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Uvod

Marketing a marketingova komunikace v oblasti Skolstvi dnes jiz
nejsou neznamymi pojmy. Uplatiiovani marketingovych principt se ukazuje
jako nutnost, pokud chce skola uspét v konkurenci ostatnich Skol. Zakladni
umélecké gkolstvi je soucasti vzdélavaciho systému Ceské republiky, avsak
vzdélavani na zakladnich uméleckych skolach neni povinné, jako je tomu
u zdkladnich skol. Zakladni umélecké skoly tedy musi potencidlni zdkazniky
presvédcit o své uzitecnosti a nezastupitelnosti, coz se déje (at uz védomsé

¢i nevédome) nejcastéji prostfednictvim marketingové komunikace.

Rozhodla jsem se bakaldfskou praci zaméfit na marketingovou
komunikaci konkrétni zdkladni umélecké Skoly. Na marketingovou
komunikaci proto, ze je dle mého ndzoru nejdtlezitéjSim prvkem
marketingového mixu. Zakladni umélecké Skolstvi mi je blizké kvili mé
profesi. Konkrétni skola pak byla vybrana proto, Ze s touto instituci mam
osobni zkuSenost. Cilem této bakaldfské prace je tedy specifikovat
marketingovou komunikaci v kontextu zdkladnich uméleckych skol
a navrhnout moznosti dalsiho rozvoje marketingové komunikace konkrétni

zakladni umélecké skoly.

Tato bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a empirickou cast.
Teoreticka ¢ast obsahuje tfi kapitoly, z nichZ prvni stru¢né popisuje zakladni
umélecké $kolstvi v Ceské republice. Druhé kapitola se zabyvéa definovanim
marketingu, zdkaznika a marketingovym mixem v kontextu Skoly. Tteti
kapitola je vénovana marketingové komunikaci, a pfedevsim komunikacnimu
mixu, ktery je také zamérfen na oblast skolstvi. V této kapitole je také popsana

pedagogicka komunikace a jeji propojeni s marketingovou komunikaci.

Empirickd ¢ast prace pokracuje patou kapitolou, ktera je zamérena

na metodologii, cile a priibéh vyzkumného Setfeni. Sesta kapitola prezentuje



vysledky vyzkumu a pomoci diléich vyzkumnych otdzek odpovida na hlavni
vyzkumnou otdzku, kterd zjiStuje, jakou zkuSenost s marketingovou
komunikaci konkrétni zakladni umélecké Skoly maji vedouci pracovnik,
rodice a pedagogicti pracovnici. Vsedmé kapitole jsou na zakladé
provedeného vyzkumného Setfeni formulovana doporucdeni pro konkrétni

zakladni uméleckou skolu.



Teoreticka cast

1 Zakladni umélecké skolstvi v Cechach

Pocatky umeéleckého vzdélavani v ceskych zemich jsou spjaty
se vzdélavanim hudebnim a sahaji az do 17. stoleti. V 18. stoleti bylo hudebni
vzdélavani poskytovano kantory (uciteli). V 19. stoleti pak vznikaji méstské
hudebni Skoly, které poloZzily zaklad organizovanému hudebnimu vzdélavani
v Ceskych zemich. V obdobi prvni republiky hudebni Skoly expandovaly
a zacala na né odborné dohliZet Skolni inspekce. Po druhé svétové valce vznikl
jednotny typ hudebnich skol, ze kterych se v 60. letech 20. stoleti staly lidové
Skoly umeéni (tzv. lidusky). Na nich se pak postupem casu zacaly vyucovat
i tanecni, vytvarny nebo literdrné-dramaticky obor. Ackoliv byly v dobé
normalizace tyto Skoly degradovany na pouha Skolska zafizeni, novelizace
Skolského zdkona v roce 1989 jim navratila statut Skoly, pfejmenovala je na

zakladni umélecké koly (ZUS) a dala jim dnes$ni podobu (Boiek, 2010, s. 8).

V soucasné dobé tedy zakladni uméleckeé skoly vzdélavaji v hudebnim,
taneénim, vytvarném a literdrné-dramatickém oboru. Zakladni umélecké
Skoly neposkytuji stupen vzdélani, ale zaklady vzdélani v konkrétnim oboru.
Z4ci se tak jejich prostfednictvim mohou uméni vénovat neprofesiondlné,
pfipadné se pfipravit na studium konzervatore, stfedni ¢i vysoké Skoly

uméleckého nebo pedagogického zaméteni (Priicha, 2009, s. 99).

Vzdélavani 74kt je v ZUS organizovano v pfipravném studiu,
zdkladnim studiu I. a II. stupné, studiu s rozsifenym poctem vyucovacich
hodin a studiu pro dospélé (Cesko, 2004, § 109). Na ZUS se plati tplata za
vzdélavani, jejiz vySe je legislativné omezena vyhldskou ¢&. 71/2005 sb.,
o zadkladnim uméleckém vzdélavani. Zakladni umeélecké skoly maji podle
zdkona ¢. 561/2004 Sb. povinnost fidit se RAmcovym vzdélavacim programem

pro zakladni umélecké vzdélavani (RVP ZUV), ktery stanovuje klicové
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kompetence, jeZ maji byt rozvijeny. V zakladnim uméleckém vzdélavani se

jedna o:
. kompetence k umélecké komunikaci,
. kompetence osobnostné-socialni,

. kompetence kulturni (Borek, 2010, s. 14).

Na zdkladé RVP ZUV pak kazda skola zpracovava vlastni Skolni
vzdélavaci program (SVP) a tak ziskava prileZitost odlisit se od ostatnich

a zaujmout originalni vzdélavaci nabidkou.

2 Marketing a marketingovy mix v kontextu skoly

V dnesni dobé uz je prezity nazor, Ze Skola marketing nepotiebuje,
a vétsina skol si velmi dobfe uvédomuje, Ze se neobejde bez marketingového
fizeni a promyslené marketingové strategie. Na vysokych skoldch ubylo za
poslednich deset let 100 tisic studenti a pocet zaka v prvnich tfidach se jiz
tfetim rokem snizuje, avSak pocet zakd na zdkladnich Skoldch nartstd, coz je
déno silnymi roéniky v predchozich letech (CSU, 2020). Vztah mezi $kolou
azadky ¢i rodi¢i vsoucasnosti odpovidd vztahu mezi zdkaznikem
a poskytovatelem sluzby. Skoly se totiZ snazi zaujmout potencialni studenty
a zaky i jejich rodice (své zdkazniky) a stavaji se tak vzajemnou konkurenci
bez ohledu na to, zda se jednd o Skoly soukromé nebo vefejné. V dobé
internetu a socidlnich siti se informace o Skole mohou S§ifit velice rychle.
Pfi promyslené marketingové komunikaci toho Skola mtize vyuzit a zajistit si
tak dal$i komunikacni kanal se svymi zdkazniky. Oteviena prezentace Skoly
(napf. na socialnich sitich) s sebou vsak nese riziko, ze skola o své dlouho

budované dobré jméno pfijde.
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2.1 Marketing, zakaznik a trh skoly

Marketing dfive oznacoval predevSim schopnost néco prodat,
v dnesSnim pojeti jej ale chapeme spiSe jako uspokojovani potieb zakaznika.
To potvrzuje Kotler (2007, s. 40), ktery vnima marketing jako ,spolecensky
a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktd a hodnot” nebo
Zamazalova (2010, s. 3), ktera fika, ze , marketing lze tedy pojimat jako soubor
aktivit, jejichZ cilem je predvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potfeby
zakaznika.” O marketingu v kontextu Skoly zacal v 80. letech minulého stoleti
mluvit Philip Kotler, ktery jej povazuje za oblast marketingu, ktera souvisi
zaroven s marketingem sluZeb i socidlnim marketingem (Sferle et al., 2012,

5. 765).

V Ceském prostfedi poprvé popsal marketing Skoly Jaroslav Svétlik
a oznacil ho za , proces fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojovani potfeb a ptfani zdkaznik(i Skoly efektivnim
zplisobem zajistujicim zaroven splnéni cilti Skoly.” (Svétlik, 1996, s. 16).
Hlavnimi tkoly marketingu Skoly jsou podle Pedagogického slovniku:

,1. poskytovani uplnych a pfesnych informaci o déni ve Skole

na nejraznéjsich trovnich;

2. budovani osobnich kontakt(i spoluprdce s dal$imi organizacemi,

zapojeni do Zivota obce, vytvareni lokalni sité vlivu;

3. budovani obrazu skoly jako dobfe fizené instituce a dobrého

zaméstnavatele;
4. ptijimani ndmitek a kritiky rodicd, jejich vyhodnocovani a iniciovani

zmen;
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5. maximdlni vyuzivani vyhod a specifik Skoly, zvlastnosti jejiho
programu a charakteru prace a propagace uspéchu pfi praci s zaky.”

(Prticha et al., 2003, s. 117)

Marketing Skoly se tedy od marketingu uplatiiovaného ve firmach
prilis nelisi. Ukazuje se vsak, Ze u marketingu ve Skolstvi hraje velmi diileZitou
roli vyména informaci a komunikace s okolim, kterd mtize vyznamné prispét
k Sifeni dobrého jména Skoly a pozitivnimu obrazu o instituci, at uz se jedna
o pedagogickou nebo marketingovou komunikaci, o kterych bude re¢ v dalsi
kapitole.

V piipadé Skoly je zdkaznikem vefejnost, jejiz soucasti jsou napt. Zaci,
studenti, rodicCe, zrizovatelé, budouci zameéstnavatelé, ale také danovi
poplatnici, jelikoz kolstvi je financovéno z vefejnych financi. Skola je proto
brana jako soucast vefejnych sluzeb ¢i jako neziskova organizace. Cilem
vefejnych sluzeb je slouzit spolecnosti, proto jsou financovany nebo
spolufinancovany z vefejnych prostfedkii (Slavik, 2014, s. 50). Vefejny sektor
neni obecné povazovan za trzni prostfedi, protoZe neni zaloZen na ziskovém
principu, ovsem podle konceptu New Public Management (tzv. nové fizeni

verejného sektoru) je mozné i zde uplatiiovat trzni logiku (Pol, 2007, s. 13).

Trh ve vefejném sektoru je na rozdil od komercnich sluzeb ovliviiovan
spolecenskym a politickym kontextem, ¢imz jsou upfednostiiovany zajmy
vefejnosti oproti zajmim jednotlivych uzivatelt sluzeb, svobodou uzivatele
vyuzit ¢i nevyuzit sluzbu a omezenimi poskytovatele, kterd jsou dana zvenci
a mohou to byt napf. omezené financni zdroje nebo regulace v podobé
predpisti a norem (Slavik, 2014, s. 66). Tyto skutecnosti vedou ke vzniku
tzv. ¢lenitého trhu, kde neexistuje pouze jeden zakaznik, ale zdkaznici se dajt

rozdélit nasledovné (Slavik, 2014, s. 68-70):
e Uzivatel (primérni zdkaznik) — vyrobek ¢i sluzbu bezprostfedné uziva,

vétSinou vSak nemd vliv na zptsob poskytnuti vefejné sluzby.
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Mtize ale kvalitu sluzby ovliviiovat a prosazovat své pozadavky
napiiklad skrz politicky systém nebo zdjmova sdruzeni (napt. asociace
studentt1). Ve Skolstvi jsou uzivateli pfedevsim zaci a studenti.

e Ovlivnovatel (sekundarni zdkaznik) — rozhoduje nebo spolurozhoduje
o vyuziti konkrétniho produktu ¢i sluzby. Miize vyrazné ovlivnit
rozhodnuti konec¢ného uzivatele, ale jeho vliv je Casto podcenovan.
Ve skolstvi jsou ovliviiovateli nejcastéji rodice nebo pratelé.

o Platce, zadavatel — produkt objednava a plati, respektive poskytuje
vefejné finance a stanovuje podminky a pravidla pro poskytovani
sluzby. Platcem byva ve Skolstvi nejcastéji zfizovatel (kraj, obec).

e Schvalovatel — prislusny spravni orgdn, ktery povoluje provoz sluzby
(8koly) a vyZaduje pInéni stanovanych podminek (napf. v rdmci zdkona
¢i vyhlasky). Nékdy mtize byt shodny s platcem. Ve skolstvi sem patii
jak zfizovatel, tak také MSMT.

e Interni zdkaznik - je soucasti trhu uvnitf organizace, kde se také
mohou budovat zdkaznické vztahy a konkurence. Piikladem ze
Skolstvi mtize byt uditel ve vztahu ke spravci Skolni jidelny nebo

Skolnikovi.

UZIVATEL
(zak, student)

PLATCE OVLIVNOVATEL
(zfizovatel) (rodina, pratelé)

INTERNI
SCHVALOVATEL ZAKAZNIK
(zfizovatel, (uéitel,
MEMT) vychovatel
apod.)

Obrazek 1 Clenity trh $koly (vlastni zpracovani podle Slavik, 2014)
14



Clenity trh se vemi vy$e uvedenymi zakazniky vsak skyta riziko, Ze
zajmy jednotlivych zdkaznikii nebudou totoZzné ¢ budou dokonce
protichtidné. Je proto tfeba vybrat tzv. strategického zakaznika, zjistit jaké jsou
jeho potfeby, pfani a ocekdvani a podle nich uspokojit i zajmy ostatnich
ucastnikd trhu. Strategicky zdkaznik je ten, ktery ma nejvétsi vliv na ndkup
sluzeb nebo vyrobkii organizace (Slavik, 2014, s. 33). Ve Skolstvi obecné vidi
Svétlik (2009, s. 49) jako strategické zakazniky zaky a studenty Skoly, avsak
Seba (2010, s. 82) poklad4 za nutné v prostiedi zékladni umélecké skoly
rozliSovat zdkaznika, kterym je dle néj rodi¢, od pfijemce sluzby, kterym je
zak. V zakladnich uméleckych Skolach jsou totiZ prevazné rodice témi, kdo

sve dité ke vzdélavani prihlasi a poté plati iplatu za vzdélavani.
2.2 Marketingovy mix

Pokud skola znd svého strategického zakaznika, musi upravit svou
nabidku a zaméfit ji na cilovy trh. Soubor taktickych marketingovych nastrojt,
ktery se k takové upravé pouziva, je oznacovan jako marketingovy mix. Ten
v sobé zahrnuje vSe, co organizace muze udélat, aby ovlivnila poptavku po
svém produktu (Kotler, 2007, s. 70). Existuje nékolik druhti marketingovych
mix®, znichZ nejzndméjsi je pravdépodobné marketingovy mix Phillipa
Kotlera (2007, s. 70) nazvany jako 4P, podle anglickych slov product (produkt),
price (cena), place (misto) a promotion (propagace). V pfipadé marketingu
sluzeb pfidava Vastikova (2014, s. 22) k témto 4P jesté dalsi 3P - physical
evidence (materidlni prosttedi), people (lidé) a processes (procesy), zatimco
Slavik (2014, s. 17) se soustfedi na zdkladni marketingovy mix a u vefejnych
sluzeb hovoifi o pouhé moznosti pfipojit dalsi 2P — planning (planovani)
a people (lidé). I pfes rozdilné pojeti kazdého z autorti ale zuvedeného
vyplyva, Ze u sluzeb jsou lidé v organizaci velmi daleZitym faktorem, af uz

se jedna o zakazniky nebo zaméstnance.
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Marketingovy mix ve Skolstvi je podobny jako v pfipadé sluzeb. Podle
Svétlika (2009, s. 160) se marketingovy mix Skoly skldda z 5P a ke kazdému
uvadi i konkrétni pfiklad — product (vzdélavaci program skoly), price (cena
poskytované sluzby), placement (distribuce vzdélavaciho programu),
promotion (komunikace) a people (lidé). Heskova (2001, s. 17) vSak vidi jako
vhodné rozsitit pro Skolu zdkladni mix 4P jesté o personalities (osobnosti),
process pedagogical aproaches (pedagogické pristupy) a partipation!
(participacni aktivity). Jelikoz cilem této prace neni podrobné analyzovat
marketingovy mix skoly, bude v dal$im textu stru¢né rozebran a aplikovan do
zakladniho uméleckého Skolstvi pouze kratsi z obou marketingovych mixt

skoly, tedy 5P.
221 Produkt

Specifikem vzdélavacich sluzeb jako produktu je jejich nehmatatelnost,
nedélitelnost a proménlivost. Nehmatatelnost spocivd v tom, ze si sluzbu
nemtiizeme prohlédnout, ocichat ani si na ni sdhnout. Ve vzdélavani ale
existuje i materialni slozka sluzby, jelikoZ budova Skoly a tfidy jsou vybaveny
nabytkem, pocitadi, pomiickami a vZUS také hudebnimi néstroji.
Nedélitelnost znamend, ze sluzba je za pfitomnosti zdkaznika zaroven
vytvafena i spotfebovdna a jeji kvalitu tak ovliviiuje interakce mezi
poskytovatelem (uéitelem) a zdkaznikem (Zakem). Uroven vzdélavaci sluzby
je také odvisla od toho, kdo, kde a kdy ji poskytuje, proto ji miiZeme oznacit

za proménlivou (Svétlik, 2009, s. 160-161).

Zakladni sluzbou Skoly je vzdélavaci program neboli formalni
kurikulum. To je soucasti komplexniho kurikula Skoly, které zahrnuje (podle

Sveétlik, 2009, s. 162):

! Pravdépodobné se jedna o chybu v ptivodnim textu a spravné mélo byt , participation”.

16



¢ Formalni kurikulum (Skolni vzdélavaci program) zahrnuje cile, obsah,
organizaci, prostfedky vzdélavani i zptsob realizace vzdélavani.
ZUS v Ceské republice mohou poskytovat vzdélavani ve tiech oborech
— hudebnim, tane¢nim a literarné-dramatickém.

e Neformalni kurikulum jsou rozsitujici aktivity Skoly, které zaky casto
bavi a oceriuji je. V ZUS sem miizeme zafadit naptiklad koncerty,
soutéZe, vystavy vytvarného oboru, vystoupeni tanecniho oboru,
soustfedéni apod.

e Skryté kurikulum tvofi ty stranky Skoly, které nejsou na prvni pohled
patrné, ale zasadné ovliviiuji atmosféru Skoly. Patfi sem napiiklad
klima Skoly, vztahy mezi Zaky a uciteli nebo vztahy v ramci ucitelského

sboru.

