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Uvod

Zakladni umélecké Skoly dostavaji v souCasnosti velikou prileZitost, jak podstatné
ovlivnit obsah své vlastni vzdélavaci nabidky. V souvislosti s tvorbou a implementaci novych
Ramcovych vzdélavacich programu pro zakladni umélecké vzdélavani a naslednou tvorbou
Skolnich vzdélavacich programl dostavaji zakladni umélecké Skoly konkrétni moznost, jak
pfizpusobit své kurikulum také k potfebam vefejnosti. Je na kazdé Skole, jak tento soucasny
trend dokaze vyuzit ke svému prospéchu. Vyuziti nastroji marketingového mixu v oblasti
reklamy, propagace a komunikace zakladnich uméleckych Skol s vefejnosti, proto vidim jako
dobrou podporu propagace Skolniho kurikula, kterou mohou Skoly vyuzit k ziskavani
konkuren¢ni vyhody na vzdélavacim trhu.

Tato prace se snazi zmapovat problematiku marketingového prostfedi v Ceskych
zakladnich uméleckych Skolach, jejich vyuzivani marketingového a komunikaéniho mixu
smérem k vefejnosti, snazi se popsat zpusoby reklamy a propagace $kol jako prostfedku
komunikace se svym okolim a bude sledovat, jaké konkrétni propagacni prostfedky zakladni
umeélecké Skoly ve své cCinnosti nejvice vyuZivaji. Vyzkumnym problémem jsou tedy dvé
porovnavané proménné: Jaké marketingové nastroje zakladni umélecké $koly v praxi
vyuZivaji a v jakém rozsahu.

Ve vyzkumné Casti prace sumarizuje a kvantifikuje ziskana data z vyzkumu a snazi se
navrhnout dalSi mozna feSeni ke zkoumané problematice.

Prace obsahuje seznam pouZité literatury, seznam platné legislativy z pouzitych
internetovych zdrojli, seznam pouzitych obrazkd, grafu a statistickych tabulek. PFiloha prace
obsahuje vzor uzitého vyzkumného dotazniku a statistické tabulky ke zkoumanym oblastem,
které demonstruji detailné ziskana data z vyzkumu.

Jako ucitel Zakladni umélecké Skoly v Teplicich plisobim v umélecké pedagogice vice
nez 12 let. Toto téma jsem si vybral z osobniho zajmu, nebot problematika existence,
budoucnosti a prosperity zakladnich uméleckych Skol s marketingem uzce souvisi.

Z oblasti marketingu jsem si vytyCil pro zakladni umélecke Skoly nasledujici vyzkumné
otazky, které budu dale zkoumat.

Vyzkumné otazky:

Planuiji, realizuji a zajituji propagaéni &innosti ZUS pouze vedouci pracovnici?
Jaké nastroje hromadné komunikace jsou v ZUS vyuzivany?

Které nastroje hromadné komunikace jsou v ZUS povazovany za nejuginn&jsi?
Jaké nastroje osobni komunikace jsou v ZUS vyuzivany?

Které nastroje osobni komunikace jsou v ZUS povazovany za nejuginngjsi?

Které nastroje strategického planovani ZUS pouz ivaji?

N o o b~ w DN

Jakymi zptisoby ZUS upravuji svoji vzdélavaci nabidku?
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8. Jaké typy ti§ténych propagaénich materialQi ke své reklamé a propagaci ZUS
pouzivaji?

9. Které typy tist&nych propagacnich materialll ZUS povaZuiji za nejuginngjs i?

10. Jaké prostfedky audiovizualni a obrazoveé techniky ke své reklamé a propagaci
ZUS pouzivaji?

11. Které prostfedky audiovizualni a obrazové techniky ke své reklamé a propagaci
ZUS povazuji za nejuginn&jsi?

12. Jaké zpGsoby medialni propagace ZUS vyuzivaji?

13. Které zplisoby medialni propagace ZUS povazuiji za nejuginngjsi?

14. Jakymi zptisoby reprezentuji zaméstnanci a zaci svoji ZUS?

15. Které zplisoby reprezentace svych zaméstnanct a 2ak( povazuji ZUS za
nejucinngjsi?

16. Jaké metody ZUS vyuzivaji ke sbéru marketingovych dat o svych zakaznicich?

Uzité vyzkumné metody a postupy:

