udrzovat
ho ve svézi a aktudlnosti nabyté atmosféfe. — I kdyz se tento bod nalézd az na Gplném
konci mého struéného piehledu o tom, na co je nutné pii tvorb&é svého WEBu pomyslet,

neznamena to, ze se jedna o nejmén¢ dulezitou véc. Pravda je tipln€ opacna.



Webové stranky maji sva specificka omezeni

List papiru ma pevné dané rozméry. Sitka webové stranky je naopak zavisla
na velikosti okna zobrazovaciho zafizeni, jeji délka pak na mnozstvi publikovanych
informaci, pouzitém pismu a jeho velikosti apod. Z toho vyplyva, ze webdesigner nikdy
nemuze zajistit presny vzhled stranky (na rozdil od grafika reklamnich tiskovin).

Nevyzadujte to — chtéli byste nemozné.

Zde naleznete n¢kolik zasad, které se Vam hodi, nez navstivite firmu, u které si chcete

nechat navrhnout vase webové stranky:

Co webdesigner nedokaze ovlivnit?

e zafizeni pro pouziti strdnek — pocitac, organizér, telefon, navigacni systém
automobilu

e operacni systém, typ ani verzi prohlizece

e ovladaci zafizeni — klavesnice, mys, hlasovy systém

e vystupni zafizeni — monitor, tiskarna, displej mobilniho pfistroje, hlasova ctecka,
braillovsky fadek

e rozliSeni zobrazovaciho zatizeni

e pocet a vérnost barev nastavenych na zobrazovacim zatizené

e rodinu pisem pouzitych systémem a prohlize¢em

e libovoln¢ nastavitelnou velikost pisma

e podporu technologii v prohlize¢i — Flash, JavaScript, ActiveX

e spoustu dalSich a zdanlivé nepodstatnych ,,drobnosti*.....

DodrZovani webovych standardii se vyplati

Neni nic hor$iho nez webové stranky, jejichZ ptistupnost je omezena na uZivatele

konkrétniho zatizeni — naptiklad posledni verze nejrozsitenéjsiho prohlizece.

Uz jste pii prohlizeni webovych stranek zazili, Ze jste si chtéli prohlédnout stranku
a misto toho jste spatfili jen zmatené rozhazené obrazky a rozsypand pismenka? Autor
takovych strdnek pravdépodobné nedodrzel webové standardy — platné odborné

specifikace pro tvorbu stranek.



Preferujte webové stranky dodrzujici webové standardy. Vyplati se to vam i vaSim
navstévnikim! V opaéném piipadé sami védomé riskujete nekorektni az necitelné
zobrazeni vaSich stranek a v kone¢ném dusledku pak odchod nespokojenych navstévnikii

ke konkurenci.

5 Desatero psani pro web

Na zavér jsem si pro vas piipravila kratky navod, ktery Vam miiZze pomoci pfilakat
¢tendfovu pozornost. Psat pro Web neni totéz jako psat pro tiSténé publikace. Lidé ¢tou na
Webu jinak. Ctou tékavé, rychle pieskakuji zjedné pasaZe na druhou. Jsou mnohem

¢inorod¢jsi. Prisli na web, aby néco vyhledali. Slova by je méla vést k ¢intim.

Zde je deset pravidel psani uc¢inného webového obsahu:

1. Poznejte svého Ctendre
2. Zaujméte pristup vydavatele
3. Piste kratce a jednoduse
4. Tvoite aktivni obsah
5. Uved’te obsah do souvislosti
6. Piste o tom, co lidé hledaji
7. Piste skvélé nadpisy
8. Piste skvéla shrnuti, véty a odstavce
9. Piste skvéla metadata

10. Redigujte, redigujte, redigujte

1. Poznejte svého Ctenare

Ucinné psani zalina poznanim &tenéfe. Piste pro svého &tenafe, ne pro své ego.
Vasim ¢tenafem neni kdokoli. Nejucinnéjsi psani je piesné zacileno na konkrétni potieby
jasné definovaného typu Ctenafe. Je vasim ¢tenafem cilova skupina student zékladni Skoly?
Myslete, jak mysli va§ ¢tenat. Seznamte se snim. Poznejte jejich zvyky. Ctéte to, co Gtou
oni. Oslovuje je néjaky styl nebo ton? PouZijte ho. Povéste si obrazek svych ¢tenafi na

zed’. Neméli byste mit vic nez tfi az pét typa ctenait.