V Ceské republice je vytvofen systém kurikuldrnich dokumentii, které
vymezuji legislativni rdmec a obsah vzdélavani. Na statni tirovni je zpracovan
tzv. ramcovy vzdélavaci program (RVP). Podle néj si pak kazda sSkola tvori
vlastni gkolni vzdélavaci program (SVP). Z hlediska marketingu je tak $kole
dédna moznost vytvofit jedinecny vzdéldvaci program, kterym se odlisi

od konkurence.
2.2.2 Cena

ZUS se fadi mezi vefejné sluzby a jejim cilem tedy neni generovat zisk,
ale neméla by ani kondit ve ztraté. Podle Svétlika (2009, s. 197-198) hraji u ceny
vzdélavacich sluzeb dtilezitou roli i psychologické vlivy, protoZze hodnota
vzdélavaci sluzby pro zékaznika je dana vztahem kvalita/cena. Na ZUS
se poskytuje vzdélavani za tiplatu, jejiz vysi pro konkrétni obor stanovi reditel
Skoly. VySe uplaty je legislativné omezena vyhlaskou ¢ 71/2005 sb.,
o zadkladnim uméleckém vzdélavani, ktera stanovi, ze prumérna vyse tplat
celkem nesmi pfesdhnout 110 % skute¢nych primérnych neinvesti¢nich

nakladt v uplynulém kalendainim roce (Cesko, 2005, § 8).
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2.2.3 Distribuce

Distribuce fesi problém komu, kdy a kde bude dodan vzdélavaci
program (produkt). Existuje spoustu moznosti, aviak v p¥ipadé ZUS probiha
prezenéni vyuka na pevné stanoveném misté, kam Zaci dojizdéji nebo
dochazeji. Aby si ZUS zajistily lepsi dostupnost pro svou sluzbu, mohou z¥idit
tzv. dalsi mista poskytovaného vzdélavani (jinak také pobocky), coz je vhodné
zejména tehdy, kdyz se ZUS nachazi v mensim mésté ¢i ve spadové oblasti.
Dalsi nastroj distribuce predstavuje rozvrh hodin. Skupinova a kolektivni
vyuka je v ZUS pevné stanovena, avak individualni hodiny si domlouvaji
Zaci s ucitelem mezi sebou a lze tak pfizptisobit rozvrh hodin zdkovi na miru.
Ditlezitym faktorem distribuce je i materidlni vybaveni tfid a prijemné

prosttedi Skoly.

V nedavné dobé tento zavedeny zptisob distribuce narusila pandemie
nemoci COVID-19, kvtili které byla zakdzana osobni pfitomnost zakti (nejen)
v ZUS (Cesko, 2020). Skoly musely v kratkém case prejit na distanéni vyuku
a vymyslet zptisob, jak budou v nové situaci distribuovat sviij vzdélavaci
program. Zvlastni zkuSenosti autorky prace se tak délo nejcastéji
prostfednictvim videohovorii ¢i vzajemnou vyménou videi mezi uditelem

a zakem.
2.24 Komunikace

Svétlik o komunikaci fika, ze je to ,oboustrannd vyména informaci
mezi zdrojem a pfijemcem sdéleni, tedy mezi Skolou a témi, kterym je sdéleni
uréeno” (2009, s. 212). Kdyz bude ZUS naslouchat problémtim, které miize
vyftesit, posili to jeji vztahy se zdkazniky (zaky, rodici, partnery) i vztahy
uvnité 8koly (mezi vedenim a pracovniky). Pokud ZUS chce tspésné
propagovat svlij produkt, musi pravidelné informovat vefejnost o své
¢innosti, cilech, produktech, aktivitdich a novinkdch v nabidce, ale nesmi
zapomenout na to, Ze jednotlivi zdkaznici (Zaci, rodice, partnefi apod.)
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povaZzuji za dtilezité rozdilné informace (Havlickova, 2015, s. 29). Nastrojem
marketingové komunikace je tzv. komunikacni mix, jehoz soucasti je reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing (Kotler,
2007, s. 809). O marketingové komunikaci a komunika¢nim mixu bude bliZe

pojednano v dalsi kapitole této prace.
225 Lidé

Ve vzdélavacich institucich jsou lidé tim nejcennéjSim kapitalem.
Pedagogicti pracovnici piimo ovliviiuji kvalitu prace ZUS, a navic denné
prichazeji do kontaktu s nejblizs§imi zakazniky. Nepedagogicti pracovnici zase
zajistuji chod Skoly po technické strance (napft. Skolnik nebo uklizecka).
V ramci ZUS by mél probihat vnitini (interni) marketing, ktery se zabyva
vybérem a ziskdvanim pracovnikd, efektivhim vedenim lidi, jejich
motivovanim a v neposledni fadé také vnitini komunikaci (Svétlik, 2009,
s. 266). Mezi zaméstnanci by mély byt podporovany formalni i neformalni

vztahy.
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3 Marketingova komunikace v oblasti Skolstvi

Komunikace je dtilezitou soucasti naSeho bézného Zivota a obecné by
se dala definovat jako preddvani informaci. Slovo komunikace vzniklo
z latinského slova communicare, coz lze ptelozit jako ,radit se snékym,
dorozumivat se, styk, spojeni, souvislost” (Vymétal, 2008, s. 22). Novy
akademicky slovnik cizich slov ji definuje jako ,pfenos nejriznéjSich
informacnich obsahti v ramci rtiznych komunikacnich systémt za pouZiti
riznych komunikacnich médii, zejména prostfednictvim jazyka” (Kraus,
2006, s. 426). Pokud je ucelem komunikace sdélovani a dorozumivani mezi
lidmi, hovofime o tzv. socidlni komunikaci, kterd ,nespociva v pouhém
prenosu informaci, ale pfedpoklada porozuméni” (Hartl & Hartlova, 2010,
s. 259). Podle Vymétala (2008, s. 23) ji mtzeme rozdélit na tfi druhy: tstni
(rozhovor, porada, vyuka apod.), pisemnou (e-mail, dopis, zprava apod.)
a vizualni (graf, fotografie, film apod.). Socidlni komunikace také zastfeSuje

pojem marketingova komunikace (Musil, 2010, s. 35).

Marketingova komunikace je diileZitou soucasti marketingového mixu.
Nékdy byva oznacovana pouze jako propagace, coz ale neni pfesné, protoze
marketingovd komunikace v sobé zahrnuje kromé propagace i ustni
a nesystematickou komunikaci (Svétlik, 2009, s. 212). Podle Kotlera a Kellera
(2013, s. 516) je marketingova komunikace , prostfedkem, kterym se firmy
snaZzi informovat, pfesvédcovat a upominat spottebitele — pfimo ¢i nepfimo —
o vyrobcich nebo znackach, jeZ prodavaji”. Karlicek (2016, s. 10) tika, Ze
,marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a pfesvédcéovani
cilovych skupin, sjehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile”. Ve skolnim prostfedi je marketingovd komunikace
chdpéna jako ,systematické vyuzivani principti, prvki a postupt marketingu
pfi navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi skolou a jejimi

klienty a zakazniky” (Svétlik, 2009, s. 212). V kontextu zdkladnich uméleckych
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skol Seba (2010, s. 42) také dodava, ze ,ucelem komunikace a komunikacnich
kampani nemusi byt vZdy primarné jen motivace potencialniho zakaznika, ale
také naptiklad zvySeni povédomi o rozdilu mezi uméleckym vzdélavanim

v krouzku a v zdkladni umélecké skole.”

Ve Skolstvi délime marketingovou komunikaci na vnitfni a vnéjsi.
Vnéjsi komunikace je zaméfena na zaky, rodice, partnery skoly i Sirokou
verfejnost. Vnitini komunikace probiha vertikalné, kdy komunikuje vedeni
Skoly s pracovniky ¢i s Zaky, a horizontdlné, kdy mezi sebou komunikuji

pracovnici Skoly nebo Zaci (Svétlik, 2009, s. 212).

Komunikacni politiku Skoly je tfeba promyslet a rozhodnout, jaké
nastroje, vjakém poradi a sjakou intenzitou budou pouzity. Realizace

marketingové komunikace podle Francové (2003, s. 33-34) zahrnuje tyto faze:

e vymezeni cilové skupiny — kdo je cilovym pfijemcem propagacniho
sdéleni (v ZUS rodice), ale i vlastni sluzby (v ZUS Zaci);

e propagacni sdéleni — musi zdkaznika motivovat ke koupi, slibuje mu
uzitek (napf. ze dité se nauci hrat na hudebni nastroj);

e propagacni styl — jakym zplisobem bude sdéleni zprostfedkovano
zdkaznikim, zda budou vyuzity spiSe raciondlni ¢i emociondlni apely,
jaky bude pomér textové a obrazové ¢asti apod.;

e média-jaké propagacni prostfedky bude v kampani pouZity, vhodnou
kombinaci obrazu, zvuku, pohybu, barvy, tonu pisma aj. by mély
vyvolat pozadovany propagacni ucinek;

e nacasovani akce a intenzita nasazeni — odviji se od frekvence nakupt
sluzby, zvykového chovani zdkaznik aj., ve Skolnim prostfedi souvisi
napi. sorganizaci Skolniho roku, poddvanim pfihldsek, pfijimacim

fizenim apod.;
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e rozpocet — ve vefejném Skolstvi je rozpocet na propagacni aktivity
vétsinou minimdlni, coz je tfeba zohledniovat pfi planovani

komunikacnich aktivit.

Podobné faze pfi planovani marketingové komunikace nabizi
iJohnova (2008, s. 196), ktera povazuje za klicové zodpovézeni

nasledujicich otazek:

e Co fici? (urceni obsahu zpravy)

e Komu to fici? (identifikace cilové skupiny)

e Jak to fici? (struktura zpravy)

e Jak to zakdédovat do symbolii? (zvoleni formatu zpravy)
e Jak casto to fikat? (pocet opakovani)

e Kdo to bude fikat? (volba médii)

e Védét, proc to fikdme.

Oba pristupy jsou si v mnohém podobné, lisi se vSak v poslednim bodé.
Francova (2003) pfemysli nad rozpoctem a nadkladovosti komunikaénich
aktivit, kdezto Johnova (2008) akcentuje spiSe smysl celého sdéleni. Pokud
hovofime o marketingové komunikaci verejné zdkladni umeélecké skoly, méli
bychom brat v tvahu oba faktory a mit na paméti rozpocet, ktery je spise
limitujici, i logi¢nost naseho sdéleni a davody, kvili kterym jej

komunikujeme.
3.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace je proces, ve kterém usilujeme
o soulad jednotlivych komunikaénich aktivit, které na sebe navazuiji
a podporuji jedna druhou (Kapoun, 2014, s. 42). Informace o organizaci nebo
produktu musi byt jasné, konzistentni a presvédcivé. Je tfeba rozpoznat
vSechny kontaktni body, ve kterych se zdkaznik miize se spole¢nosti nebo

organizaci setkat, protoze kazdy takovy kontakt znamena predani zpravy,
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at uz je dobra, neutrdlni nebo Spatna (Kotler, 2007, s. 818). Integrovana
marketingova komunikace vyuziva vétsiho mnoZstvi komunikacnich nastroji
a kanalt, které plisobi najednou. Stejné sdéleni je tak prendseno
prostiednictvim televize, tisku, reklamy na internetu nebo pri dalsich
PR aktivitach. Tehdy vznikd tzv. synergicky efekt, kdy tucinek jednoho
komunikac¢niho nastroje posiluje efekt druhého, ¢imz se zvysuje ucinnost

marketingové komunikace (Pfikrylova, 2019, s. 54).

Pokud se synergického efektu podafi dosdhnout, hovoti Svétlik (2009,
s. 213) o synergickém prinosu v podobé snizeni ndkladt, zlepSeni vykonnosti
a efektivity pfi vyuzivani zdrojii nebo lepsi ¢innosti. Dalsim pfinosem je
podle néj také logickd ndavaznost jednotlivych prvkti marketingové
komunikace, jeji konzistentnost a vzajemné doplnovani (Svétlik, 2009, s. 213).
Prostfednictvim integrované marketingové komunikace na sebe organizace
muZe upoutat pozornost nékolika zptlisoby, ale zaroven zachovat jednotné

L)

sdéleni, coz zvysuje jeji icinnost.
3.2 Cile komunikace

Stanoveni cili je klicovym bodem pfi planovani marketingové
komunikace a je mozZné jej povazovat za jedno =z nejduilezitéjSich
manazerskych rozhodnuti. Cile by mély byt redlné a konzistentni s vizi Skoly
i dal$imi marketingovymi aktivitami. Pfi jejich formulaci je dobré drzet se

pravidla SMART, aby cile byly specifické (specific), méfitelné (measurable),

dosazitelné (achievable), realné (realistic) a asové vymezené (timed).
Svétlik (2009, s. 217) vidi jako hlavni cile vnéjsi komunikace Skoly:

e Informovat — zakaznici Skoly by méli védét o aktivitach, uspésich,
akcich nebo novinkach ze Zivota skoly. Déle by se mély rozptylit obavy
potencidlnich zdkaznikti z nakupu produktu, budovat image Skoly

nebo vyvracet zkreslené pfedstavy, které o skole panuji na vefejnosti.
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Presvédcovat — Skola by meéla povzbudit potencidlni zdkazniky
k podani ptihlasky, cilem je také odliSit se od konkurence a primét
zakazniky k preferenci dané skoly pfed ostatnimi.

Pfipominat — dtleZité je pfipominat Skolu i mimo obdobi naboru Zaku
a podavani pfihlasek, je Zadouci zistat v povédomi verfejnosti po cely

rok.

Skola ale musi komunikovat i smérem dovnitf, proto Svétlik (2009,

s. 218) hovofi také o vnitfnich komunikacnich cilech skoly, které jsou neméné

dtlezité:

Informovat — skola by méla informovat pracovniky i studenty o cilech
Skoly, tispésich, ale i o pfipadnych problémech.

Motivovat — motivace zaméstnancti a studentt1 je dtilezita pro dobte
odvedenou praci.

Vytvaret — kdyZ se Skole podafi vytvofit vhodné prostiedi a podminky
k praci, posili tim atmosféru davéry a podpory, coz opét pozitivné

ovlivni pracovni vykon.

Vezmeme-li v ivahu model AIDA (awareness — pozornost, interest —

zdjem, desire — prani, action — ¢in), mtizeme fici, Ze komunikacnim cilem Skoly

je upoutat pozornost a dostat se do povédomi potencidlnich studentu ¢i jejich

rodict, vzbudit v nich zdjem o konkrétni skolu a studium na ni, vyvolat prani

studovat na dané Skole, a nakonec je presvédéit, aby si Skolu vybrali

(Baca & Bacova, 2011, s. 4-5). Dosazeni tohoto cile miizeme podpofit

kombinaci vhodnych prvki marketingové komunikace, které oznacujeme

jako komunikacni mix.
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3.3 Komunikac¢ni mix

Komunikacéni mix je soucasti marketingového mixu a spada pod
ctvrté ,P” — promotion (komunikace). Je tvofen komunikacnimi nastroji nebo
jejich kombinaci (Pfikrylova, 2019, s. 65). Komunikaci uskutecniovanou
v ramci komunika¢niho mixu mtiZeme rozdélit na osobni a neosobni. Osobni
komunikace se vyznacuje pfimou interakci se zakaznikem a jinak ji miZeme
oznacit také jako komunikaci tvari v tvar nebo komunikaci 1:1 (Heskova, 2009,
s. 58). Vramci neosobni komunikace nedochazi k osobnimu kontaktu se
zakaznikem a probiha nejcastéji skrz hromadna sdélovaci média (Zamazalova,
2010, s. 256). Existuje mnoho komunikac¢nich nastroji, ze kterych byl
pro potteby této bakalafské prace vybran komunikacni mix podle

Karlicka (2016, s. 17):

e reklama,

direct marketing,

e podpora prodeje,

e publicrelations,

e event marketing a sponzoring,
e osobni prodej,

e online komunikace.

Zalezi na kazdé organizaci a instituci, zda pro svoji marketingovou
komunikaci vyuzije vSechny vyse uvedené prostiedky nebo jen nékteré z nich.
Vybér konkrétni formy marketingové komunikace Skoly zavisi hlavné na
jejich financnich moZnostech a efektivnim vyuziti téchto prostfedki, dale
na stanovenych komunikacnich cilech a na cilové skupiné pfijemcti (Svétlik,
2009, s. 218). Nejvétsi potencidl pro uplatnéni ve skolstvi maji reklama, public

relations, osobni prodej a online komunikace.
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3.3.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, ktera probiha prostfednictvim
nejriiznéjsich médii a propaguje myslenky, zboZi nebo sluzbu konkrétniho
zadavatele (Kotler & Keller, 2013, s. 808; Prikrylova, 2019, s. 155). Skola chce
prostiednictvim reklamy dosdhnout predevsim zvySeni poptavky po jejim
produktu (vzdélavacim programu), vytvofit si pozitivni a silnou image,
dosahnout vétsiho naboru Zaku ¢i studentt a v neposledni fadé také zvysit
motivaci zaméstnancti skoly (Svétlik, 2009, s. 224). Uspéséna reklama by méla
podle Francové (2003, s. 32) splnovat urcita kritéria, podle kterych musi byt
pravdivd, srozumitelnd, divéryhodnd a zapamatovatelnd. Nemélo by se
zapominat ani na kreativni ztvarnéni (zejména u zakladnich uméleckych skol)
a profesiondlni zpracovani, které muze tcinek reklamy podporit (Svétlik,

2009, s. 224-225).

Jak jiz bylo zminéno vyse, Skola je limitovdna omezenymi finan¢nimi
prostiedky, které miize na reklamu (a marketingovou komunikaci celkové)
vyuzit, proto musi peclivé zvaZovat, prostiednictvim jakych médii své
zdkazniky oslovi. Kvili vysokym ndkladim se tak ve Skolstvi témér
nevyuziva televizni reklama. Nejpouzivanéjs$im médiem se tedy stava
internet, dale rozhlasova reklama, tisténa média a venkovni reklama (Svétlik,

2009, s. 248-249).

Internet

Internet je nejmlad$im, ale vsoucdasné dobé hojné pouzivanym
komunika¢nim médiem. V roce 2017 mélo internet v domacnosti 82 % ceskych
obcanti, pricemz uzivatelé, ktefi internet denné pouzivaji jsou z 90 % lidé
mladsi a ze vzdélanéjsich socidlnich skupin (Pfikrylova, 2019, s. 83). V dnesni
dobé se lidé také stale astéji pFipojuji k internetu pies mobilni telefony. Skoly
dnes vyuzivaji ke komunikaci internet mimo jiné proto, Ze je pfistupny

kdykoliv a kdekoliv, umoznuje umisténi velkého mnozstvi informaci (at uz
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textovych, obrazovych, zvukovych nebo audiovizudlnich), je financné
nendrocny a komunikace pfes n€j je pohodlna (Baca & Bacova, 2011, s. 19).
V dnesni dobé je reklama na internetu velmi oblibenou formou propagace,

to véak vede k presycenosti reklamou, coZz negativné ovliviiuje vnimani

reklamy a inzerujicich spolecnosti (Pfikrylova, 2019, s. 172).