1. internetovy dotaznik - cilem dotaznikového vyzkumu je zjistit, jaké zpusoby
komunikace s verejnosti, reklamy a propagace své €innosti zakladni umélecké
Skoly nejCastéji vyuzivaji, a které z nich povazuji za nejucinnéjsi

2. analyza dotaznikového Setfeni, analyza pouzivanych prostfedkl uplatfiovanych
pfi reklamé, propagaci a komunikaci s vefejnosti, analyza sbéru marketingovych
dat

3. osobni a telefonické rozhovory s vedoucimi zaméstnanci ZUS, rozhovory
s ostatnimi zamé&stnanci ZUS, osobni a emailova korespondence v ramci pred-

vyzkumného Setfeni.

Cil prace:

Cilem prace je zmapovat uplatnéni nastroji marketingu, reklamy, propagace a
komunikace v praktické Cinnosti zakladnich uméleckych $kol, sumarizovat ziskana data,
odpovédét na vyzkumné otazky, kuvedenym zjiSténim navrhnout mozna dalsi feSeni
problematiky
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1 TEORETICKA CAST

1.1 Vyvoj €eského Skolstvi po roce 1989

Po roce 1989 doslo na oblasti ceského Skolstvi k fadé zmén. Puvodni centralizovany
model fizeni Skolstvi se zacal postupné transformovat. V devadesatych letech minulého
stoleti vstoupila Fada $kol do tzv. pravni subjektivity. Rada novych kompetenci a
odpovédnosti byla postupné prenesena na feditele Skol, coz vedlo k posileni autonomie Skol,
ale také k narGstu administrativnich &innosti $kol. Ceské $koly vSak ziskavaly jedine¢nou
prilezitost k sebe-fizeni. V dusledku téchto zmén zaCala vystupovat do popredi zajmu
odborniku také problematika vnitfni a vnéjSi evaluace $kol. Vzdélavaci trh se zacal postupné
rozSifovat. ZaCaly vznikat Skoly noveé, nejen statni, ale téZ soukromé a cirkevni. Tim se na
vzdélavaci trh dostavaly nové subjekty, které jiz svoji existenci zaCaly ménit vzdélavaci
podminky. Vefejnost se zaCinala seznamovat s novou vzdélavaci nabidkou, ktera kromé
novych studijnich programu jak na vysokych tak dalSich typech Skol mnohdy nabizela také
moznost studia v zahrani€i, at' jiZ v podobé kratkodobych stazi, ¢i dlouhodobych studijnich
pobytd.

Cesky vzdélavaci trh formou nové vznikajici vzdélavaci nabidky za&al byt proménlivy
a vice atraktivni. Zaci, studenti, rodi¢e, zaméstnavatelé, partnefi a vefejnost zacali ménit svuj
spoleCensky statut vici Skole a o jejich zajem zacali usilovat vzdélavaci instituce napfi¢
vzdélavaci nabidkou. Svétlik ve své publikaci Marketing skoly hovofi o tom, Ze ,vztah mezi
Skolou a zakem se nyni diky vétSi konkurenci a zminénym politickym, ekonomickym a
demografickym zménam dostava do vétsi rovnovahy, zak jiz neni plné zavisly na Skole, ale
Skola zagina byt zavisla na ném.**

Vefejnost, firmy, studenti, Zaci, zaméstnanci a ostatni subjekty se pro Skoly stali tedy
zakazniky, dnes téZ oznacCovani jako klienti. Sou¢asné s touto dlouhodobou transformaci si
Skoly zacaly vice ¢i méné uvédomovat svoji marketingovou roli ve vztahu ke klientim.
Naopak Skoly, které si tyto skute€nosti vice ¢i méné v€as neuvédomily nebo nebyly ochotny
pfijmout svoji novou roli, se zaCaly potykat s existenénimi problémy.

Vyvoj situace od roku 1989 se tedy stal vyzvou zvlast pro Skoly, které se chtély
modernizovat, nabidnout nové kvalitni vzdélavaci sluzby a otevfiit se také silné zahrani¢ni
konkurenci.