2. Zaujméte pristup vydavatele
Publikovani znamena dostat spravny obsah ke spravnému ¢lovéku ve spravnou
dobu za spravnou cenu. Spociva v ziskani a udrZzeni pozornosti obsahem. Spociva

v povzbuzeni k akci. Publikovani je prodej obsahem.

Kdyz jste okolo roku 1995 pfisli na vétSinu webt leteckych spolecnosti, nasli jste
na uvodni strance veliky obrazek letadla. Nyni naleznete rezervaéni systém a mimotadné
nabidky. Atraktivni obsah. Ze vSeho nejdiiv musi vydavatel spravné rozpoznat svij
nejatraktivnéjsi obsah. Jaky obsah z toho, co mate k dispozici, skutecné povzbudi k akci?

Takovy dejte na uvodni stranku.

3. PiSte kratce a jednoduse
Pti publikovani je méné skoro vzdy vice. Pamatujte si, ze t¢kavého Ctendie lze
popsat jedinym slovem: netrpélivy. Zde je nékolik doporuceni ohledné délky obsahu:
Nadpisy: 8 slov a mén¢.
Véty: 15-20 slov.
Odstavce: 40-70 slov.
Dokumenty: 500 slov a mén¢.
Vyhod'te vS§echna ozdobna slova. Vyhod'te své ego. Psat i€inn€ neznamena predvadét se.

Jde o komunikaci. Jde o povzbuzeni k ¢iniim. PiSte jednoduse. Jdéte k véci. Pak prestaiite.

4. Tvorte aktivni obsah

Nejmocnéjsi slovo v angliéting je ,,YOU* (VY). Piste z uhlu &tenafe. Ctenaf piisel
na vas web néco udélat. Obsah musi byt psan akénim stylem. Kazda véta by méla privadéet
bliz, aby zaujala, pfildkala studenta, vzbudila zvédavost, ...atd. Velkou pozornost by skoly
mély vénovat ¢astem, kde predstavuji Cinnost Skoly, nebo strankam, které zajimaji vaSe
zajmové skupiny jako jsou potencidlni studenti, jejich rodice — (ukazky pfijimacich testd,

fotografie skoly, vybaveni skoly).



5. Uved’te obsah do souvislosti
Podstatou Webu jsou odkazy a spojeni. Webovy obsah je klasifikovany
a provazany obsah. Nikdy neopust'te svého Ctenare ve slepé ulicce svého webu. Piste tak,

aby vas lidé nasli, az hledat budou.

6. PiSte o tom co lidé hledaji

Snazte se psat tak, aby vas lidé nasli, az Vas budou hledat. Pouzivejte stejna slova,
jaka pouzivaji cilova ¢tenafi. Nez viibec zaCnete psat, naplanujte si klicova slova, ktera
v textu pouzijete. Existuji dva vynikajici weby, které vam v tomto pomohou: Wordtracker

a Overture.

7. PiSte skvélé nadpisy
Nadpisy jsou nejdalezitéjsi ¢asti obsahu, ktery budete psat. Je tomu tak proto, ze:
Lidé¢ c¢tou tekave a prvni ¢asti obsahu, kterou prectou, je obvykle nadpis. Neni-li zajimavy,

jdou pry¢.
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Nadpis se cCasto pouziva jako nazev (title) v metadatech. Néazev je to, co
vyhledavace pouzivaji ve vysledcich hledani. Nadpis mtize byt umistén na ivodni stranku
jako odkaz na obsah.