Propagace Skoly na internetu mtize mit nékolik podob. Zakladnim
typem reklamy je banner, coz je obrazek nebo animace obdélnikového tvaru
a byva umistén vétsinou horizontalné. Vertikdlni reklamni prouzek na boku
stranky se oznacuije jako skyscrapper? (Kapoun, 2014, s. 70). U¢innost bannerové
reklamy vSak neni velkd, jelikoZ v dnesni dobé ji lidé asto prehliZeji. Déle
muzeme zminit textovou reklamu, kterd je cilena podle klicovych slov
a zobrazuje se u vysledki vyhleddvani v internetovych vyhledavacich
(Kapoun, 2014, s. 70). Skoly mohou k reklamnim tuceltim vyuZit také své

webové stranky nebo socidlni sité, které budou popsany v kapitole 3.3.7.

Rozhlas

Podle Svétlika (2009, s. 251) je rozhlasova reklama v pfipadé skoly
vyuzitelnd pouze regiondlné. Rozhlas sice poslouchd Siroké spektrum lidi,
avSak nejcastéji pouze jako kulisu. To miize zapficinit, Ze reklama Skoly se ve

vysilani ztrati.

Tisk

Tisténd média mohou byt pro Skolu zajimavym prostfedkem, jelikoz
dokaZzou oslovit potencidlni zdkazniky réizného véku, vzdélani i zajm.
V tisténé reklamé a inzerci by nemél chybét poutavy titulek, informace, v éem
se Skola lisi od konkurence, pfipadné i barevna fotografie (Svétlik, 2009, s. 252—
253). Skola miZe inzerovat jak v novinach, tak v casopisech. Noviny jsou

nejcastéji vydavany formou deniki ¢i tydenikt a mohou mit celostatni nebo

2 mrakodrap
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regionalni ptisobnost. Vyhodou novin je podle Kapouna (2014, s. 73) moZnost
zacileni na regionalni trh prostfednictvim mistniho tisku a silny zasah cilové
skupiny v jeden den, dale také pozitivni vztah ctenaii k novindm a jejich
vysoka davéryhodnost. Jako nevyhodu vidi predevSim kratkou Zivotnost
novin nebo obtizné pokryti vékové skupiny lidi kolem 20 let. Casopisy nabizeji
nejriznéjsi zameéfeni od vSeobecnych, napfiklad Reflex nebo Kvéty, az po
specializované, kam miizeme zafadit naptiklad casopisy jako Rizeni $koly
nebo Ekonom (Svétlik, 2009, s. 254). Kromé toho patfi mezi jejich nejvétsi
prednosti to, Ze lidé je ¢tou podrobnéji a reklama v nich ma delsi Zivotnost.
Dale také moZnost vétsiho kreativniho vyjadfeni neZ v novinové inzerci
(napft. jako komiks) nebo opét vysoka davéryhodnost (Kapoun, 2014, s. 74).
Jako nevyhodu vnima Svétlik (2009, s. 254) naptiklad vys$si naklady na inzerci,
omezenou pruznost casopisti z diivodu delsi uzavérky ¢i omezenou frekvenci
a u specializovanych casopisti také jejich obsah. Je vSak otazkou, nakolik
efektivni je v dnesni dobé vyuZzivat tiSténou inzerci, protoZe mladi lidé se

pohybuji stale vice na internetu.

Venkovni reklama

Venkovni reklamu mtizeme jinak oznadit jako outdoorovou nebo
out-of-home reklamu. Patfi sem pestra S$kala médii, z nichZ nejb€znéjsi jsou
billboardy, bigboardy, citylight vitriny ¢i LED displeje (Karlicek, 2016, s. 56).
Dalsi moznosti je vyuziti prostfedktt hromadné dopravy, méstského mobiliare
(zastavky méstské hromadné dopravy, lavicky, mluvici informacni tabule aj.)
nebo tfeba horkovzdusného baldénu (Prikrylova, 2019, s. 85). Venkovni
reklama by méla byt kratkd a ndpadnd, méla by zaujmout na prvni pohled.
Velikost zde neni limitujici, stejné tak je zadouci pouziti jasnych barev

a kontrastu (Svétlik, 2009, s. 257). Nevyhodou venkovni reklamy je podle
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Slavika (2014, s. 27) nemoZnost ovlivnit pfijemce sdéleni a omezeny

informacni obsah.

V pfipadé zakladnich umeéleckych Skol nesmime opomenout také
klasické plakaty, které jsou pouZzivany nejcastéji k propagaci kulturnich akci,
napriklad koncert nebo vystava. Jejich vylep neni pfili§ drahy a lokalné maji
velkou ucinnost (Johnova, 2008, s. 218). Do interiérti, vitrin nebo pfistresku se
nejcastéji umistuji malé plakaty. Stfedni velikost plakatti je urcena do exteriéru
(napf. vylepové plochy nebo zdi). Podle Johnové (2008, s. 218) je dtleZite,
aby hlavni myslenku bylo mozné pfecist pies ulici a pokud pozorovatele

zaujme, bude zjistovat, kdy a kde se akce kona.

Mezi nové formy venkovni reklamy mutZeme zafadit guerilla
marketing. Jde o reklamni kampan, kterd probihd na neobvyklém misté
(napf. na ulici), jeji forma je kreativni, necekand a vtipna (Vastikova, 2014,
s. 145). Vzhledem k povaze zékladnich uméleckych Skol by pro né tato forma

reklamy mohla byt vhodna a zarover i pomérné levna.
3.3.2 Direct marketing

Direct marketing se do deStiny pfeklada jako pfimy marketing.
Zaméfuje se na komunikaci s konkrétnim zdkaznikem a probihd nejéastéji
prostfednictvim posty, telefonu, televize ¢i rozhlasu nebo novin a casopistt
(Vastikova, 2014, s. 138). Vyhodou pfimého marketingu je nejen budovani
dobrych vztaht se zdkazniky, ale také moZnost jednoduse zméfit miru odezvy
(Kotler & Keller, 2013, s. 576). Néktefi zakaznici mohou ale tento typ
marketingu povaZovat za obtézujici, zvlasté pokud jsou podobnymi
nabidkami zahlceni. Dal$i nevyhodou je nesnadné ziskdvani kontakt(i
a udrzovani aktualni databaze klientti (Pfikrylova, 2019, s. 106). Mezi nastroje
direct marketingu mutZeme zaradit direct mail, telemarketing, reklamu

s pfimou odezvou a online marketing.
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Direct mail je oznaceni pro zasilani nejriiznéjsich nabidek postou.
Spolecnosti takto distribuuji napriklad letaky, dopisy, katalogy nebo brozury.
MiZeme jej rozdélit na adresny a neadresny. Adresny mail
(napt. personalizovany dopis, dopis s vloZenym vzorkem vyrobku) je
sméfovan ke konkrétnimu zdkaznikovi, naopak neadresny mail (napf. roznos
letakti do schranek, rozdavani na ulicich) je urcen vétsimu poctu lidi, ktefi byli

za timto tcelem vybrani (Pfikrylova, 2019, s. 107).

Pri telemarketingu jsou zakaznici kontaktovani telefonicky a lze je
rozdélit na aktivni a pasivni. Pokud je zdkaznik kontaktovdn prodejcem,
hovofime o aktivnim telemarketingu. Pasivni telemarketing znamens,
ze zdkaznik vold na telefonni linku prodejce. Tato linka slouzi nejéastéji
k pfijimani objednavek nebo poskytovani blizSich informaci o produktu

(Karlicek, 2016, s. 89).

Jako reklamu s pfimou odezvou miizeme oznacit takovou reklamu,
ktera ,je spojena s vyuzitim masovych, neadresnych médii pro komunikaci
se spotftebiteli s cilem vzbudit jejich pfimou reakci” (Pfikrylova, 2019, s. 111).

Jako ptiklad Ize uvést teleshopping.

Online pfimy marketing je realizovan prostfednictvim internetu
¢i mobilniho telefonu. Pfes internet je mozné sbirat o zdkaznicich velké
mnozstvi dat a na zdkladé nich pak personalizovat nabidky, zaroven pres
internet muze rovnou probéhnout i prodej konkrétniho produktu
(Heskova & Starchori, 2009, s. 134). Online piimy marketing je nejcastéji
realizovan pres webové stranky, socidlni sité, mobilni aplikace nebo
prostfednictvim e-mail marketingu. V dnesni dobé je vSak zasilani téchto
e-maili casto legislativné regulovano a podminéno pfedchozim souhlasem

zakaznika (Pfikrylov4, 2019, s. 193).
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3.3.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje charakterizuje Karlicek jako , soubor pobidek, které
stimuluji okamzity ndkup” (2016, s. 95). Prodavajici za timto ti¢elem vyuziva
riizné nastroje, mezi které patfi naptiklad slevy, kupony, poskytnuti vzorkii,
vyhodné balicky, darky k ndkupu, soutéZe, vérnostni programy ¢i ukazky
zbozi (sluzby) v misté prodeje. Zakaznik je témito ndstroji presvédcovan
k tomu, aby ihned zakoupil konkrétni vyrobek nebo sluzbu a mohl profitovat
z vyhod okamZzitého ndkupu. Podle Vastikové (2014, s. 136) mtizeme do

podpory prodeje zatadit i i€ast na veletrzich nebo vystavach.

Stfedni Skoly se bézné tcastni veletrhi stfednich Skol, kde se snazi
zaujmout své potencidlni studenty, vysoké skoly se prezentuji na veletrhu
Gaudeamus. Viechny typy $kol (véetné ZUS) pak pofadaji dny otevienych
dveff’, pfi nichz je mozné si Skolu prohlédnout, pfipadné si popovidat
se studenty a pedagogy nebo se zucastnit vyucovaci hodiny. Pifi této
prileZitosti mohou Skoly rozdavat darkové predméty s logem nebo nazvem
Skoly. Zakladni umélecké skoly mohou vramci podpory prodeje také

nabidnout zdkazniktim ptijéeni hudebniho nastroje za vyhodnou cenu.
3.3.4 Public relations

Public relations (dale PR) je mozné prelozit jako vztahy s vefejnosti.
Cilem PR je zjisStovat a ovliviiovat postoje vefejnosti, a pfedevsim budovat
dobré jméno organizace (Pfikrylova, 2019, s. 116). Pojem vefejnost vSak mize
byt znac¢né Siroky. Ve Skolstvi je to podle Francové (2003, s. 20) hlavné
medidlni vefejnost, ucditelska vefejnost, obcanskd vefejnost a obec. Svétlik
(2009, s. 221) je konkrétn€jsi a uvadi, ze v ramci PR Skoly je tfeba oslovit

predevsim zaky a studenty, rodice, zaméstnance, potencidlni zaméstnavatele

3 Den otevienych dvefi nelze zafadit zcela jednoznacné pouze do podpory prodeje. Jedna se
o komplexni udalost, pfi které se spojuji prvky podpory prodeje, osobni komunikace, public
relations a event marketingu.
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budoucich absolventti, skoly navazné nebo ty, ze kterych Zaci prichazeji,

mistni komunitu a sponzory.

DtleZitou charakteristikou PR je diivéryhodnost. Na rozdil od reklamy,
kterd se snaZzi v prvni fadé vyzdvihnout produkt a pfimét zakaznika ke koupi,
stavi PR na relativné objektivnich informacich a faktech a dba také o to, aby
informace byly Sifeny prostfednictvim tfetich stran, které vefejnost vnima jako
nezavislé (Karli¢ek, 2016, s. 120-121). Sifeni informaci prostiednictvim tfetich
stran vyznamné ovliviiuje jméno organizace a muZeme jej oznacit jako
tzv. word-of-mouth (tstni S$ifeni, didle WOM). WOM charakterizuje
Kotler (2007, s. 829) jako formu osobni komunikace, kdy probihd vyména
informaci o konkrétnim produktu mezi cilovymi zakazniky a jejich sousedy,

prateli, pfibuznymi nebo kolegy.

Nesmime zapominat, Ze mezi cilové zdkazniky patfi i zaméstnanci
organizace, proto je velmi dtlezité péstovat vnitini vztahy. Zamazalova fika,
ze ,nazory minulych i soucasnych zaméstnanct firmy jsou mnohem
diivéryhodnéjsi a acinnéjsi nez exkluzivni reklama, oslavné ¢lanky v tisku
¢i neprihledny sponzoring” (2010, s. 279). V rdmci vnitfnich vztahti by se
mélo vedeni organizace zaméfit na posilovani pocitu sounalezitosti a motivaci
k vy$sim vykonlim, Zadouci také je presvédcovat zameéstnance, aby se
pozitivné vyjadfovali o svém zaméstnavateli. Podle Prikrylové (2019, s. 123)
muzeme k tomuto ucelu vyuzit komunikaéni ndastroje, které zajistuji tok
informaci v organizaci, jako napfiklad porady, pracovni schiizky jednotlivych
oddéleni, interni periodika, elektronickou postu, intranet nebo aktivitu firmy

na socialnich sitich.

Externi PR jsou zaméfené na vétsi mnozstvi lidi z rtiznych cilovych
skupin. Aby $kola ziskala relevantni informace o své image v ocich rtiznych
skupin vefejnosti, je nutné provést marketingovy vyzkum (nejlépe

dotaznikové Setfeni) a vhodné vysledky vyhodnotit. Na zdkladé téchto
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vysledkti pak muize zpracovat PR plan (Svétlik, 2009, s. 222). Komunikaci
s vefejnosti pak muZe Skola uskuteéiovat naptiklad prostfednictvim
osobniho setkani s odborniky z oboru, vyro¢nich zprav, prispévki a clankt na

internetu (na webovych strankdch ¢i socidlnich sitich) nebo videoklipu.

O komunikaci skoly na internetu bude fe¢ v kapitole 3.3.7. Z béZzné

pouzivanych néstroja PR ve skolstvi jmenuje Svétlik (2009, s. 222-223):

e Tiskové konference jsou organizovany Skolou nejcastéji regionalné,
pokud Skola mtiZze nabidnout zajimavé informace, jako napriklad novy
mezindrodni projekt, novy vzdéladvaci program nebo ndavstéva
vyznamné osobnosti.

e Zpravy pojednavaji o zajimavych aktivitdch Skoly a jsou nabizeny
médiim. MtiZe se jednat naptiklad o zpravu tykajici se uspéchu zaki
v ndrodni nebo mezinarodni soutézi. Pokud po zpravé nasleduje
i rozhovor s danymi studenty v novinach ¢ prostfednictvim jinych
médii, vyznamné to posiluje diivéryhodnost a dobré jméno skoly.

e Udalosti jsou dulezité Skolni akce, nejcastéji jednordzové. Patii sem
napiiklad sjezd absolvent(i, mezindrodni konference konajici se ve
$kole, dny otevienych dvefi a v pfipadé ZUS také koncerty studenttl
¢i pedagogti. Uddlosti jsou bliZze popsany nize.

e Vystoupeni zastupci Skoly na vefejnosti (prostfednictvim rozhlasu,
televize ¢i pfes internet) nebo na odborné konferenci mtize poskytnout
Skole dobrou propagaci. Zastupce Skoly by vsak mél mit dobré
komunikaéni dovednosti.

e Propagacni materidly skoly mohou byt napiiklad vyroéni zpravy,
informacni letdky nebo pozvanky na koncert. Mél by byt kladen diraz
na obsah i estetické zpracovani, aby tyto materidly pomahaly vytvaret

dobrou image skoly a nedegradovaly ji. MiZeme sem zafadit i webové
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stranky Skoly, jelikoz i ony propaguji cinnost Skoly, a navic jsou
v dnesni dobé snadno dostupné pro Siroky okruh lidi.

e Jednotny vizualni styl Skoly posiluje vlastni identitu organizace.
Logo, barvy, formulafe i propagacni pfedméty pomahaji Skole dostavat
se do povédomi verfejnosti a mohou Skolu odlisit od konkurence.
Grafické feSeni téchto materialti ale vyzaduje profesionalni zpracovani
a nelze se vzdy spolehnout pouze na ucitele vytvarné vychovy nebo

ICT.

Soucasti PR je také krizova komunikace. Podle Ptikrylové je krize
,situace, ktera obvykle vazné ohrozuje bezpecilidé, zivotni prostfedi, reputaci
organizace, jeji ziskovost a Casto téZ jeji existenci (pfeziti)” (2019, s. 133).
Do takové situace se organizace nemusi dostat vlastni vinou, i pfesto ale mtize
vazné ohrozit jeji povést a je tedy zadouci byt na ni pfipraven. Skola by si
predem meéla urcit mozna rizika, poté vypracovat plan krizové komunikace
avytvofit dva tymy lidi, znichz jeden bude krizi feSit a druhy bude

komunikovat s vefejnosti i zaméstnanci (Pfikrylova, 2019, s. 133).
3.3.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing (marketing udalosti) byva casto zafazovan jako
soucast PR. Jedna se o organizovani nejrtiznéjsich spolecenskych, kulturnich
nebo sportovnich akeci a dtleZitou roli v ném hraji prozitky a pocity vSech
zucastnénych, které se jesté ndsobi proZitkem ve skupiné (Vastikova, 2014,
s. 143-144). Karlicek (2016, s. 143) povazuje za nejdulezitéjsi funkci event
marketingu zvySovani oblibenosti znacky, dale pak zminuje i vyvolani
pozitiviniho WOM a mozny zdjem médii. V marketingu sluzeb (a tedy i ve
Skolstvi) mtizeme podle Vastikové (2014, s. 144) akce rozdélit na neziskové
orientované (napiiklad oslava vyro¢i zaloZeni Skoly), komercné orientované,
za které navstévnici plati a je pro né pfipraven atraktivni program

(naptiklad Skolni ples, divadelni pfedstaveni ¢i koncert), a charitativni akce,
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pri kterych se vybiraji penize na charitativni ucely (napriklad adopce na
dalku). Na ZUS probiha event marketing nejcastéji prosttednictvim koncertti
zakt hudebniho oboru nebo vétsich hudebnich téles (pokud na Skole ptisobi),
vystav vytvarnych praci, tane¢niho vystoupeni nebo divadla. Dédle by sem

bylo moZno zaradit také den otevienych dvefi nebo skolni ples.