V navaznosti na tyto objektivni skuteCnosti se zacCal také meénit kurikularni Skolsky
systém. Bylo potfeba inovovat vzdélavaci obsah a zaroven dodrzet ramcové mantinely
kvality vzdélavani, tak aby nedosSlo k masové komercionalizaci Skol. Tak byly napf. na useku

predskolniho, zakladniho, zakladniho uméleckého a stfedniho odborného Skolstvi

! SVETLIK, J. Marketing $koly. Zlin : EKKA, 1996, s. 95.
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zpracovavany nové kurikularni dokumenty tzv. ramcové vzdélavaci programy?, které maji
zajistit kvalitu ve vzdélavani. Zda se tato praxe ukaze jako spravna cesta, nam ovérfi ¢as.

Pro dobré fungovani Skoly je tedy jisté podstatné povédomi o existenci dané Skoly,
jejich vzdélavacich sluzbach a jejich kvalité. Vyznamnou roli vtomto sméru sehrava
marketingova komunikace. Eger ve své publikaci Komunikace Skoly s vergjnosti fika, ze
,=ukolem marketingové komunikace Skol je komunikovani s jednotlivymi subjekty a s celym
okolim Skoly. Podstatou je schopnost Skoly sdélovat své cile a svou nabidku a tim vytvaret a
podporovat svou pozici a svoji image. Stejné vyznamna jako komunikace s okolim je i cilena

vnitfni komunikace.“®

Zakladni uméleckeé Skoly stejné jako v8echny ostatni typy Skol ke své
propagaci mohou tedy vyuz it fadu marketingovych nastroju k marketingové komunikaci, aby

potfebné informace o $kole vefejnosti zprostfedkovaly.

1.2 Expanze na ¢eském trhu vzdélavani

Jak bylo vySe feceno, jiz pfi vzniku fady soukromych, nestatnich a cirkevnich skol, které
vznikaly v 90. letech 20. stoleti, to byl pfedevsim rozpocet Ceské republiky, ktery financoval
a financuje takto vzniklé Skoly a to drtivou vétSinou vydavanych finanénich prostredkd. Vede
se dlouhodoba diskuze, zda napfiklad soukromé Skoly, by mély byt statem financovany
v takové mife.

DalSim problémem muze byt s narUstajicim poctem Skol paradoxné snizeni kvality ve
vzdélavani. Svétlik ktomu ve své publikaci Marketing Skoly poznamenava: ,Uvolnéni
uniformity u¢ebnich plant a osnov a vét§i moznost volby pedagogickych metod uciteli, jakoz
i otevieni prostoru pro tvorbu ucebnic, ucebnich textl a pomucek, oteviely cesty
k pluralitnimu Skolstvi. PFfili§ velka volnost k volbé obsahu, prostfedki a forem vyuky a
zvolnéni pfedpisu a kontrolnich mechanismi vSak mélo i negativni dopad, ktery se promitl
pFedevim v prohlubovani rozdili ve kvalité jednotlivych Skol.“

V souvislosti s touto problematikou Ize vydedukovat urcitou ne-elasticitu mezi nabidkou
a poptavkou ve vzdeélavani. Kvalita produktu, at' jiz v podobé kurikula nebo absolventa Skoly
muze byt sice definovana Skolou, ale spotfebitel neboli klient nemusi vzdy rozpoznat kvalitu
produktu, ktery za néj financuje stat. Tento trh tedy nefunguje pfirozenou cestou nabidky a
poptavky, tudiz cena produktu neni zcela jasna. Stat tedy vynaklada nemalé finanéni
prostfedky na financovani Skol, pfestoze nezna vzdy zcela kvalitu produktu, ktery Skola
pfinasi, byt se snazi formou interni a externi evaluace kvalitu Skol zmapovat. Takto pak
muUze vznikat Skoda tfetim stranam, coz jsou napf. studenti, ktefi nejsou uplatnitelni na
realném trhu prace, nebo neni zajem ze strany zaméstnavatell o absolventy takovych Skol.

Toto téma by vSak vydalo na samostatny vyzkum, proto jej nebudu dale rozvadét.