P¥i psani nadpisi:
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8. Piste skvéla shrnuti, véty a odstavce

Shrnuti je: kdo, co, kde, kdy, jak. Jde o to, vtésnat fakta do 50 ¢i méné slov. Cilem shrnuti
je pfimét lidi, aby chtéli ¢ist dal. Musi byt uderné a vécné.

Véty by mély mit mezi 15 az 20 slovy. Odstavce by mély mit mezi 40 az 70 slovy.
Nezapomente, Ze lidé Ctou tékaveé. Neni-li prvni véta odstavce zajimava, preskoci dal.

Vzdy proto uved’te odstavec vécnou vétou.

9. PiSte skvéla metadata

Jestlize neumite napsat dobrd metadata, neumite psat pro Web. Metadata uvadéji webovy
obsah do kontextu. Na metadata musite pohliZet jako na rozsifeni gramatiky. D4 se fici, ze
metadata jsou webovou gramatikou.

Klasifikace (zatfidéni) jsou metadata. Zaméite se na to, jaké klasifikacni terminy na webu
pouzivate. Zaméite se na to, jak je obsah klasifikovan. Je na vas zajistit, aby obsah byl
spravné klasifikovan. Spatné klasifikovany webovy obsah jako by ani nebyl napsan.
Nadpisy a shrnuti jsou metadata. Datum vydani a informace o autorovi jsou metadata.
Kdyby byla jen jedina metainformace, kterou musi kazda webova stranka mit, byl by to
nazev (title). Kazdd webova stranka by méla mit jedine¢ny ndzev, ktery piesné popisuje

jeji obsah.

10. Redigujte, redigujte, redigujte

Pokud je to mozné, pozadejte nékoho o korekturu vaSeho textu. Pokud sami
upravujete néci text, postupujte takto:
Nespéchejte. Dobra korektura zabere od 30 do 50 procent Casu potfebného k napsani
puvodniho textu.
SnaZte se provést korekturu trikrat.
Nejprve upravujte styl a ton. Klad’te si takovéto otazky: Je to jasné? Je to nutné? Nelze to
fici struénéji? Nelze to fici jednoduseji?
Kontrolu gramatiky a pravopisu nechejte na konec. Pro peclivou korekturu si text

vytisknéte. Vezméte si pravitko. Ptilozte pravitko na konec textu a ¢téte pozpatku.

Dalsi rady a ndpady mizete naleznout napiiklad na odkazech: http:/interval.cz,

http://weblog.plavacek.net, http://weblog.jakpsatweb.cz.
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Priloha ¢ 4 Seznam vzorku stiednich Skol ucastnicich se projektu

C.:CZ.04.1.03/3.2.15.1/0072 a jejich internetové odkazy

SPS Trutnov - http://www.spssoutu.cz

OA Slana - http://www.oaslany.cz

Masarykovo gymnazium Vsetin - http://www.mgvsetin.cz

SPS Praha 5 - http:/spsplzenska.skolnistranky.cz/ - neoficialni stranky

ZS Novy Hradek - http://www.zs.novy-hradek.cz

Gymnazium VOS a ISS Lede¢ nad Sazavou - http:/www.gvi.cz

Stfedni Skola technick4 Opava - http://www.iss.opava.cz/uvod/soucastnost.html

VOS a SPS Sumperk - http://www.vsps-su.cz/

SPS Jihlava - http://www.sps-jia.cz

SPS Teplice - http://www.spsteplice.cz

SOS a SOUT Pterov - http://www kourilkova8.cz

SPS S Vsetin - http://www.spssvsetin.cz/

SOS a SOU Bteclav, - http://www.spsbv.cz/

VOS a SOS technické Litomys] - http://www.szes.lit.cz

SOU Rokycany - http://www.sou-rokycany.cz/

SPS strojnicka Zvolen

VOS a SPS Strakonice - http:/straprum.wz.cz/

Stfedni Skola primyslova a umélecka Opava - http://www.spup-opa.idp.cz

SPS Hradec Kralové - http://www.spsstavhk.cz/