Sponzoring popisuje Zamazalova jako ,rovnopravny, partnersky
vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kde kazdy dosdhne svych cilti za
pomoci toho druhého” (2010, s. 281). Nejcastéjsi formou sponzoringu je
financni pfispévek nebo materidlni dar. Ve skolstvi se jedna nejcastéji o formu
tzv. socidlniho sponzoringu, ktery byva oznacovany také jako patronat a ma
vyznam predevsim na regionalni tirovni (Zamazalov4, 2010, s. 281). Sponzory

Skoly se také stavaji jeji byvali absolventi.
3.3.6 Osobni prodej

Osobni prodej (nékdy také osobni komunikace ¢i osobni marketing)
je pfima forma komunikace, kdy komunikujeme s jednim nebo vice pfijemci.
Podle Svétlika (2009, s. 218) tato komunikace probiha ve skole téméf denné,
protoze feditel Skoly komunikuje srodici, vefejnosti, tiskem ¢i zastupci
podnik{l a ucitelé jsou zase v kontaktu se zdky i rodiéi a svym chovanim
reprezentuji Skolu. Zastupci Skoly, ktefi jednaji jejim jménem, musi mit
verbalni i neverbalni komunikaéni dovednosti, ptisobit diivéryhodné a byt
empaticti. Jenom tak mohou zaujmout posluchacde, vzbudit jejich zdjem
o obsah sdéleni a nasledné je presvédcit a ziskat ke koupi produktu. Vyhodou
osobniho prodeje je, Ze prodavajici a kupujici jsou ve vzajemné interakci, maji
problémy a prodavajici mtiZze také okamzité zhodnotit zpétnou reakci
prijemce (Pfikrylova, 2019, s. 136).

Dobrou pftilezitosti pro osobni komunikaci je v pfipadé skoly opét den

otevienych dvefi nebo ucast na burze Skol. Skola ma moznost oslovit
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potencialni zdkazniky pomoci konkrétnich informaci (napf. cile skoly nebo
uspésni absolventi), které v zdkaznikovi mohou vyvolat dGivéru. Dale je mtiZe
zaujmout pracovni nasazeni a nadseni soucasnych pedagogii ¢i Zaki i celkova
atmosféra Skoly. V neposledni fadé se mohou zdkaznici zeptat na konkrétni
otazky, které zmirni jejich obavy z podani ptihlasky na danou Skolu (Svétlik,

2009, s. 219).
3.3.7 Online komunikace

Vliv internetu je patrny ve vsech disciplindch komunikacniho mixu.
Mezi vyhody online komunikace patfi podle Karlicka ,, moznost pfesného
zacileni, personalizace, interaktivity vyuZitelnosti multimedialnich obsahf,
jednoducha méftitelnost ti¢innosti a relativné nizké naklady” (2016, s. 183).
Vastikova (2014, s. 141) uvadi jako nevyhody online komunikace jeji ptisobeni
jen na zakazniky, ktefi maji pfipojeni k internetu, a moznou nedtvéru na

strané zdkaznikt k ndkupim ,na dalku”.

Internet hraje v komunikaci koly dileZitou roli. Skoly jej vyuZivaji
predevsim v ramci PR, a to nejcastéji prostfednictvim webovych stranek nebo

marketingu na socidlnich sitich.

VySe zminénd dtileZitost internetové komunikace se plné projevila
s nastupem pandemie nemoci COVID-19 v bfeznu 2020, kdy byla zakazana
osobni pfitomnost Zakti ve Skole, a Skoly se musely adaptovat na vzdélavani
na dalku a veskerou komunikaci pfesunout prevdzné do online prostfedi.
Vzhledem k tomu, Ze distancni vyuka pokracuje s kratkymi prestdvkami na
vétsiné Skol jiz pres rok, byly Skoly nuceny uspofadat online napiiklad i den
otevienych dvefi. Zdkladni umélecké Skoly zase v hojné mife zvefejiiuji na

internetu rtizné koncerty a vystoupeni zaki.
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Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni dobé nepostradatelné a je na né bézné
odkazovano i na propagac¢nich materialech mimo internet (napt. na plakatech
nebo v informacnich letacich). Eger (2010, s. 20) povaZzuje webové stranky za
»zakladni a jednoduchy zptisob, jak dat vefejnosti o sobé védét”. Aby je
zdkaznici mohli snadno nalézt, je dulezité vytvofit jednoduchou
zapamatovatelnou doménu (napf. www.jmenoskoly.cz) a zajistit umisténi
stranky ve vyhledavaci na prvnich mistech. To je zajiStovano nejcastéji
prostiednictvim optimalizace pro vyhledavace (tzv. SEO — Search Engine
Optimalization), kde hraji roli zejména klicova slova, obsah stranek a odkazy

na dany web (Eger, 2010, s. 35).

Mezi hlavni cile Skolniho webu patfi podle Kapouna (2014, s. 46)
budovani image Skoly, podpora PR nebo informovani o produktu a ¢innosti
Skoly. Dulezitym aspektem je informacni hodnota webovych stranek, ktera
souvisi s kvalitnim obsahem. Skola by na svych webovych strankach neméla

zapomenout uvést nasledujici (podle Eger, 2010, s. 22):

e predstaveni Skoly - spocivd vuvedeni obecnych informaci
o organizaci, jejim poslani a vizi;

¢ kontakty — ty zdkladni by mély byt uvedeny na hlavni strance, v sekci
,Kontakty” pak mohou byt rozepsany podrobnéji, nesmime
zapomenou uvést korespondencéni adresu organizace, telefonni cisla
a e-mail na kontaktni osoby;

e novinky a aktuality — Gcelem je informovat navstévniky o ¢innosti
Skoly a novych udalostech, prispévky by mély byt doplnény fotkami,
pripadné kratkymi videozaznamy;

e jazykové verze - anglickd verze webovych stranek by méla byt

samoziejmosti i pro organizace, které bézné neptisobi v zahranidi,
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podle zaméreni Skoly se pak mohou vyskytovat i preklady do jinych

jazyki.

Na skolnim webu byvaji dale zvefejnény dtlezité dokumenty jako
napiiklad gkolni ¥ad & SVP. Webova strénka také miize odkazovat na
elektronickou Zakovskou knizku nebo informacni systém pro zaky a rodice
(napt. Bakalari, Klasifikace nebo iZUS). Ba¢a a Bacova (2011, s. 20) déle
uvadéji, Ze webové stranky mohou informovat i o komercnich aktivitach
v ramci dopliikové ¢innosti jako jsou prednasky, kurzy nebo seminare ¢i dalsi
sluzby pro vefejnost (napf. nabidka vefejného stravovani nebo prondjmu

télocvicny).

Kromé informacéni hodnoty si navstévnik webovych stranek vsima
i grafického zpracovani. Zastaraly, neprofesiondlni nebo neesteticky design
muze navstévnika odpudit a zpusobit, Ze bude celou organizaci vnimat
negativné (Karlicek, 2016, s. 186). Podoba webovych stranek by méla vychazet
z jednotného vizudlniho stylu organizace. Pfi tvorbé webovych stranek musi

Skola myslet také na jejich zabezpeceni a ochranu dat (Eger, 2010, s. 23).

Online socialni média

V prostiedi online socidlnich médii dochazi ke sdruzovani lidi, ktefi
mezi sebou sdileji osobni zkuSenosti, ndzory, fotografie, videa apod.
Do oblasti socidlnich médii fadime socidlni sité, blogy nebo diskusni fora
(Karlicek, 2016, s. 196). V dnesni dobé ma mnoho skol ucet na nékteré ze

socidlnich siti, proto bude v nasledujicim textu fec predevsim o nich.

Mezi nejvétsi socialni sité patii Facebook, Instagram, YouTube, TikTok,
LinkedIn a Twitter (Socidlni sité, 2021). Jako hlavni davody pro pouzivani
socidlnich siti uvadi Kapoun (2014, s. 65), ze Skola ma zdjem byt soucasti
komunity cilovych skupin vefejnosti, zapojit se do diskuze o sobé samé nebo
byt vidét vice nez konkurence. V rtznych diskuznich forech, ale
i v komentafich pod pfispévky skoly také vznika prostor pro WOM, coz miize
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organizaci prospét, na druhou stranu vsak existuje riziko, Ze se objevi
i negativni reakce. Karlicek (2016, s. 202) dodava, ze aktivity na socidlnich
sitich jsou pomérné cenové dostupné a nékteré Ize dokonce realizovat zdarma
i bez vétSich technickych dovednosti. Obsah, ktery organizace zvefejiiuje na
socidlnich sitich by mél byt =zajimavy, vsouladu se stanovenymi
komunikac¢nimi cili a mél by podnécovat uzivatele k ochoté jej sifit (Karlicek,
2016, s. 199). Pokud mezi sebou uzivatelé urcity obsah hojné sdili, hovofime
o tzv. viralnim marketingu (Kotler & Keller, 2013, s. 590). Pro skolu je vyuziti
socidlnich médii pfileZitost, jak o sobé informovat rtizné skupiny vefejnosti

s ohledem na hospodarné vyuZziti finanénich prostredk.
3.4 Pedagogicka komunikace jako soucast marketingu

Pedagogickd komunikace je spjata prevazné se skolnim prostfedim,
ale mtize probihat i vrodiné nebo pfi volnocasovych aktivitach. Podle
NeleSovské (2005, s. 26) jde o komunikaci, ,jejimz prostfednictvim
vychovavame a vzdélavame, sledujeme pedagogické cile”. Jinak ji 1ze vnimat
také jako vyménu informaci mezi tcéastniky vychovné-vzdélavaciho procesu,
ktera se fidi specifickymi pravidly, jeZ urcuji pravomoce tcastnik(i (Gavora,
1988, s. 22 cit. dle: Prticha, 2017, s. 314). Pedagogicka komunikace se tedy
nejcastéji odehrava v néjakém vychovné-vzdélavacim kontextu, ale v SirSim
vyznamu o ni mdzeme mluvit i v pfipadé, kdy obsahem ¢i predmétem
komunikace je pedagogicky problém nebo pedagogickd komunikace sama

0 sobé (Mares$ & Ktivohlavy, 1995, s. 26-27).

Jako aktéry pedagogické komunikace lze v jistém smyslu chapat
vSechny, ktefi se néjakym zptsobem podileji na vychovné-vzdélavacim
procesu, tedy nejen ucitele a Zaky, ale i vedeni Skoly, rodice, nepedagogicky
vSak muzeme oznacit ucitele, ktery v pedagogické komunikaci figuruje
nejcastéji jak smérem k zakéim, tak i k rodi¢iim (napf. podava informace
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oprospéchu Zdka a o jeho pfipravé do vyuky). Jeho vystupovani
a komunikace totiz ovliviiuje pohled zdkazniki na danou Skolu, protoze
,dileZitost ucitelt a dalSich zaméstnancti Skoly ¢i jiné vzdélavaci instituce
spociva v tom, Ze se podileji na tvorbé sluzeb a jejich kvalité, které jsou
nabizeny zakazniktim...” (Jakubikova, 1998, s. 129). Kvalitni pedagogicka
komunikace tak mutzZe prispét k Sifeni dobrého jména Skoly a proto se,

ac neucelové, s marketingovou komunikaci prolina.
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Empiricka cast

4 Metodologie vyzkumného Setfeni

Teoreticka cast této bakalaiské prace se zabyvala marketingem
a marketingovou komunikaci v kontextu skoly, zaroven bylo kratce popsano
zakladni umélecké Skolstvi v Ceské republice. Zakladni pojmy jako
marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace a komunikacni mix
byly charakterizovany s ohledem na specifické prostedi Skoly jako vefejné
sluzby. Byly také popsany jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, které
muze Skola vyuzivat, a wuvedena souvislost mezi pedagogickou

a marketingovou komunikaci.

Empirickd éast této prace se bude zabyvat analyzou marketingové
komunikace konkrétni zdkladni umélecké skoly (z diivodu anonymizace dat
déle jen ZUS XY). Bude zkoumat, jak se ZUS XY prezentuje na vefejnosti pii
propagaci své ¢innosti a jak tuto prezentaci vnimaji rodice soucasnych zaki
a pedagogicti pracovnici Skoly. Cilem empirické casti je tedy odpovédét

na hlavni vyzkumnou otdzku:

Jakou zkuSenost s marketingovou komunikaci konkrétni zdkladni umeélecké

skoly maji vedouci pracovnik, pedagogové a rodice?

Na zakladé této hlavni vyzkumné otazky byly dale stanoveny 3 dil¢i

otazky:

1. Jaké mndastroje mnejvice pouzivd konkrétni zakladni uméleckd Skola
k marketingové komunikaci?

2. Z jakych zdrojii Cerpaji rodice informace o akcich potddamjch ZUS?

3. Povazuji pedagogové soucasné vyuzZivané mndstroje pro marketingovou

komunikaci za dostatecné?
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V nasledujicim textu budou popsany metody vyzkumu a zptisob sbéru

dat, které byly zvoleny s ohledem na vySe uvedené vyzkumné otazky.
4.1 Prabéh vyzkumného Setfeni

Pro vyzkumné Setfeni byl pouZit tzv. smiSeny vyzkumny design. Hendl
jej charakterizuje jako ,obecny pfistup, vnémz se michaji kvantitativni
a kvalitativni metody, techniky nebo paradigmata v ramci jedné studie.”
(2016, s. 56). Kvalitativni formu vyzkumného Setfeni zde zastupuje metoda
polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl proveden s feditelkou ZUS XY,
a kvantitativni formu vyzkumu pfedstavuji dotazniky pro rodice soucasnych

74kt a pedagogické pracovniky ZUS XY.
4.1.1 Rozhovor

Rozhovor byl koncipovan jako polostrukturovany, pfi némz se tazatel
pta na predem formulované otdzky, které musi zaznit (vétSinou i v daném
poradi) a dalsi dotazy mtiZze volné doplnit v priibéhu rozhovoru podle situace
(Kozel et al., 2011, s. 191). Svatiek a Sedova (2014, s. 159) o tomto typu
rozhovoru hovofi jako o hloubkovém rozhovoru, pfi kterém probiha
nestandardizované dotazovani jednoho tucastnika jednim vyzkumnikem.

Cilem bylo zjistit, jaké nastroje marketingové komunikace pouziva ZUS XY.

S zadosti 0 rozhovor byla oslovena pani feditelku ZUS XY, kterd ma
vSechny marketingové aktivity na starosti a je tedy schopna poskytnout
relevantni informace. Rozhovor probéhl v prosinci 2020 a byl nahrdvan na
diktafon. Pfed samotnym rozhovorem pani feditelka podepsala Souhlas
s rozhovorem a byla ji garantovana anonymizace ziskanych dat. V pribéhu

rozhovoru byly kladeny pfipravené i dopliiujici otazky.
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4.1.2 Dotazniky

Chraska 1ikd, Ze dotaznik je ,soustava predem pfipravenych a peclivé
formulovanych otazek, které jsou promyslené sefazeny a na které dotazovana
osoba (respondent) odpovida pisemné.” (2016, s. 158). Jako vyhodu dotazniku
uvadi moznost rychlého sbéru dat od velkého poctu respondentt (tamtéz).
Z tohoto divodu byl vyuzit i v rdmci vyzkumného Setfeni k bakalafskeé praci.
Chraska (tamtéZz) zaroven upozornuje, Ze misto terminu ,,otdzka” je vhodnéjsi
pouzivat termin polozka, protoZe nékteré polozky nemuseji byt formulovany
jako otdzky, nybrZ jako pokyn (napf. Odhadnéte prosim, jak dlouho Vam

zabere hledani poZadované informace...).

Vybér respondentti byl zdmérny. Cilem bylo zjistit, zda pedagogové
povazuji soudasné vyuzivané nastroje pro marketingovou komunikaci za
dostatecné a z jakych zdroja cerpaji rodice* informace o akcich porddanych
ZUS. Byli tedy osloveni jak zdkonni zastupci soucasnych zaka ZUS XY, tak
pedagogicti pracovnici Skoly. Pro kazdou skupinu respondentti byl vytvofen

vlastni dotaznik s odliSnymi otdzkami. Oba dotazniky byly anonymni.

Pfed samotnou distribuci dotaznikt cilovym respondentiim probéhl
v obou pfipadech pfedvyzkum. Dotaznik pro rodie byl rozeslan péti
dobrovolniktim z fad znamych, jejichz dité v soucasné dobé navstévuje ZUS.
Dotaznik pro pedagogické pracovniky vyplnil stejny pocet dobrovolnikii,
ktefi momentalné uéi na ZUS. Na zékladé zpétné vazby nebylo nutné

dotazniky upravovat.

Sbér dat probéhl u obou skupin respondentti na pfelomu ledna a tinora
2021. Z davodu pokracujici pandemie nemoci COVID-19 bylo mozné oba

dotazniky vyplnit pouze elektronicky pfes platformu Microsoft Office.

¢ Autorka prace si je védoma rozdilu mezi pojmem rodi¢ (rodice) a zdkonny zastupce, avsak
v ramci této bakalarské prace jsou oba pojmy vnimany jako synonyma.
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Dotazniky jsou k dispozici v pfilohach ¢. 1 a €. 2. Z divodu anonymizace dat

jsou v nich nékteré tidaje nahrazeny pseudonymy.

Dotaznik pro rodice soucasnych zakti ZUS XY (Dotaznik ¢&. 1) byl kvtili
ochrané osobnich tudajii distribuovan pani feditelkou. Celkem byl zaslan na
385 e-mailovych adres a vyplnilo jej 64 rodicd. Navratnost tedy byla pouze
16,6 %. Je vsak tfeba vzit v ivahu, Ze dotaznik pfiSel v nékterych pripadech
do jedné domacnosti dvakrat (na dvé e-mailové adresy) a rodice mohli
povaZovat za dostatecné, kdyz jej vyplni pouze jeden z nich. I presto se dle
nazoru autorky podafilo ziskat relevantni informace o tom, zjakych zdroja
Cerpaji rodice informace o akcich pofadanych ZUS XY. Skladal se z celkem
33 polozek a obsahoval otdzky uzaviené, polouzaviené i oteviené.
U nékterych polozek bylo nastaveno vétveni na zdkladé oznacené odpovédi,
takze vSichni respondenti nevypliovali vSechny poloZzky. Zaroven byly
nékteré polozky urceny pouze pro respondenty, ktefi pfedtim oznacili

variantu odpovédi ,,jiné”.