2 Ramcové vzdélavaci programy MSMT. Dostupné z www:
http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolskareforma/ramcove -vz delavaci-programy [cit. 1. 12. 2011]
3 EGER, L. Komunikace $koly s vefejnosti. Plzen : ZapadoCeska univerzita v Plzni, 2001, s. 17.
* SVETLIK, J. Marketing $koly. Zlin : EKKA, 1996, s. 11.
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1.3 Zakladni umélecké skolstvi v Ceské republice

Na useku zakladniho uméleckého vzdélavani je ur€itou konkurenéni vyhodou,
jedinecnost existence samotnych zakladnich uméleckych Skol, ktera je v Evropé svého druhu
svym zpusobem exkluzivni. V ramcovém vzdélavacim programu pro zakladni umeélecké
vzdélavani je uvedeno Ze: “Umélecké vzdélavani ma v ¢eskych zemich dlouholetou tradici.
Pocatky hudebniho vzdélavani sahaji az do 17. stoleti. Pisobenim vynikajicich kantor( v 18.
stoleti a vznikem meéstskych hudebnich Skol v 19. stoleti byla zaloZzena tradice
organizovaného hudebniho vzdélavani v ¢eskych zemich. Po€et hudebnich Skol se v dobé
prvni republiky dale rozSifoval a tehdy byl nad témito Skolami stanoven i odborny dohled
Skolni inspekce. Po druhé svétové valce byl zaveden jednotny typ hudebnich $kol.
V Sedesatych letech 20. stoleti se tyto Skoly transformovaly na lidové Skoly uméni, ve kterych
postupné vznikaly dalsi obory: tanecni, vytvarné a literarné-dramatické. V dobé tzv.
normalizace vyznam téchto Skol pokles| zafazenim mezi Skolska zafizeni. Teprve novelizace
Skolského zakona po roce 1989 vratila lidovym Skoldm uméni jejich plvodni statut Skoly a
dala jim i dne$ni nazev — zékladni umélecka Skola. V sou¢asné dobé jsou zakladni umélecké
Skoly soudasti systému na sebe navazujiciho uméleckého vzdélavani.“ ° Tento samotny fakt
svym zpusobem preduréuje zakladni umélecké Skoly k ziskani urcité konkurenéni vyhody ve
vztahu k ostatnim typim Skol. Zakladni umélecké Skoly, které nedokazou této konkurenéni
vyhody na vstupu vyuzit spolu s marketingovymi nastroji, se mohou ocitnout na okraji zajmu

klientd.

1.4 Odborna literatura na téma marketing s vyuzitim do Skolniho
prostredi

Literatura k oblasti marketingu je na Ceském trhu velmi obsahla. Marketingu,
managementu, komunikaci a evaluaci zaméfeného se zaméfenim do Ceského Skolského
prostfedi se vénuje fada prednich svétovych i ¢eskych odbornik. Podrobnou odbornou
publikaci, ktera je zamé&fena na marketing $koly vysla v CR v roce 1996 napf. od Jaroslava
Svétlika® pod stejnojmennym nazvem Marketing $koly. Jde o dilo velmi podrobné a obsahlé,
velmi uzite€né pro SirSi pedagogickou verejnost. Ke studiu tohoto dila je vSak jiz nutna
alespon zakladni znalost terminologie z oblasti marketingu. Jak uvadi autor v Uvodu svého
dila: ,Kniha se snazi shromazdit nékteré nové pohledy, napady a techniky z oblasti Skolniho

marketingu a vytvorit tak uceleny systém marketingového fizeni $koly.“ * Problémem vsak

> Ramcow vzdélavaci program pro zakladni umélecké vzdélavani. 1. wdani. [online]. Praha :
Vyzkumny uUstav pedagogicky, 2010. 63 s. [cit. 2011-12-01]. Dostupné z WWW:

<http://www. vuppraha.cz/wp-content/uploads/2009/12/PRM_RVP ZUV_NAWEB.pdf>. ISBN 978-80-
87000-37-3.

® SVETLIK, J. Marketing Skoly. 1. wd. Zlin : EKKA, 1996. 384 s. ISBN 80-902200-8-8.