Pro pedagogické pracovniky Skoly byl vytvofen Dotaznik ¢&. 2.
Pedagogicti pracovnici skoly byli osloveni na poradé autorkou prace a poté
jim byly dotazniky zaslany prostfednictvim Skolniho e-mailu. Z celkového
poctu 13 uciteltt jich dotaznik vyplnilo 12, navratnost tedy byla 92,3 %.
Dotaznik obsahoval celkem 20 polozek a u nékterych bylo opét nastaveno
vétveni, proto ne vsichni respondenti odpovidali na vSechny polozky.
V dotazniku byly pouzity uzaviené a oteviené otazky, u nékterych polozek
byla uvedena i odpovéd ,neumi posoudit”, jelikoZz u nékterych
pedagogickych pracovnik(i existuje Sance, Zze o dané problematice nemaji
informace a na otdzku tak nemohou odpovédét. Mtize to byt zplisobeno

naptiklad tim, Ze v ZUS XY pracuiji kratce nebo na zkraceny pracovni tivazek.
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5 Vysledky vyzkumného Setfeni

5.1 Analyza a interpretace rozhovoru s feditelkou skoly

V rozhovoru zazniva, Ze pani feditelka ZUS XY nema s marketingem
mnoho zkuSenosti a poprvé se s touto problematikou setkala az pfi funkénim
studiu pro feditele. Marketing ve Skolstvi ale povazuje za potfebny: ,Kdyz to
vztdhnu na zdkladni umélecké Skoly, které jsou vyloZené zavislé na poctu
zaku, tak je dulezité, aby dokazaly ty Zzaky a rodice néjakym zptisobem
naldkat, na sebe upozornit.” (Respondentka A, 2020). Déle tik4, Ze o propagaci
Skoly se stara predevsim ona sama, obcas v souvislosti s konkrétni akci poveéri
nékoho jiného. O zaméstnani marketingového pracovnika neuvaZzuje:
,~Ano, mohla bych ho mit, ale co by ten ¢lovék délal? A z ¢eho bych ho platila?
To prosté nejde. Kdybychom byli jiné zafizeni, nestatni, mozna by to $lo, ale
v daném okamziku si nemtizu dovolit ani IT pracovnika, protoZe na to holt
nemame.” (Respondentka A, 2020). Z uvedeného vyplyva, ze pani feditelka
sice neni uplné presvédcena o potfebnosti takového zaméstnance,
ale nezaméstnava jej pfedevsim z finanénich déivodti. ZUS nema navazanou
spoluprdci s partnery, s méstem spolupracuje pfedevsim tak, Ze zajiStuje
kulturni vystoupeni na nékterych jeho akcich. Strategii marketingové
komunikace ZUS XY vypracovanou nema. Dalo by se tedy fici, ze $kola

komunikuje s vefejnosti intuitivné.

ZUS XY ma vytvofeny webové stranky a ticet na socialni siti Facebook.
Na obé platformy jsou aktudlni informace pfiddvany podle potieby.
Pani feditelka vSak dodava: ,,Samoziejmé se miize stat, ze tfeba néco utece
nebo se tam dé4 na posledni chvili, ale snazime se to prosté uhlidat, aby tam
byly vesSkeré akce, které jsou.” (Respondentka A, 2020). Zajimava je ale
informace, zZe se webové stranky a stranky na Facebooku mirné 1isi z hlediska

formy sdélovani obsahu: ,Webové stranky skoly jsou takové ufednéjsi, kdezto
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ty Facebookové tam uZ se k tomu dava tfeba i néjaky text, takovy, jakoZe citové
zabarveny...” (Respondentka A, 2020). Ze slov pani feditelky je zfejmé, Ze by
dle jejiho nazoru webové stranky mély obsahovat oficidlni informace a mit
vétsi informacni hodnotu. Na strankdch na Facebooku by se naopak mély
objevit zajimavé akce, pfipadné i néjaké podrobnosti ze Zivota Skoly: , TakzZe
tam (na Facebook — pozn. autorky) tfeba muZeme dat, ja nevim, Ze jsme
nakoupili nastroje, Ze mdme novou ucebnu. ... Aby ta akce opravdu uz stala
za to, aby se o ni mluvilo.” (Respondentka A, 2020). Zaroven ale dodava, ze
by si 8kola , méla trosku zachovat to svoje dekorum” (Respondentka A, 2020).
Vyuzivat socidlni sit Instagram pani feditelka momentalné neplanuje, zejména
proto, Ze je to pro ni ,neprobadana oblast” (Respondentka A, 2020). Pokud by

se ale nasSel nékdo, kdo by tento tiéet spravoval, jeho zaloZeni by nebranila.

Pro pedagogickou komunikaci vyuziva $kola systém iZUS (informacni
systém zakladnich uméleckych skol), ve kterém je k dispozici i elektronicka
zakovska knizka. Papirova zakovska knizka se na ZUS XY v soucasné dobé
nepouziva. Pani feditelka upozoriiuje, Ze rodice tento informacni systém
navstévuji mdlo. Vedeni Skoly i uditelé se ale mohou podivat, zda rodic¢
zakovskou knizku vidél nebo ne. Pfes systém iZUS je zaroveri mozné posilat
hromadné e-mailové zpravy. Skola ale hromadnymi e-maily nezasil
propagacni materidly, coz pani feditelka zdtivodruje ndsledovné: , Nejsem si
jista, Ze bychom to méli posilat do e-mailu rodi¢tim, aby to tfeba uz nebylo az
pfrilis jako zasah do soukromi. Tam bych byla asi opatrna.” (Respondentka A,
2020). Dle jejich slov najdou rodice informace o akcich skoly ve vzkazech

v systému iZUS nebo na webovych strankéch.

Do mistniho tisku ZUS XY piispiva nepravidelnd, v zavislosti na
akcich, které se ve skole konaji: , VétsSinou davame upominky nebo takové
pozvanky na koncerty a na akce, které se u nas konaji, nebo zase naopak kdyz

se konala néjakd vyznamnéjsi akce, tak ddvame zpétné reportdze o té
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akci.” (Respondentka A, 2020). Pani feditelka ale pochybuje o efektivité téchto
piispévkii. Casopis je zpoplatnén ¢astkou 6 K& nebo je volné ke staZeni na
internetu, ale vzhledem k tomu, Ze se ZUS XY nachdzi v oblasti ,socidlné
vyloucenéjsi” (Respondentka A, 2020), spousta lidi neni ochotnd za casopis
platit nebo ani nemaji pfistup k internetu. Pani feditelka shrnuje situaci slovy:
, TakZe si myslim, Ze se k takové poloviné lidi ty informace nedostanou. Ale je
to o tom, chci-li ty informace mit, tak si ten zptisob najdu. Ale zase je to otazka

sloZeni obyvatel, které tam je...” (Respondentka A, 2020).

ZUS XY ma vytvoreno vlastni logo a pouziva jednotny vizualni styl
v dokumentech $koly. Z propagac¢nich predmétii ma vytvofeny pouze
propisky s logem Skoly, jiné pfedmeéty nechava délat jednorazové v ptipadé
potteby. K vyroci skoly jsou vyddvany almanachy. K padesatému vyroci skoly
také ZUS XY v minulosti natocila CD s orchestry a soubory. V budoucnu viak
podobnou aktivitu neplanuje nejen z financnich d@ivodd, ale také proto, Ze
pani feditelka povazuje CD za zastaravajici médium: ,,...dneska cédécka uz
jsou zase mimo. ProtoZe jsou jiné technologie. Radsi poslu odkaz, kde si to
pustim, kdyZ budu chtit, a nemam dalsi fyzicky pfedmét, na ktery se mi
prasi.” (Respondentka A, 2020). Vlastni kanal na YouTube ale ZUS XY tidajné

nema.

Skola se dale prezentuje pofddanim predehravek, koncertt nebo tiéasti
na celostatnim happeningu ZUS Open. Tyto akce jsou vefejnosti hodnoceny
kladné. ZUS XY také kazdoro¢né pordda den otevienych dveii a vychovné
koncerty, ale tyto akce nemaji takovou odezvu. Den otevienych dvefi ma dle
slov pani feditelky na vefejnosti nulovy ohlas. U vychovnych koncertti je
bezmezné a do hudebni skoly budou chodit tplné vsichni, pak dité prijde
dom s listeckem, kde ma informace i tom, kdy a kde se konaji zkousky a co

vSechno je potfeba. A z oslovenych, j4 nevim, Sesti set déti pfijde
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dvacet.” (Respondentka A, 2020). Z uvedeného také vyplyva, Ze pro zakladni
pani feditelky: ,,...kdyZ (rodi¢ — pozn. autorky) nechce to dité ptihlasit, a je to
vétsinou z financnich diavodd, tak prosté ten rodic nepfihlasi, i kdyby ta Skola
nabizela kdovi co.” (Respondentka A, 2020) nebo ,,...potfebujeme zaujmout
jednak zdky, ale prioritné ty rodice, protoze ti jsou nositeli téch penéz...”

(Respondentka A, 2020).

ZUS XY jako jedna z méla $kol v regionu (ne-li jedina) jednou za t¥i roky
nacvicuje skolni muzikal. Pvodné tato akce nebyla zaméfena primarné na
vefejnost, avSak setkala se s mimofadnym uspéchem. Pani feditelka je na
muzikdly pysnd a byla by rdda, kdyby se skole podafilo odehrat muzikal
i v okresnim méste, protoze by to pomohlo Skolu zviditelnit. Bylo by to vSak
logisticky i financné naroc¢né.

Jedine¢nost ZUS XY spociva také v tom, ze ackoliv je to mald Skola,
ma vlastni dechovy orchestr s dlouholetou tradici. Bohuzel ,,...mistni lidi to
tak nevnimaji, Ze maji néco, co na jinych skolach neni a obecné dechové
nastroje jsou tedka takovou popelkou...” (Respondentka A, 2020). Orchestr
také v soucasné dobé nejezdi do zahranici, nejen kvuli pandemii nemoci
COVID-19, ale také kvili tomu, ,,Ze prosté neni ¢lovék, ktery by to v té cizi feci
dokdzal né&jakym zplisobem vykomunikovat, protoze ta ochota by byla,
ale chybi ten komunikacni jazyk.” (Respondentka A, 2020). Zaroven neni na
takové trovni, aby mohl uspét v soutézich po boku velkych dechovych
orchestrti. Je to komplexni problém, ktery souvisi s obsazenim orchestru, zda
je ve skole k dispozici dostatek zaki, ktefi orchestr navstévuji. Pani reditelka
povzbudivé dodava: ,Ale potfad fikam, jsme mala skola, malé mésto a je to
takové rodinné stifbro té ZUSky, Ze vlastné mé ten orchestr.” (Respondentka

A, 2020).
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Zpétnou vazbu na marketingové aktivity skola systematicky neziskava.
Ma vSak zpétnou vazbu na muzikdly: ,,...to chodi maily, lidi hned po té akci
samotné jsou nadSeni, dékuji a chvali to kazdému uciteli, kterého tfeba
potkaji...” (Respondentka A, 2020). Koncerty byvaji také hodnoceny kladné,
ale lidé na né uz zpétnou vazbu tolik neposkytuji. Celkové ma podle pani
feditelky Skola u vefejnosti dobré jméno. Sama se snazi vystupovat tak, aby
nikdo nemél divod si na Skolu ukazovat a hanit ji. Zalezi ji i na spokojenosti
uciteltt.

ZUS XY se potyka s vysokou fluktuaci zaméstnanct, coZ je dano hlavné
jeji polohou v regionu. Ucitelé (véetné pani feditelky) sem za praci dojizdéji
a pokud maji moznost, vétSinou odejdou pracovat bliz ke svému bydlisti.
Volné pracovni misto Skola inzeruje, ale vétSinou je novy zaméstnanec
(nej¢astéji ucitel) pfijat na doporudeni nékoho. V ZUS XY maji zaméstnanci
moznost Cerpat z FKSP?, dale se Skola pofada vecirky pro zaméstnance na
Vénoce a na konci Skolniho roku a zdroven nabizi moznost ucastnit se
i kolektivnich sportovnich aktivit (bowling apod.). BohuZel se stava, ze , kdyz
je néjaka takova akce, tak prijde par lidi nebo nepfijde skoro nikdo, nebo se
povecefi a uz kazdy prcha dom.” (Respondentka A, 2020). Tato skute¢nost
by se ale dala zdivodnit jiz vySe zminénym dojizdénim.

V rozhovoru doslo také na téma probihajici pandemie nemoci COVID-
19 ajejtho vlivu na ZUS XY. Pani feditelka se obava velkého odlivu zaki, které
rodice z diivodu nejistoty odhlasuji. V ramci propagace skoly vznikl online
koncert a v dobé rozhovoru se pfipravuje dalsi. Dodava, Ze ,ten prvni
koncertik byl podle mého nézoru velice zdafily, byt se tam mihlo jenom par

zak, ale diky bohu za to.” (Respondentka A, 2020).

5 Fond kulturnich a socialnich potfeb
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Na otdzku, zda se ZUS XY propaguje dostateéné, odpovidd pani
feditelka: ,, Tot otdzka. Dostatecné nevim, Skola se propaguje. Urcité by Sla ta
propagace udélat vétsi, i kdyZ upfimné feceno nevim jak.” (Respondentka A,
2020). Na vice mistech vrozhovoru ostatné zazniva, Ze marketing
a marketingovd komunikace nejsou silnou strankou pani feditelky,

ale nebrani se novym napadtim a rada si necha poradit od zkusSenéjsich.
5.2 Shrnuti rozhovoru

Z rozhovoru bylo zjisténo, ze ZUS XY nemd zpracovanou zadnou
strategii marketingové komunikace a s okolim komunikuje intuitivné. ZUS XY
nejvice propaguje svou c¢innost pfi koncertech nebo jinych vefejnych
vystoupenich. Jednou za tfi roky nacvicuji zaci skolni muzikal, ktery ma
u verfejnosti velky ohlas. Dale Skola k marketingové komunikaci vyuziva
online marketing. M4 vytvofeny webové stranky, které obsahuji primarné
oficidlni informace, ale také pozvanky na planované akce Skoly nebo
fotogalerii. ZUS XY ma také vlastni strdnku na socialni siti Facebook,
kde vétSinou prezentuje pozvanky na vybrané skolni akce a dalsi informace
ze Zivota 8koly. Jiné socidlni sité ZUS XY nevyuziva. Systém iZUS sloui
predevsim k pedagogické komunikaci a informace o akcich Skoly jsou zde
dostupné pouze v kalendafi. Hromadné propagacni e-maily Skola zakonnym
zastupcim zakli nezasild, protoZe se pani feditelka obava, aby to nebylo
vnimano jako pfiliSny zdsah do soukromi. Do mistniho tisku Skola pfispiva
pouze pokud chce uvefejnit pozvanku ¢i referovat o zajimavé Skolni akci.
ZUS XY pouziva jednotny vizudlni styl dokumentii a ma vytvofeno vlastni
logo, ale z propagaénich pfedmétii ma vyrobeny pouze propisky. Skola také
kazdoroéné potfada vychovné koncerty a den otevienych dvefi, avsak tyto
akce nemaiji u vefejnosti pfilisnou odezvu. Na ZUS XY puisobi také dechovy
orchestr, ktery svou existenci pfispiva k vétsi atraktivité a prezentaci Skoly na

vefejnosti. Reditelka $koly také upozoriiuje na to, Ze pro ZUS je klicovym
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zdkaznikem rodi¢, ktery Zdka do skoly prihldsi a nasledné plati uplatu za
vzdélavani.

Uvedena zjisténi jsou zaroven odpovédi na dil¢i vyzkumnou otazku
¢.1: ,Jaké nastroje nejvice pouzivd konkrétni zdkladni umeélecka Skola

k marketingové komunikaci?”.
5.3 Dotaznik ¢. 1

Tento dotaznik byl uréen rodi¢tim soucasnych zaktt ZUS XY a celkem
jej vyplnilo 64 respondentti. Z davodu nizsiho poctu respondentti budou

zjisténé hodnoty vyjadfeny absolutnimi ¢isly.

Polozkou ¢. 1 byla otdzka na pohlavi respondentti. Dotaznik vyplnilo

celkem 51 Zen a 13 muzi. Moznost ,,jiné” neoznacdil nikdo.

Polozka ¢. 2: Jaky obor v ZUS XY navstévuje Vase dité? Miizete oznacit

vice moznosti.

Nejcastéji respondenti uvadéli hudebni obor (55), tanecni obor (18)
a vytvarny obor (6). Z ¢isel je patrné, ze déti nékterych respondentt navstévuiji
v ZUS vice oborti, pfiemz nejcastéji se jednalo o kombinaci hudebniho
a tane¢niho oboru. Dva respondenti oznacili vSechny moZnosti. Z dotazniku
uz ale nevyplyva, zda respondenti maji jedno ¢i vice déti, které navstévuiji

ZUS XY.
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Polozka ¢. 3: Jakym zptlisobem se nejcastéji dozvidate o planovaném
koncertu/vystoupeni/vystavé Zékovskych praci v ZUS XY? Miizete oznacit

vice moznosti.

@ = plakitd na vylepowjch ploch.. 25
40

]

22

@ vwebové stranky koly 21 .
23
@ Facebook -
@ v -
@ od znémych 7 20
@ ristnim rozhlasem 5 15
. 10

@ od déti 39

od uéiteld Z - .

@ jine 3

r

Graf & 1: Jakym zptisobem se rodice nejéastéji dozvidaji o planované akci ZUS.

Graf ¢. 1 ukazuje, Ze pro rodice jsou nejcastéjsSim zdrojem informaci
o poradanych akcich $koly jejich déti (39) a ucitelé ZUS XY (34), tedy Ze jsou
informovani prostfednictvim pedagogické komunikace, kterd souvisi
se vzdélavanim. Pravdépodobné se tak ale déje ve chvili, kdy ma dité na
nékteré z akci vystupovat ¢i jsou vystaveny jeho vytvarné prace a je tfeba,
aby se na akci dostavilo. Dalsimi pomérné hojné zastoupenymi variantami
byly plakdty na vylepovych plochach, které oznacilo 25 respondentt,
informaéni systém iZUS, ktery uvedlo 22 respondentii, a webové stranky
$koly s 21 respondenty. U platformy iZUS neni zcela jasné, zda se jedna
o pedagogickou komunikaci (viz vySe) nebo zde rodice nasli udalost
v kalendafi akci. Nejméné zastoupeny byly odpovédi, kdy se respondenti
o akcich dozvidaji na Facebooku (8), od znamych (7) a mistnim rozhlasem (5).
Variantu ,jiné” vybrali 3 respondenti a v poloZce ¢. 4 ji specifikovali a uvedli,
ze se o akcich dozvidaji e-mailem. Opét to nejspis souvisi s pedagogickou
komunikaci, protoZe pani feditelka ZUS XY v rozhovoru fekla, Ze

k marketingovym téeltim skola e-mail nevyuziva.
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Polozka ¢. 5: Navitévujete akce, které ZUS XY potada?

Z 64 respondentti jich 51 uvedlo, Ze akce ZUS XY navstévuje,
13 respondentti pak nikoliv. Z téchto 13 respondenti byli 4 muZzi a 9 Zen.
Byly zde také zastoupeny vSechny obory. V 10 pfipadech ze 13 respondenti
uvedli, Ze jejich dité navstévuje hudebni obor, jednou vytvarny obor, jednou

tanecni obor a jednou hudebni obor v kombinaci s tane¢nim oborem.

U této polozky bylo nastaveno vétveni, takze respondenti, ktefi akce
ZUS XY nenavitévuji, byli pfesmérovéni na polozku & 8. Zbyli respondenti
pak v polozce ¢. 6 méli, pokud si vzpomenou, uvést, jakou akci ZUS navstivili

naposled. Odpovédi byly rizné, nejcastéji se vsak objevoval vanocni koncert.

Polozka ¢. 7: Navstévujete akce skoly, i kdyz na nich nevystupuje Vase
dite?

Cilem otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti motivovani k navstéve
akce ZUS XY primarné tim, e zde vystupuje jejich potomek. Z odpovédi
vyplyva, Ze tato varianta je pravdépodobn4, jelikoZ z 51 respondentti, kteti
tuto polozku vypliovali, jich 33 odpovédélo, ze za téchto podminek akce

nenavstévuji. Zbyvajicich 18 respondentti uvedlo, Ze ano.
Polozka ¢. 8: Vite, ze ZUS XY vyvésuje plakaty na své akce?

Zde uz opét odpovidali vSichni respondenti (64). Vétsina z nich (51) vi,
7e ZUS XY vyuziva plakatovaci plochy, 13 respondentt viak uvedlo, Ze tuto
informaci nevi. Ti pak diky vétveni odpovidali aZ na polozku ¢&. 11, protoze

polozky €. 9 a 10 se tykaji plakatu.

Z vyse zminénych 13 respondentti jich 5 nenavstévuje akce poradané
ZUS XY. Piekvapivé je, Ze jeden z respondentt v polozce &. 3 uvedl jako jeden
ze zdrojt informaci o akcich , plakaty na vylepovych plochach”, avSak na tuto

poloZku odpovédél negativneé.
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Polozka ¢ 9: Poznate z dalky na vylepové plose plakat ZUS XY,

prestoZe jste jeSté necetli text?

V této polozce $lo o zjisténi jedinecnosti plakattt ZUS XY. Na vylepové
ploSe poznd plakaty 12 respondentti. VétSina, tedy 20 respondenti je spise

pozna, ale 13 respondentti spiSe ne a 6 respondentti je nepoznd viibec.
Polozka ¢. 10: Libi se VAm plakaty ZUS XY?

Vétsina respondent(i zde vyjadrila kladny ndzor na design plakat,
24 respondentti uvedlo, Ze se jim plakaty libi. Dalsim 20 respondentiim se
spiSe libi. Negativné hodnotil plakaty pouze jeden respondent, ktery
odpovédél, Ze se mu plakaty spiSe nelibi. MoZnost ,neumim posoudit”

vybralo 6 respondentti.

V polozce ¢. 11 byli respondenti dotdzani, zda ¢tou mistni méstsky
zpravodaj. Zpravodaj si pfecte 25 respondentd, ale vétsina, kterou tvori
39 respondentti, jej necte. Respondenti, ktefi na tuto polozku odpovédéli
kladné, odpovidali dale v polozce €. 12 na otdzku, zda si v méstském
zpravodaji prectou prispévek, ktery se tyka ZUS XY. Zde panovala mezi
respondenty shoda, jelikoz 22 z nich si pfispévek precte, dalsi 3 si jej spise

prectou.
Polozka ¢. 13: Vite, Ze ZUS XY ma webové stranky?

U této poloZzky oznacilo odpovéd ,ne” pouze 5 respondentd, zbylych
59 respondentii o webovych strankach Skoly vi. Ti pak pokracovali ve
vyplnovani dotazniku nasledujici polozkou, ostatni byli pfesmérovani na

polozku ¢. 22.
Polozka ¢. 14: Jak casto navstévujete tyto webové stranky?

Denné webové stranky nenavstévuje nikdo z dotdzanych, casto je pak
navstévuji pouze 4 respondenti. Obcas je navstivi 27 respondentti, ktefi tvofi
vétsinu, avsak jen vyjimecné zavita na webové stranky skoly 22 respondentti.
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Vibec je pak nenavstévuje 6 respondentti. Tém se na zakladé jejich odpovedi
jako dalsi zobrazila polozka ¢. 22. Ostatni pokracovali ve vypliiovani

dotazniku k poloZce €. 15.
Polozka ¢. 15: Jsou pro vas webové stranky ZUS XY piehledné?

Na tuto polozku odpovidalo celkem 53 respondent(i, z nichz
40 respondentti hodnoti webové stranky skoly jako prehledné (20) a spiSe
prehledné (20). Ostatni je povaZzuji za spiSe neptehledné (9) nebo neprehledné
(4)-

Polozka ¢. 16: Jaké informace hledate na webovych strankach ZUS XY

nejcastéji? Muzete oznacit vice moznosti.

@ informace o akeich Ekoly 34

23
@ fotografie 27

30
@ uspechy Zakd 10

25
@ Fkontakiy 28

20
. informace o pedagogickém sb.., 3

5
@ informace o vyuéovanych obo... 17

i
@ :Ekolnifad 0

5
. Ekolni vzdélavaci program 4 - -

0
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Graf & 2: Jaké informace nejcastéji hledaji rodice na webovych strankach ZUS XY.

Z grafu ¢. 2 vyplyva, Ze respondenti na webovych strankach skoly
nejcastéji hledaji informace o akcich Skoly (34), dale kontakty (28) a fotografie
(27). Pomérné hojné zde respondenti také shanéji informace o vyucovanych
oborech (17). V mensi mife respondenti navétévuji stranky ZUS XY kvili
SVP (4) a informacim o pedagogickém sboru (3). Zadny z respondentii pak
nehled4d na webovych strankach Skolni f4d. Nikdo také neoznacil moZnost
,jiné” a tedy ani nevyplnil nasledujici polozku ¢. 17, kde méli respondenti tuto

pfipadnou odpovéd doplnit.
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Polozka ¢. 18: Odhadnéte prosim, jak dlouho Vam zabere hledani

pozadované informace na webovych strankach ZUS XY.

Tato polozka méla ovéfit, zda jsou pro respondenty webové stranky
skutecné tak prehledné, jak uvadéli v poloZce ¢. 15. Nejcastéji respondenti
odpovédéli, Ze jim hledani poZzadované informace zabere 3 minuty (26),
1 minutu trva hledani 20 respondentiim. Variantu ,,5 minut” vybralo pouze
7 respondenti a vice neZ 5 minut netrva zjiStovani informaci nikomu.
Odpovédi sice uplné nekopiruji zjisténi z polozky ¢. 15, avSak délka
jednotlivych ¢asovych tisekii miize pro kazdého respondenta mit individudlni

vyznam. Z tohoto divodu Ize fici, Ze poloZky ¢. 15 a 18 se vzajemné potvrzuiji.

Polozka ¢. 19: Myslite si, Ze jsou informace na webovych strankach

dostatecné aktualizované?

Z dotazniku bylo zjiSténo, Ze 20 respondentti povazuje webové stranky
za dostatecné aktualizované a 24 respondentti si mysli, Ze jsou spiSe aktudlni.
Aktualnost webovych stranek negativné hodnotilo celkem 9 respondentt,
znichZz 8 je oznacilo za spiSe neaktualizované a jeden respondent za
neaktualizované. Zajimavé je, ze podle nazoru 4 respondentti, ktefi
odpovédéli, ze webové stranky aktualizované spise nejsou, tam ale nejspiSe

najdou vSechny potfebné informace (viz polozka ¢. 20).

Polozka ¢. 20: Zjistite na webovych strankach vSechny potiebné

informace?

U této polozky oznacilo 25 respondentti variantu ,,spiSe ano” a variantu
,ano” dalsich 23 respondentti. Celkem 5 respondenti pak uvedlo, ze na
webovych strankach ZUS XY spiSe potiebné informace nezjisti (3) nebo
nezjisti (2). Z respondentd, ktefi informacni obsah webovych stranek hodnotili
negativné, se 3 respondenti domnivaji, Ze webové stranky nejsou dostatecné

prehledné a aktualizované.
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V polozce ¢. 21 méli respondenti moZnost doplnit, co jim na webovych
strankach ZUS XY chybi. Tuto polozku vyplnilo celkem 9 respondentt.
Ve dvou pripadech se odpovédi tykaly vzhledu webovych stranek, na kterych
respondenttim chybi , svézest” a , kreativita, barevnost”. V dalsich pfipadech
se odpovédi tykaly spise obsahu webovych stranek, kdy respondenti
postradaji ,kontakty na uditele”, ,aktudlni informace..., bud nejsou vtibec
nebo jsou staré” a ,odkazy a informace z jinych ZUS, moznost stdhnuti
materidlt pro vyuku pro jednotlivé roéniky”. Druhd polovina posledni
zminéné odpovédi se vztahuje pravdépodobné k problematice distanéni
vyuky, kdy by rodice na webovych strankach takovy obsah ocenili. V tomto
piipadé ale ZUS XY vyuziva pro distanéni vyuku jiné platformy. Ostatni

respondenti uvedli, Ze nepostradaji nic nebo ze nevédi.
Polozka ¢&. 22: Vite, 7e ZUS XY ma vlastni strédnku na Facebooku?

PoloZku ¢. 22 opét vyplnovali vSichni respondenti dotaznikového
Setfeni (64). O strance na Facebooku vi pfesné polovina z nich (32). Ostatni
uvedli, Ze o strance nevédi a byli pfesmérovani na polozku ¢. 30. K dalsi

poloZce tedy pokracovalo 32 respondentti.
Polozka ¢. 23: Jak casto tuto stranku navstévujete?

Vétsina respondentti, celkem 14, navstévuje stranku na Facebooku
obcas, dalsi 3 respondenti jen vyjimecné a 2 respondenti ¢asto. Denné stranku
na Facebooku nenavstévuje nikdo. Z dotazniku také vyplynulo, Ze vyznamna
cast, celkem 13 respondenti, o strance na socialni siti Facebook vi, ale
nenavstévuje ji. Tito respondenti pak vzhledem k povaze nasledujicich otazek

dale odpovidali az na polozku €. 30.
Polozka €. 24: Oznacili jste stranku jako "To se mi libi"?

Z celkem 19 respondentti, ktefi na tuto polozku odpovidali, stranku

13 respondentt oznacilo jako , To se mi libi”. Dalsi 2 respondenti uvedli,
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ze strance tzv. ,like” nedali a 4 respondenti si nemohli vzpomenout. Dva ze
zminénych 13 respondentti, ktefi maji stranku oznacenou jako ,, To se mi libi”,
ji navstévuji casto, ostatni obcas a jeden respondent jen vyjimecné.

Polozka ¢. 25: Myslite si, Ze jsou informace na Facebookové strance

ZUS XY dostateéné aktualizované?

Respondenti se zde vyjadrili, aZ na jednu vyjimku, kladné. Podle
9 respondentt1 jsou stranky dostatecné aktudlni, podle dalSich 9 z nich jsou
spiSe aktualizované. Pouze jeden respondent odpovédél, Ze dle jeho nazoru

stranka na Facebooku spiSe neni dostate¢né aktualizovana.

Polozka ¢. 26: Jaké informace hledate na Facebookovych strankach ZUS

XY nejcastéji? MuZete oznacit vice moZnosti.
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Graf ¢. 3: Jaké informace hledaji rodice nejcastéji na Facebookovych strankach.

Z odpovédi respondentli vyplyva, Ze na Skolnim Facebooku hledaji
nejcastéji fotografie (17) a informace o akcich skoly (14). DalSich 8 respondentti
jej navstévuje, protozZe je zajimaji uspéchy zakt. Informace o vyucovanych
oborech by zde radi nasli 2 respondenti, kontakty a Skolni vzdélavaci program
oznacil vzdy jeden respondent. Nutno podotknout, Ze tyto informace zde
nejsou (kromé telefonniho ¢isla a e-mailové adresy) a respondenti by k jejich

ziskani museli navstivit webové stranky ZUS XY.

Pokud srovndme odpovédi respondentti v polozkach ¢. 16 a ¢. 26,

zjistime, Ze celkové hledaji vice informaci na webovych strankach skoly nez
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na Facebooku. Na strankach Skoly také respondenti vice vyhledavaji
informace, které jim budou uZitecné (kontakty, informace o vyucovanych
oborech aj.), na Facebooku ocekavaji spise prispévky tykajici se Zivota Skoly.
Na obou platformach ale ¢asto zjistuji informace o poradanych akcich a divaji
se na fotografie. Respondenti tedy maji k webovym strankdm a Facebooku
stejny nebo podobny postoj jako pani feditelka ZUS XY, kterd v rozhovoru
mluvila o tom, Ze webové stranky Skoly jsou oficidln€jsi (a tim padem
informacné bohatsi) nez stranka na socidlni siti Facebook. Pfi prezentaci

a propagaci Skoly se ale naopak vice uplatni stranka na Facebooku.

Polozka ¢. 27 slouzila k doplnéni odpovédi v ptipadé, Ze by nékdo
v predchozi poloZce oznacil odpovéd ,jiné”. Vzhledem k tomu, Ze se tak ale

nestalo, neobsahovala tato polozka Zadné odpovédi.

Polozka ¢. 28: Chybi Vam na Facebookové strance néco? Pokud ano,

dopliite prosim co.

Odpovéd na tuto polozku byla dobrovolna. Vyplnil ji pouze jeden

respondent, ktery uvedl, ze mu na Facebookové strance ZUS XY nic nechybi.

Polozka ¢. 29: Méli byste zdjem dostavat e-mailové pozvanky na akce

gkoly?

Pavodné méli na tuto polozku odpovidat vSichni respondenti (64),
avSak kvili chybé na strané autorky prace se poloZka zobrazila pouze
19 respondentiim, ktefi pfedtim odpovidali na polozky ¢. 24-28. Autorka se
i pfesto rozhodla otdzku vyhodnotit, jelikoz dle jejlho ndzoru obsahuje
zajimavé zjisténi. Dotdzani respondenti se totiz ve vétsiné vyjadfili kladné
k zasilani e-mailovych pozvanek na Skolni akce. Odpovéd ,ano” zvolilo
12 respondentd, ,,spiSe ano” pak 3 respondenti. Dalsi 3 odpovédéli ,,spiSe ne”
a jeden respondent oznacil odpovéd ,ne”. Aby tyto odpovédi byly opravdu

validni, musely by byt ovéfeny na vétSim poctu respondentti. Odpovédi
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respondent(i ale kontrastuji s vypovédi pani reditelky, ktera nepovazuje
zasilani e-mailovych pozvanek na akce Skoly za vhodny zptsob propagace.
Pro vedeni ZUS XY toto zjisténi méize byt podnétem k zamysleni

a pfipadnému novému zhodnocent situace.

Polozka ¢&. 30: Vite, ze ZUS XY pouziva elektronickou zakovskou

knizku iZUS (www.izus.cz)?

O elektronické Zakovské kniZce vi z 64 respondentti drtiva vétSina a to
59 z nich. Pouze 5 respondenti o ni nevédélo. Ti byli pfesmérovani na

posledni polozku ¢. 33, ostatni pokracovali nasledujici polozkou.
Polozka ¢. 31: Jak casto tuto stranku navstévujete?

Nejvice respondentti (26) uvedlo, Ze navitévuji webovou stranku iZUS
obcas. Casto se na ni podiva 22 respondentii a jeden dokonce denné. Naopak
2 respondenti uvedli, Ze si stranku zobrazi jen vyjimecéné. Elektronickou
zakovskou knizku vlibec nenavstévuje pouze 8 respondentt a ti pak ve

vypliiovani dotazniku pokracovali posledni polozkou €. 33.

Polozka ¢. 32: Jaké informace na této strance hledate nejcastéji? Napiste

prosim alespon jednu.

Tato polozka byla koncipovdna jako oteviend a otdzka, na kterou
respondenti odpovidali vlastnimi slovy. Objevily se zde odpovédi jako
naptiklad , probranou latku, hodnoceni, zadané tikoly, informace o platbach
za ZUS” nebo ,znamky, rozvrh, omluvenky” a dale rtizné modifikace
zminéného. Z odpovédije patrné, Ze respondenti vnimaiji platformu iZUS jako
prostfedek ke komunikaci, kterd se tyka vzdélavani a organizacniho zajisténi

vyuky.

Polozka ¢. 33 byla posledni polozkou v dotazniku a respondenti zde
méli moznost se jakkoliv vyjadfit nebo doplnit své odpovédi. Celkem

odpovédélo 6 respondentti, z nichz 2 upozornovali na nutnost promény
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webovych stranek skoly. Jedna z odpovédi pak byla obsahla a podnétnd, proto

si ji zde autorka prace dovoluje uvést v pIném znéni:

,Nejlepsi propagaci ZUS jsou koncerty a vystoupeni na vefejném
prostranstvi. Nemusi se vzdy jednat o "oficialni" koncert v sale ZUS nebo
kulturnim domé. Daleko vétsi propagacni dosah pro nezainteresovanou
verejnost maji, byt jen kratké a ne "vySperkované" vystoupeni, napf. na
namésti. Nemusi se vzdy ¢ekat jen na oficialni akce typu "ZUS OPEN". Ur¢ité
neni problém s Zaky jednotlivych obori nebo orchestry nacvicit kratky
program a tfeba jednou za mésic (v teplych mésicich) se né¢im, co ZUS dél4,
prezentovat napf. na nameésti/koupalisti/pfi vétSich akcich mésta (adventni
jarmark atd.) apod. Kromé lepsi propagace (a lepSim povédomi o existenci
$koly) by tato vystoupeni zvedala i prestiz ZUS. ... a jedno doporucen:
rozhodné necekat, "az nas nékdo oslovi" - je potfeba se sami aktivné

prezentovat.”
5.4 Shrnuti vysledkt z dotazniku ¢. 1

Z odpovédi v dotazniku vzeslo piekvapivé zjisténi, Ze zdkonni zastupci
se 0 planovanych akcich dozvidaji nejcastéji od déti nebo prostfednictvim
pedagogické komunikace od uéiteltt ZUS. Déle byly v odpovédich jako zdroje
informaci ¢asto zminény plakaty na vylepovych plochéach, informacni systém
iZUS a webové stranky skoly. Na jednom z poslednich mist se pak umistila

socialni sit Facebook.