" tamtéz, s. 9.
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muze byt, Ze rok jejiho vydani vzhledem k udalostem poslednich let kolem tvorby kurikularni
reformy, nemusi byt jeji obsah jiz zcela aktualni.

DalSi publikace zabyvajici se marketingem ze Skolského prostfedi vySla v roce 2000 od
Dagmar Jakubikové® také pod nazvem Marketing §koly.

Z hlediska komunikace Skoly s vefejnosti vySla vroce 2001 sbornikova publikace
Ludvika Egera® a kolektivu autorti pod nazvem Komunikace $koly s vefejnosti, ktera
podrobné popisuje jednotlivé oblasti komunikace jako napf. externi komunikace Skoly, chyby
v komunikaci ucitele, spoleCenské zviditelnéni prace ucitell, nedostate¢nou komunikaci
v fizeni Skolské reformy, otevirani Skoly v podminkdch automatizace atd. Pfinosem této
publikace je zvlast kolektiv jejich autor(. Tvori jej renomovani predni ¢esti odbornici z oblasti
Skolské problematiky jako napf. Karel Rydl, Otto Obst, Michaela PraSilova, Dagmar
Jakubikova, M. Zelinova a fada zahrani¢nich autor0.

Dal$i knihou, kter4 muZe poslouzit v orientaci k tématu je publikace O. Cepelky™ , ktera
vySla vroce 1997 pod nazvem Prace s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru, odkazy na
tuto publikaci nalezneme prakticky ve vétsiné odbornych publikaci.

Pro dopInéni z oblasti propagace uvadim dale napf. publikaci V. Barty™ Propagace.

1.5 Teoreticka vychodiska v oblastech: marketing, strategicka analyza a
planovani, marketingovy mix, segmentace trhu a =zacileni na
zakaznika, reklama a propagace, prace a komunikace s verejnosti
V této kapitole se budu zabyvat uvedenymi terminy, které se v dneSni dynamické dobé

staly vice nez frekventovanymi. Jejich uziti miZzeme nalézt prakticky ve vSech sférach a

oborech lidské Cinnosti. Ve svété, ktery se globalizuje a usiluje o zvySovani produkce za

cenu co mozna nejnizSich nakladl, je v poslednim desetileti kladen diraz na uvedené

oblasti pravdépodobné nejvétSinez kdy pred tim.

1.5.1 Marketing

V poslednich desetiletich roste vyznam pojmu marketing. Této oblasti se vénuje velika
pozornost v disledku otevirani novych trha, ekonomické globalizace a expanzi internetovych
sluzeb. Marketing jako komplexni fidici nastroj uspokojovani poptavky a tvorby adekvatni
nabidky se uplatfiuje ve vSech oblastech lidské Cinnosti. Spole¢nosti, které marketingu

nevénuji dostateCnou pozornost, nemohou v tvrdé konkurenci obstat. Definice marketingu

8 JAKUBIKOVA, D. Marketing $koly. 1. wd. Liberec : Technicka univerzita v Liberci, 2000. 54 s. ISBN
80-7083-460-9.

° EGER, L. Komunikace Skoly s vefejnosti. 1. wd. Plzen : ZapadoCeska univerzita v Plzni, 2001. 122
s. ISBN 80-7082-828-5.

19 3EPELKA, O. Prace s verejnosti v nepodnikatelském sektoru. 1. wd. Liberec : Nadace Omega,
1997. 243 s. ISBN 80-902376-0-6.

1 BARTA, V. Propagace. 1. wd. Praha : Vysoka Skola ekonomicka, 1993. 45 s. ISBN 80-7079-411-9.
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neni jednoznacna, nebot existuje fada pohledd na marketingové fizeni. Podle BouCkové je
to ,proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smeény produktl a
hodnot to, co pozaduji. 2 podle Horakové ,trzni orientace firem pfedstavuje soustfedéni na
trh, jeho potfeby a jejich uspokojeni. Znamena vytfibenou citlivost na pozadavky zakaznik a
védomi, Ze uspéch jakéhokoliv podnikani zavisi na schopnosti jejich uspokojeni.
Pfedpokladem je komplexni prace s trhy, jejich poznani, pochopeni, nasledné dosazeni a
splnéni oCekavani... Trzné zaméfena firma je firma, kde zakladni hodnotou je zakaznicka
spokojenost...“"® V Zivoté kazdé marketingové orientované spoleénosti je podstatnym
nastrojem marketingovych €innosti tzv. marketingovy mix.

Ceské $kolstvi od roku 1989 pro$lo velikymi zménami zejména v oblasti tvorby nového
kurikula, posilla se jejich autonomie pfechodem do pravni subjektivity, narostla
administrativni C€innost a posilla se jejich osobni existenéni odpovédnost. Vzhledem
k vysoké konkurenci ve vzdélavani dnes museji Skoly hledat zpusoby jak zaujmout své
klienty, tak aby si udrzely dobry vzdélavaci standard a zaroven se priblizily potfebam trhu.
Situace v jednotlivych segmentech Skolstvi je rlizna, coz je odvislé na fadé faktord, které
ovliviiuji naplnénost a tim tedy pfimo vykonnost Skol. Marketingové analyzy a strategie
v fizeni Skol mohou velmi napomoci Skolam v tvorbé vzdélavaci nabidky a uspokojovani

vzdélavaci poptavky verejnosti.

1.5.2 Strategické analyzy a planovani

Kazda spole¢nost, fima, €i Skola by méla trvale analyzovat svoji pozici na trhu,
analyzovat konkurenci a na zakladé ziskanych informaci planovat jakym smérem bude
rozvijet svlj vyvoj. K tomuto U€elu slouzi fada strategickych analyz, které mize organizace
vyuzit.

Vlivy, které na organizaci pUsobi, mizeme rozdélit na dvou zakladnich rovin, na vlivy
pfimé a nepfimé. Mezi nepfimé vlivy fadi vlivy politické, ekonomické, socialni a
technologické, kulturni a pfirodni. Politické vlivy jsou uplathovany pfedevsim legislativnimi
opatfenimi, politickou stabilitou, dafiovou politikou, politikou Zivotniho prostfedi apod.
Ekonomické vlivy jsou ovlivnény pfedevS§im ekonomickym vyvojem zemé nebo statu, vysi
urokovych sazeb, mirou inflace a zasahy centralnich bank do fiskalni politiky. Socialni vlivy
se tykaji spoleCenského souZiti ve spole€nosti, vytvafenim a dodrZzovanim spoleCenskych
hodnot, souzitim ob&and, postojum k praci a zivotnim hodnotam. Technologické vlivy souvisi
pfedevSim s rozvojem technologii, vyrobnich, informacnich, vySi podpory na vyzkum a védu

apod. Kulturni vlivy souviseji se zpusobem zZivota spole€nosti a jsou velmi propojené s vlivy

2 BOUCKOVA, J. A KOL. Marketing. Plzefi : C. H. Beck, 2003, s. 3.
3 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 15.
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socialnimi. PFfirodni vlivy ovliviuji zasadnim zpUsobem zdroje, maiji tak nepfimy vliv na
vSechny ostatni nepfimé i pfimé vlivy prostfedi na organizaci.
Nepfimymi vlivy, které pusobi na organizace, se zabyva napf. strategicka analyza
PEST_(nebo STEP), ktera mlze slouzit jako vychodisko pro determinaci nové oteviranych

trha napf. pro firmu, ktera chce expandovat na nové zahrani¢ni trhy.

Schéma PEST (STEP) analyzy

Obrazek 1.
Ekonomické vlivy
e Mirainflace
. Ménova stabilita
e  VySe Urokovych
sazeb
. Mira nezaméstnanosti
e  Cena energii ad.
Politické vlivy 1 Socialni viivy
e Legislativa - e  Demograficky vyvoj
e  Politicka stabilita PEST ANALYZA | ,| ¢ Dostupnostvzdélani
e  Financnia danova N . Hodnotovy systém
politika e  ZpUsobzivotniho
e  Ochranazivotniho stylu
prostfedi ad. 2 e  Zaméstnanost ad.
Technologické vlivy

¢ Vyvoj technologii

¢  Mira moréiniho
opotiebeni

e Védaavyzkum

. Dostupnost
technologii

e Nové objevy ad.