O vyvésovani plakatii vi celkem 51 respondentti. Tyto plakaty vétSinou
poznaji na prvni pohled a libi se jim jejich design. Platformu iZUS zn4 celkem
59 zadkonnych zastupcti. Vétsina respondentt ji navstévuje obcas, ale hleda zde
predevsim informace tykajici se vzdélavani. V tom pravdépodobné spociva
tspéch této platformy jako zdroje informaci o akcich ZUS XY, protoZe, jak jiz
bylo zminéno vyse, rodice se o akcich Skoly dozvidaji velmi casto od

pedagogtli. Informace z webovych stranek Skoly cerpa 59 respondentii
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a navstévuji je obcas. Hledaji zde prispévky souviseji jak s marketingovou
komunikaci (pofadané akce, fotografie), tak se vzdéldvanim (kontakty,
informace o vyucovanych oborech). Rodi¢e na webovych strankach ZUS XY
hodnoti kladné jejich aktualnost a informacni bohatost, ke vzhledu maji
vyhrady. O existenci stranky na socidlni siti Facebook vi pouze polovina
respondentti (32) a nenavstévuji je bud viibec nebo jen obcas. Nejspis proto ji
tedy respondenti uvedli jako zdroj informaci o akcich jen v nékolika malo
pfipadech. Ti, ktefi o jeji existenci védj, ji ale vétSinou oznacili jako ,to se mi
libi” a povazuji ji za aktudlni. Rodi¢e zde nejcastéji hledaji fotografie,
informace o $kolnich akcich a tspéchy zaka ZUS. Dotaznik také ukazal, ze
respondenti vétsinou nectou mistni ¢asopis. Ti, ktefi si jej pofidi, si v ném ale

vétsinou piispévek o ZUS XY prectou.

Dotaznik rozeslany rodi¢iim odpovida na dil¢i vyzkumnou otdzku ¢. 3:
,Z jakych zdrojti Cerpaji rodife informace o akcich pofadanych ZUS?“.
Respondenti se tedy o porddanych akcich dozvidaji pfevdzné pfi osobni
komunikaci, na internetu nebo z plakat(i. Zdroje informaci o akcich hodnoti
prevazné kladné.
5.5 Dotaznik ¢. 2

Dotaznik ¢. 2 byl uréen pedagogickym pracovniktim Skoly a celkem jej

vyplnilo 12 respondentti. Vzhledem k nizkému poctu respondenti budou

hodnoty u jednotlivych polozek uvadény v absolutnich cislech.
Polozka €. 1: Jste spokojeni se vzhledem loga Skoly?

Se vzhledem loga Skoly jsou pedagogicti pracovnici ve 4 pripadech
spokojeni, v dalSich 4 pfipadech spiSe spokojeni. Dalsi 3 respondenti uvedli,
Ze se jim logo Skoly spiSe nelibi a jednomu z respondentti se nelibi. Dvé tfetiny

pedagogti jej tedy hodnoti kladné.
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Polozka ¢. 2: Libi se Vam plakaty na akce, které ZUS XY porada?

Poloviné respondentt (6) se plakaty na akce ZUS XY spise libi, jednomu
respondentovi se libi. Dalsi 4 respondenti vSak uvedli, Ze se vzhledem plakatii
spokojeni spiSe nejsou. Jeden z respondentti také oznacil moZznost ,,neumim

posoudit”.

Zajimavé je srovnani odpovédi u této polozky s polozkou ¢. 10
dotazniku pro rodice. Rodice totiz vzhled plakatit ZUS XY hodnoti z vétsi ¢asti

pozitivné, ale ndzory pedagogti jsou u této polozky spise vyrovnané.
Polozka ¢. 3: Jsou pro Vas plakaty ZUS XY ptehledné?

Za prehledné oznacilo plakaty 5 respondentti, spiSe pfehledné jsou pro
6 z nich. Plakaty jsou tedy evidentné vhodné usporadany. Jeden respondent

odpovédél, ze tuto polozku neumi posoudit.

Polozka ¢. 4: Jsou na plakatech ZUS XY uvedeny vsechny podstatné

informace?

Zde vyrazné pfevazuje odpovéd , ano”, kterou oznacilo 8 respondentd.
Odpovéd , spiSe ano” vybrali 2 respondenti a dalsi 2 respondenti odpoveédéli
,neumim posoudit”. Informa¢né jsou tedy plakaty ZUS XY bohaté a Zadné

podstatné informace na nich nechybi.
Polozka ¢. 5: Jste spokojeni se vzhledem webovych stranek ZUS XY?

V této polozce byli respondenti vétSinou kriticti. Webové stranky skoly
se nelibi 5 z nich, dalSich 5 respondentti odpovédélo, Ze se jim spiSe nelibi.

Spise se libi pouze 2 respondentiim.

Rodice v dotazniku takto zaméfenou polozku neméli, avsak v polozce
¢. 21, kde méli moznost doplnit, co jim na webovych strankach skoly chybi,
uvedli mimo jiné, Ze zde postradaji , kreativitu a barevnost” nebo , svézest”.

V polozce ¢. 33 dotazniku pro rodice je pak jeden z respondentti oznacil
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za ,hrozné”, avsSak nespecifikoval diivod svého tvrzeni. Mohlo se tedy
vztahovat jak na vzhled webovych stranek, tak tfeba i na jejich informacni

hodnotu.
Polozka €. 6: Jsou pro Vas webové stranky Skoly prehledné?

I zde se respondenti vyjadfili ze dvou tfetin negativné. Odpovéd ,ne”
oznacili 4 respondenti, a stejny pocet respondentti vybral odpovéd , spiSe ne”.
Prehledné jsou webové stranky Skoly pro jednoho respondenta a za spiSe

prehledné je povaZzuji 3 respondenti.

Ve srovnani s polozkou €. 15 v dotazniku pro rodice se zde respondenti
nazorové neshoduji. Rodice hodnotili pfehlednost webovych stranek ve
40 pripadech z 53 pozitivné. Negativni hodnoceni dostaly stranky pouze od

13 respondentti z vySe uvedeného dotazniku.

Polozka ¢. 7: Jsou dle Vaseho nazoru informace na webovych strankach

dostatecné aktualizované?

Vétsina respondentti (6) uvedla, Ze webové stranky jsou spiSe aktudlni,
za aktudlni je povaZuje pouze jeden respondent. Dalsi 3 respondenti si ale
mysli, Ze stranky Skoly dostatecné aktudlni spiSe nejsou, jeden respondent je

oznacil za neaktudlni. Dalsi jeden respondent pak situaci neumi posoudit.

Pfi srovnani této polozky s polozkou €. 19 v dotazniku pro rodice bylo
zjisténo, Ze i v tomto pfipadé se ndzory obou skupin respondentti na webové
stranky Skoly rozchazeji. Za dostatecné nebo spise dostatecné aktualizované
je povazuje celkem 44 respondentti (z 53) a pouhych 9 si mysli, Ze jsou spisSe
nedostatecné nebo nedostatecné aktudlni.

Polozka ¢. 8: Zménili byste néco na webovych strankach ZUS XY?

Tato poloZzka obsahovala moZnost oteviené odpovédi. Respondenti zde
predev$im zminuji, Ze by zménili design webovych stranek, aby byly
atraktivnéjsi a prehlednéjsi.
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Polozka ¢&. 9: Jste spokojeni s prezentaci ZUS XY na Facebooku?

U této polozky je ve vétsi mife zastoupena odpovéd ,neumim
posoudit”, kterou oznacili 4 respondenti. Zbyvajicich 8 respondentt je
v 5 ptipadech s prezentaci ZUS XY na Facebooku spise spokojeno, dalsi
2 respondenti jsou spiSe nespokojeni a jeden je nespokojen. Na zdkladé téchto
odpovédi by bylo zadouci ddle zjistit, z ¢eho tato spokojenost ¢i nespokojenost

pramenti.

Polozka ¢. 10: Myslite si, Ze jsou piispévky na Facebookové strance ZUS

XY dostatecné aktualni?

Za spiSe aktudlni povaZzuje prispévky 6 respondentti, 2 respondenti za
spiSe neaktudlni a jeden respondent je hodnoti jako neaktudlni. Zbyli

respondenti (3) tuto polozku neumi posoudit.

Pedagogové se tedy v zasadé shoduji srodici, ktefi na podobnou
otdzku odpovidali v polozce ¢. 25. Zjejich odpovédi vyplyva, ze
18 respondentti z 19 hodnoti aktudlnost pfispévki na Facebooku pozitivné.

Polozka ¢. 11: Bylo by dle Vaseho ndzoru vhodné vyuzivat pro
propagaci jesté jiné socialni sité?

Celkem 6 respondentti se vyjadfilo negativné k pouzivani dalSich
socidlnich siti pro propagaci ZUS XY. Jeden respondent oznaéil odpovéd ,ne”
a dal$ich 5 respondentti ,spie ne”. Cast respondentti (4) uvedla, Ze tuto
polozku neumi posoudit. Kladné se vyjadfili pouze 2 respondenti, ktefi pak
vypliovali také polozku ¢. 12, kde méli uvést, jaké dalsi socialni sité by méla

ZUS XY vyuZivat. Jmenovali zde socialni sit Instagram a Twitter.
Polozka ¢. 13: Propaguje ZUS dostate¢né své akce?

Respondenti se z poloviny shodnou, ze ZUS XY své akce propaguje

dostatecné (2) nebo spiSe dostatecné (4). Druha polovina respondentti si mysli,
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Ze akce jsou propagovany spiSe nedostatecné (3) nebo situaci neumi

posoudit (3).

Polozka ¢. 14: Myslite si, ze ZUS XY vyuziva véechny dostupné formy
propagace?

.7

U této polozky 5 respondentti uvedlo, Ze ji neuméji posoudit.
Ze zbylych 7 respondentti si jich 5 mysli, Ze ZUS XY spie vyuziva vechny
dostupné formy propagace. Dle nazoru jednoho respondenta ZUS vsechny
dostupné formy propagace vyuziva. Tito respondenti pokracovali
v dotazniku polozkou ¢. 16. Jeden respondent oznacil odpovéd ,ne”, proto byl
v polozce ¢. 15 pozadan o doplnéni. Uved], Ze ,,Skola by se mohla partnersky
spojit s jinymi zuSkami v okoli, pfipadné navazat partnerské vztahy
s konzervatofemi a navzajem na svych strankach zvefejiiovat odkazy na své
stranky.” Upozorniuje tedy na mozny prinos spoluprace nejen se Skolami
stejného typu (ZUS v okoli), ale pifpadné i snavazujicimi Skolami
(konzervatorfe), ktera by mohla vést k vétsi propagaci Skoly v regionu

a k jejimu celkovému zviditelnéni se.
Polozka ¢. 16: Podilite se aktivné na propagaci ZUS XY?

Z dotazniku vyplyva, Ze na propagaci skoly se pedagogové z vétsi ¢asti
nepodileji, jelikoz 6 respondenti vybralo odpovéd ,spiSe ne” a dalsi
2 respondenti odpovédéli ,ne”. Pouze jeden respondent uvedl, Ze se na
propagaci ZUS XY aktivné podili a dalsi 3 respondenti oznaéili odpovéd
,spise ano”. Tito 4 respondenti, ktefi odpovédéli kladné, byli v polozce ¢. 17
pozadani o specifikaci toho, jak se na propagaci podileji. Dva z nich uvedli, Ze
sdileji pfispévky na socidlnich sitich. Dalsi z respondent(i podle svych slov
také kromé toho propaguje ZUS mezi Zéky svého oboru a podili se na tvorbé

plakatd. Jeden respondent uvedl, Ze zminéné plakaty tvofi a vylepuje.
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Polozka ¢. 18: Jste spokojeni se zaméstnaneckymi benefity, které ZUS

XY nabizi?

Zaméstnanecké Dbenefity byly hodnoceny vétSinou negativné,
5 respondenti uvedlo, Ze s nimi spokojeno spiSe neni, jeden respondent je
nespokojen. Pozitivné hodnotili zaméstnanecké benefity ZUS XY celkem
4 respondenti, z nichZ 3 jsou spiSe spokojeni a jeden respondent je spokojen.
Situaci neuméji posoudit 2 respondenti. Na tomto misté se nabizi otazka, co je
dtivodem nespokojenosti respondentti se stavajicimi benefity organizace? Pro

vedeni Skoly by to mohl byt impulz k bliz§imu zkoumani dané problematiky.

Polozka ¢. 19: Které z akci ZUS XY Vam piijdou z hlediska propagace

Skoly nejzajimavéjsi? Uvedte prosim maximalné 3 moznosti.

Zde méli respondenti moznost oteviené odpovédi. Z odpovédi
vyplynulo, Ze za nejzajimavéjsi akci povazuji koncerty a obecné vefejna
vystoupeni nebo vystavy vytvarnych praci zak(i Skoly. Déle také hojné
zmitiovali projekt ZUS Open, pii kterém vystupuje ZUS na vefejném misté ve
meésté. Je zardzejici, ze muzikal, ktery v rozhovoru velmi vyzdvihovala pani

feditelka, je zde zminén pouze jednou.

V polozce ¢. 20 byl respondentiim poskytnut prostor pro doplnéni
jakychkoliv poznamek a pfipominek. Celkem tuto polozku vyplnili
3 respondenti. Jeden z nich navrhoval v souvislosti s polozkou ¢. 13 doplnit
akce jako ,,...flashmob, kratka vystoupeni na vefejnosti za ticelem pozvani na
koncert ¢i na den otevienych dveti.” Dodava ale, Ze v soucasné situaci, kdy
jsou aktivity velmi omezené kvili pandemii nemoci CVOD-19 je propagace
akci ,k ni¢emu”. Dalsi respondent by zase ocenil vétsi spolupraci se ZUS
v Ceské republice i v zahraniéi. Posledni z respondentti si mysli, Ze by se ZUS
XY méla vice zaméfit na sviij produkt, lépe ho charakterizovat a podpofit tak
zdjem zakaznikdi. Dale také oceniuje spolupraci s kolegy, neni vSak uvedeno,

v jaké oblasti.
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5.6 Shrnuti vysledk z dotazniku ¢. 2

Z odpovédi v dotazniku vyplyva, ze pedagogové ZUS XY hodnoti
marketingovou komunikaci spise kladné, avsak casto jsou jejich nazory
rozporuplné a k webovym strankam skoly i zameéstnaneckym benefitim jsou
kriti¢ti. Dle nazoru vétsiny respondentii propaguje ZUS své akce dostatecné.
Pouze polovina respondentti si mysli, Ze jsou k propagaci vyuZzivany vSechny
dostupné formy. Druhad polovina respondentti vSak vétSinové uvedla,
Ze danou problematiku neni schopna posoudit. Na propagaci Skoly se
pedagogové vétsinou nepodileji a pokud ano, podporuji ZUS XY sdilenim
prispévkl na socidlnich sitich nebo tvorbou plakatt. Za nejzajimavéjsi akce
$koly povazuiji vefejna vystoupenti a celorepublikovy projekt ZUS Open, jehoz

se Skola pravidelné ticastni.

Se vzhledem loga Skoly jsou pedagogové spokojeni. Respondenti také
hodnoti prevazné kladné vzhled plakat, jejich prehlednost a informacni
bohatost. Webové stranky Skoly byly naopak velmi kritizovany. VétSina
pedagogti neni spokojena s jejich vzhledem a povazuje je za neprehledné.
Jejich aktudlnost byla hodnocena pfevazné pozitivné. S prezentaci na
Facebooku je spokojeno 5 z 8 pedagog, ostatni ji neumi posoudit. Stranka je
dle jejich ndzoru dostatecné aktudlni. V otdzce pouzivani jinych socidlnich siti
k propagaci Skoly se polovina respondentti vyjadfila odmitavé a jen dva pak
odpovédéli, Ze by Skola mohla vyuZivat jeSté socidlni sité Instagram a Twitter.
Se zaméstnaneckymi benefity neni spokojena polovina zaméstnancti, ostatni
jsou bud spokojeni nebo odpovédéli, Ze situaci neumi posoudit. Jako
doporudeni pro ZUS XY navrhuji pedagogové zaradit atraktivni akce typu

flashmob nebo vice spolupracovat se ZUS v tuzemsku i v zahranidi.

Respondenti z dotazniku ¢. 2 pomohli odpovédét na vyzkumnou
otazku ¢ 2: ,Povazuji pedagogové soucasné vyuzivané ndstroje pro
marketingovou komunikaci za dostatecné?”. Cetnost pouzivanych
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marketingovych nastrojii je podle pedagogti ZUS XY dostate¢nd, avsak
webové stranky Skoly nemaji pozadovanou kvalitu a zaméstnanecké benefity

jsou pro pedagogy nedostacujici.
5.7 Celkové shrnuti vyzkumného Setfeni

Vyzkumné Setfeni bylo realizovdno pomoci rozhovoru s feditelkou
$koly a dotazniky pro rodice zékii ZUS XY a pedagogické pracovniky této
Skoly. Informace ziskané ve vyzkumném Setfeni odpovidaji na hlavni
vyzkumnou otdzku, kterd zjiStuje, jakou zkuSenost s marketingovou
komunikaci konkrétni zdkladni umélecké Skoly maji vedouci pracovnik,

pedagogové a rodice zakil.

Zvyzkumu vyplyva, Ze jednotlivi respondenti nebo skupiny
respondentti maji s marketingovou komunikaci ZUS XY odligné zkusenosti.
Pani feditelka o marketingové komunikaci nema mnoho teoretickych znalosti
a komunikuje tedy prevadzné intuitivné. Vyuziva zdkladni prostfedky jako
internetové stranky, Facebook a propaguje akce ZUS prosttednictvim plakétd.
Rodice soucasnych zdktt ZUS jsou s touto formou marketingové komunikace
vétsinou spokojeni, maji sni tedy dobrou zkusSenost, ackoliv néktefi
zrespondentt maji ke konkrétnim ndstrojim vyhrady. ZkuSenost
pedagogickych pracovnikti vétSinou zdvisi na konkrétnim marketingovém
nastroji. Celkové by se zjejich pohledu dala marketingovd komunikace
ZUS XY oznatit za rozporuplnou. I pfesto, Ze u vétsiny poloZek nakonec
hodnoceni vyslo ve prospéch marketingové komunikace ZUS XY, byly nézory

respondentti casto protichadné.

69



5.8 Diskuze

Vysledky vyzkumu v této bakalarské praci nelze zobecnit, protoze
vyzkum se tykal pouze uzkého okruhu respondentti, ktefi jsou spojeni
s konkrétni ZUS. V rémci rozhovoru s feditelkou ZUS XY byl potvrzen vyrok
Seby (2010, s. 82) uvedeny v kapitole 2.1 této bakaldiské prace,
fici, Ze prostfedi zdkladnich uméleckych Skol je vtomto do jisté miry
specifické a uvedena skutecnost nevyvraci tvrzeni Svétlika (2009, s. 49), ktery

za hlavni zdkazniky Skoly oznacuje Zaky a studenty.

Vyzkum poukdzal na skutecnost, ze rodice a pedagogicti pracovnici
Skoly vnimaji nékteré nastroje marketingové komunikace zcela odlisné.
Je mozné to ilustrovat napfiklad pfi porovndni ndzoru respondenti na
webové stranky skoly. V poloZce ¢. 15 (dotaznik €. 1) a ¢. 6 (dotaznik ¢. 2),
kdy byli respondenti dotazani na piehlednost webovych stranek ZUS XY,
je rodice hodnotili jako piehledné ¢i spiSe pfehledné v 75,47 % piipadi, avsak
pedagogové je povazovali z 66,67 % za spiSe nepfehledné nebo neprehledné.
Dale pedagogové v polozce ¢. 5 uvedli, Ze se vzhledem webovych stranek
spokojeni z 83,33 % nejsou. Zakonni zastupci na vzhled webovych stranek sice
v dotazniku €. 1 pfimo dotdzani nebyli, ale v polozce ¢. 21, kde méli moznost
doplnit, co jim na webovych strankach Skoly chybi, uvedli 2 respondenti, Ze
postradaji svéZest nebo barevnéjsi a kreativnéjsi zpracovani. Nazory se lisily
také v polozkach ¢. 19 (dotaznik €. 1) a ¢. 7 (dotaznik ¢. 2), kdy byla hodnocena
aktudlnost webovych stranek. Zrodict je za aktudlni ¢i spiSe aktudlni
povazuje 83,02 % respondentti, z pedagogti vSak jen 58,33 %. Podobné se obé
skupiny respondentti rozchazely p¥i v nazoru na vzhled plakata ZUS XY,
protoze 86,27 % rodicli jej hodnoti kladné, ale jen 58,33 % pedagogti tento
nazor sdili. Zvyzkumu dale vyplynulo, Ze rodice nejsou dostatecné

seznameni se Skolni strankou na socidlni siti Facebook. O jeji existenci vi pouze
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50 % z nich. Nazory na jeji aktudlnost byly u obou skupin respondentti velmi
odlisné, jelikoz kladné ji hodnotilo 94,74 % rodicti, ale pedagogové ji povazuiji
za dostatecné aktudlni pouze z 50 %. Prekvapivym zjisténim bylo, ze 50 %
pedagogickych pracovnikii neni spokojeno s nabizenymi zaméstnaneckymi

benefity.

Je otdzkou, jaké by byly vysledky vyzkumu, kdyby se do
dotaznikového Setfeni zapojil vétsi pocet respondent ze strany rodi¢ti nebo
by obéma skupindm respondentt1 byly poloZeny stejné otazky. I presto, Ze
vyzkum nebyl zaméfen na porovnani ndzoru na marketingovou komunikaci
Skoly z hlediska zdkonnych zastupci a pedagogickych pracovnikii, bylo
u nékterych polozek mozné toto srovndni provést. Dle ndzoru autorky prace
by bylo v budoucnu prospésné realizovat i takto orientovany vyzkum.
Pfinosné by jisté bylo také prozkoumat dtvody, které respondenty vedou

k zastdvanému nazoru.

Neocekavanym zjisténim také bylo, Ze marketingova komunikace je
v ZUS XY do jisté miry spjata s pedagogickou komunikaci. Proto by bylo
dobré zajimat se 0 povédomi vefejnosti v daném regionu o ZUS XY nebo zjistit
jeji nazor na marketingové aktivity této ZUS. Vefejnost, ktera nijak
neparticipuje na vzdélavacim procesu zak{, se totiz o akcich nemtize dozvédét

prostiednictvim pedagogické komunikace. Proto by tento vyzkum mohl

ukézat skuteénou efektivitu marketingové komunikace ZUS XY.
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6 Doporuceni pro ZUS XY

Na zdkladé informaci zjiSténych pfi vyzkumu autorka prace

formulovala pro ZUS XY nasledujici doporucent:

e Vramci dalSiho vzdélavani vedeni Skoly se zaméfit na problematiku
marketingu a marketingové komunikace ve Skolstvi. V této oblasti
mohou byt proskoleni i néktefi z uciteld, jeZ by byli ochotni se na
marketingové komunikaci aktivné podilet.

e Zpracovat strategii marketingové komunikace a fidit se ji.

e Pokracovat v propagaci skoly na ve vefejnych vystoupenich zakt a pfi
vystavach zakovskych praci. Kuvedenym ucelim vyuzivat nejen
prostory ZUS, ale zvazit i moznost vystoupeni & vystavy v exteriéru
nebo v méné obvyklych prostorach.

e Zaméfit se na soucasné vyuzivané nastroje a ty rozvijet. Pfedevsim
modernizovat vzhled webovych stranek a zvysit povédomi o Skolni
strance na Facebooku. Na obé platformy pak pridavat aktudlni
informace. Zvazit i zménu vzhledu plakata.

e Prezentovat Skolu na vlastnim YouTube kanalu.

e Na vétsim vzorku respondentti ovétit, zda by zakonni zastupci méli
zajem dostdvat upozornéni na skolni akce e-mailem.

e Zjistit, pro¢ je odezva na den otevienych dvefi ze strany vefejnosti
minimalni a podle toho akci pfizpusobit ocekdvani potencidlnich
zdkaznikd.

e DProdiskutovat s pedagogickymi pracovniky aktudlné nabizené

zaméstnanecké benefity a pfipadné navrhnout jejich zménu.
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Zaveér
Cilem bakalarské prace bylo specifikovat marketingovou komunikaci

v kontextu zakladnich uméleckych skol a navrhnout moznosti dalsiho rozvoje

marketingové komunikace konkrétni zakladni umeéleckeé skoly.

Teoreticka c¢ast prace byla v prvni kapitole vénovana specifikaci
zdkladniho uméleckého gkolstvi v Ceské republice. Druha kapitola se
zabyvala definovanim marketingu, vymezila strategického zakaznika
zdkladni umélecké skoly a popsala marketingovy mix ve Skolstvi. Ve tfeti
kapitole byla uvedena do kontextu Skoly marketingovd komunikace
a komunikaéni mix, u néjz byly popsany jednotlivé nastroje. Kapitola se také
zabyvala pedagogickou komunikaci, kterd miize byt z jistého tthlu pohledu

chdpéna jako soucast marketingové komunikace.

Na teoretickou cast této prdce navdzala empirickd cast, ktera se
vénovala marketingové komunikaci konkrétni ZUS. Rozhovorem s feditelkou
této ZUS bylo zjisténo, Ze kola se propaguje predeviim prostfednictvim
vefejnych vystoupeni zaka Skoly a k marketingové komunikaci pouziva
zakladni nastroje jako jsou plakaty na vylepovych plochach, webové stranky
Skoly a socidlni sit Facebook. Dotaznikovym Setfenim mezi rodiéi soucasnych
zaka se ukazalo, e informace o pofadanych akcich konkrétni ZUS Cerpaji
primarné z komunikace souvisejici se vzdélavanim, at uz prfimo od déti,
od uditelt nebo pies informaéni systém iZUS. Dale asto uvadéli plakaty na
vylepovych plochach a webové stranky sSkoly. Pedagogicti pracovnici
povazuji soucasné vyuzivané nastroje marketingové komunikaci za
dostatecné z hlediska mnozstvi, ale maji vyhrady k jejich kvalité. Ziskané
informace vedli také k odpovédi na hlavni vyzkumnou otazku, kterd
zjistovala, jakou zkuSenost s marketingovou komunikaci konkrétni zakladni
umélecké Skoly maji vedouci pracovnik, pedagogové a rodice. Z vyzkumu

vyplyvd, Ze i kdyz pani feditelka nema s marketingovou komunikaci velké
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zkuSenosti, nékteré jeji ndstroje aktivné vyuziva a nebrani se aplikaci novych
forem marketingové komunikace. Rodice marketingovou komunikaci
konkrétni ZUS vnimaji pozitivné. U pedagogickych pracovnikii sice také
prevazuje pozitivni zkuSenost, ale jejich ndzory jsou rozporuplnéjsi. Na zavér
byla formulovana doporuceni pro dalsi rozvoj marketingové komunikace

konkrétni ZUS.

Cil prace byl naplnén. Jejim hlavnim pfinosem je moZnost praktického
vyuziti v konkrétni ZUS, kde muZe slouzit jako podklad ke zdokonaleni
marketingové komunikace a tim prispét k rozsifeni povédomi o Skole

v regionu.
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Piiloha €. 1: Dotaznik ¢. 1
Vazeni rodice,

jmenuji se AlZbéta Pupikova a studuji 3. ro¢nik Univerzity Palackého
v Olomouci. Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude
soucasti mé bakalarské prace. Jeho cilem je zjistit, odkud cerpate informace
o akcich pofadanych zdkladni uméleckou skolou v XY. Vyplnéni dotazniku by
Vam nemeélo zabrat vice nez 10 minut.

Dotaznik je zcela anonymni a Vase odpovédi budou vyuZity pouze pro
potfeby mé bakaldrské prace. Jeho vyplnénim souhlasite se zpracovanim
poskytnutych informaci.

Pokud byste méli zdjem prohlédnout si zpracované vysledky dotazniku,
kontaktujte mne na emailové adrese: alzbeta.pupikova0l@upol.cz.

Dékuji Vam za spolupraci!

Alzbéta Pupikova

Povinné otazky jsou oznaceny hvézdickou (*). Neni-li uvedeno jinak, oznacte,
prosim pouze jednu odpovéd.

Obecné informace
1. Jste: *

0O muz
Zena
o jiné
2.Jaky obor v ZUS XY navstévuje Vase dité? Muzete oznacit vice moznosti. *
o Hudebni obor

o Tanecni obor
o Vytvarny obor
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Akce ZUS XY

U vybranych otazek se Vam mohou na zakladé odpovédi zobrazit dalsi
dopliujici otazky.

3. Jakym zptsobem se nejcastéji dozvidate o planovaném
koncertu/vystoupeni/vystavé zakovskych praci v ZUS XY? Muizete oznadit
vice moznosti. *

z plakatii na vylepovych plochach
webové stranky skoly

Facebook

iZUS

od zndmych

mistnim rozhlasem

od déti

od uciteltt ZUS

jiné

O Oooooooo o

4. Pokud jste v predchozi otazce zvolili moznost "jiné", doplnte prosim Vasi
odpovéd:

5. Navstévujete akce, které ZUS XY potada? *

o Ano
o Ne

6. Vzpomenete si, jakou akci ZUS jste navstivili naposled? *
7. Navstévujete akce Skoly, i kdyz na nich nevystupuje Vase dité? *

o Ano
o Ne

Propagace

U vybranych otdzek se Vam mohou na zdkladé odpovédi zobrazit dalsi
dopliiujici otazky.

8. Vite, ze ZUS XY vyvésuje plakaty na své akce? *

o Ano
o Ne
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9. Poznate z dalky na vylepové plose plakat ZUS XY, piestoZe jste jesté

necetli text? *

Ano
SpiSe ano
SpisSe ne
Ne

O oo o

10. Libi se Vam plakaty ZUS XY? *

Ano

SpiSe ano

Spis ne

Ne

Neumim posoudit

O oo o o

11. Ctete mési¢nik "XY zpravodaj"? *

o Ano
o Ne

12. Prectete si ve "XY zpravodaji" prispévek, ktery se tyka ZUS? *
Ano

SpisSe ano

Spise ne

Ne

o o o o

13. Vite, ze ZUS XY méa webové stranky (Www.zusxy.cz)? *

o Ano
o Ne

14. Jak casto navstévujete tyto webové stranky? *

Nenavstévuji
Jen vyjimecéné
Obcas

Casto

Denné

O oo o o

15. Jsou pro vas webové stranky ZUS XY prehledné? *

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

O oo o
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16. Jaké informace hledate na webovych strankach ZUS XY nejéastéji?
Miizete oznacit vice moznosti. *

informace o akcich Skoly
fotografie

uspéchy zakl

kontakty

informace o pedagogickém sboru
informace o vyucovanych oborech
Skolni rad

$kolni vzdélavaci program

jiné

O ooooooo o

17. Pokud jste v pfedchozi otazce zvolili moznost "jiné", doplite prosim
Vasi odpovéd:

18. Odhadnéte prosim, jak dlouho Vam zabere hledani pozadované
informace na webovych strankach ZUS XY: *

o 1 minutu

o 3 minuty

0 5 minut

o vice nez 5 minut

19. Myslite si, Ze jsou informace na webovych strankach dostatecné

aktualizované? *

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

o oo o

20. Zjistite na webovych strankach vSechny potfebné informace? *

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

o oo o

21. Chybi Vam na webovych strankach ZUS XY néco? Pokud ano, dopliite
prosim co:

22. Vite, ze ZUS XY ma vlastni stranku na Facebooku? *

o Ano
o Ne
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23. Jak casto tuto stranku navstévujete? *

Nenavstévuji
Jen vyjimecné
Obcas

Casto

Denné

O oo o o

24. Oznadili jste stranku jako "To se mi libi"? *

o Ano
o Ne
o Nemohu si vzpomenout

25. Myslite si, Ze jsou informace na Facebookové strance ZUS XY dostateéné
aktualizované? *

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

O oo o

26. Jaké informace hledate na Facebookovych strankach ZUS XY nejéastéji?
Miizete oznacit vice moznosti. *

o informace o akcich Skoly

o fotografie

O uspéchy zaka

o kontakty

o informace o pedagogickém sboru
0 informace o vyucovanych oborech
o Skolni fad

0 Skolni vzdélavaci program

O jiné

27. Pokud jste v pfedchozi otazce zvolili mozZnost "jiné", doplnte prosim
Vasi odpovéd:

28. Chybi Vam na Facebookové strance néco? Pokud ano, dopliite prosim co.
29. Méli byste zajem dostavat emailové pozvanky na akce Skoly?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

o o o o
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30. Vite, ze ZUS XY pouziva elektronickou zakovskou knizku iZUS
(www.izus.cz)? *

o Ano
o Ne

31. Jak casto tuto stranku navstévujete? *

Nenavstévuji
Jen vyjimecné
Obcas

Casto

Denné

O oo o o

32.Jaké informace na této strance hledate nejcastéji? Napiste prosim alespon
jednu. *

Zaveér

vvvvv
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Priloha ¢. 2;: Dotaznik ¢. 2

Mili kolegové,

studuji 3. ro¢nik na Filosofické fakulté Univerzity Palackého v Olomouci
a dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude soucéasti mé
bakalafské prace. Cilem dotazniku je zjistit, zda povaZujete aktudlné
vyuzivané nastroje marketingové komunikace za dostatecné. Vyplnéni
dotazniku Vam nezabere vice nez 5 minut.

Dotaznik je zcela anonymni a VaSe odpovédi budou vyuzity pouze pro
potfeby mé bakaldiské prace. Jeho vyplnénim souhlasite se zpracovanim
poskytnutych informaci.

Pokud byste méli zdjem prohlédnout si zpracované vysledky dotazniku,
kontaktujte mne na emailové adrese: alzbeta.pupikova0l@upol.cz.
Dékuji Vam za spolupréci!

AlZzbéta Pupikova

Povinné otazky jsou oznaceny hvézdickou (*). Neni-li uvedeno jinak, oznacte,
prosim pouze jednu odpovéd.

1. Jste spokojeni se vzhledem loga Skoly? *

Ano

SpiSe ano

Spise ne

Ne

2. Libi se Vam plakaty na akce, které ZUS XY porada? *
Ano

SpiSe ano

Spise ne

Ne

Neumim posoudit

3. Jsou pro Vas plakaty ZUS XY piehledné? *

Ano
Spise ano

o o o o

o oo o o

Spise ne
Ne
Neumim posoudit

O oo o o
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4. Jsou na plakatech ZUS XY uvedeny viechny podstatné informace? *

Ano

SpisSe ano

SpisSe ne

Ne

Neumim posoudit

O oo o g

5. Jste spokojeni se vzhledem webovych stranek ZUS XY (Www.zusxy.cz)? *

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

o Neumim posoudit

6. Jsou pro Vas webové stranky Skoly pfehledné? *
Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

Neumim posoudit

O oo o o

7. Jsou dle Vaseho ndzoru informace na webovych strankach dostatecné
aktualizované? *

Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

Neumim posoudit

o oo o o

8. Zménili byste néco na webovych strankach ZUS XY? *
9. Jste spokojeni s prezentaci ZUS XY na Facebooku? *
Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

Neumim posoudit

o oo o o
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10. Myslite si, ze jsou piispévky na Facebookové strance ZUS XY dostateéné
aktualni? *

Ano

SpisSe ano

SpiSe ne

Ne

0 Neumim posoudit

o oo o

socialni sité? *

Ano

SpiSe ano

Spise ne

Ne

Neumim posoudit

o oo o o

12. NapiSte prosim, jaké dalsi socidlni sité by bylo vhodné vyuzivat: *
13. Propaguje ZUS dostate¢né své akce? *

Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

Neumim posoudit

O oo o o

14. Myslite si, Ze ZUS XY vyuziva viechny dostupné formy propagace? *
Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

Neumim posoudit

o oo o o

15. Napiste prosim, jaké formy propagace by mohla ZUS XY jesté vyuzivat: *
16. Podilite se aktivné na propagaci ZUS XY? *

Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

O oo o
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17. Dopliite prosim, jak konkrétné se na propagaci podilite: *

18. Jste spokojeni se zaméstnaneckymi benefity, které ZUS XY nabizi? *
Ano

SpisSe ano

Spise ne

Ne

Neumim posoudit

O oo o o

19. Které z akci ZUS XY Vam pfijdou z hlediska propagace skoly
nejzajimavéjsi? Uved'te prosim maximalné 3 moznosti. *

v

20. Pokud byste chtéli jesté néco doplnit, zde mate prostor:
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