Je mozné vyuzit dalSich analyz, které slouzi k identifikaci vnéjSich vlivi na organizaci
jako napf. Konkuren¢ni analyzou v odvétvi, zabyvajici se moznostmi a formami rliznych typu
konkurence na trhu, nebo tzv. Porterdv model péti konkurencnich sil, ktery se snazi
identifikovat konkurenéni vlivy pusobici na organizaci v podobé dodavatell, odbérateld,

novych nabizejicich, substitutd a komplementt, a konkurenci v odvétvi.
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Schéma PORTERUV MODEL péti konkurenénich sil
Obrazek €. 2.

Noveé vstupujici

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni
G prostiredi Q J<;1]

hrozby ﬂ

Substituty a i
komplementy

DalSim osvédcenym nastrojem na identifikaci pozice firmy nebo spoleCnosti na trhu je
Benchmarking. Tento nastroj slouzi ke srovnavani firmy na trhu ve vztahu Kk jejim
konkurentim — tzv. externi Benchmarking, nebo ke srovnani efektivity vnitfnich procest ve
firmé a jejich vzajemnému porovnani, tzv. vnitfni Benchmarking.

NejvyuzivanéjSi strategickou analyzou, ktera je dobfe vyuzitelna také na useku Skolstvi,
je analyza SWOT. Tato analyza slouzi kidentifikaci vnéjSiho a vnitfniho prostfedi
organizace. VnéjSi prostfedi je v kvadrantu reprezentovano dvéma stranami v podobé
prilezitosti a hrozeb, vnitfni prostfedi organizace je v kvadrantu reprezentovano silnymi a
slabymi strankami organizace. Silné stranky organizace (Strenghts), jsou ty, které organizaci
pfinaseji prospéch, ve kterych organizace vynika, které jsou dale vyuzitelné pro budouci
rozvoj. Slabé stranky (Weaknesses) jsou ty, které jsou naopak pro organizaci problematicke,
prinaseji ji zatéz, nahravaji konkurenci apod. Tyto stranky by meéla organizace zlepsit,
pfipadné ucCinit pfislusna opatfeni, aby ji dale neohrozovaly. Pfilezitosti (Opportunities) jsou
stranky, které pro organizaci pfinaseji nové vyzvy z vnéjSiho prostfedi, méla by jich urcité
vyuzit ve svuj prospéch. Hrozby (Threats) jsou naopak vlivy vnéjs iho prostiedi, které je tfeba
mit na zfeteli a u€init takova opatfeni, aby se organizace dotkly co nejméné. Zde by se méla
organizace vice zabyvat moznymi tzv. ,ernymi“ scénafi, byt na né pfipravena, nebo jich

dokonce vyuzit ve svUj prospéch.

Schéma SWOT analyzy
Obrazek 3.:
PrileZitosti v okoli
Turnaround strategie Agresivni ristové orientovana strategie
Slabé Silné
stranky stranky
Obranna strategie Diverzifikaini strategie

OhroZeni v okoli
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Analyza zakaznika STP

Tato analyza se zabyva determinaci zakaznik(l a zakaznickych skupin, které maiji pro
firmu rozhodujici vyznam. Znalost trhu a potfeb zakaznik( a zakaznickych skupin je
zakladnim pFedpokladem pro porozuméni firmy struktufe trhu. Firmy, které se témito
analyzami zabyvaji, maji vétSi Sanci na trhu se svymi produkty uspét. Jednotliva pismena
v nazvu této analyzy jsou prvnimi pismeny oblasti, kterymi se analyza zabyva.

S=segmentation neboli také rozdéleni zakaznikll se zabyva determinaci zakazniku a
zakaznickych skupin podle ur€itych znakd. Zakazniky Ize délit podle fady moznych kritérii a
klici. Pro ucel této prace se budu zabyvat pouze zakladnim rozdélenim zakaznikd.
Z hlediska geografického muzeme zakazniky segmentovat napf. podle statl, kraji, mést,
kulturni a spoleCenské prislusnosti apod. Z hlediska demografického mizeme zakazniky
délit podle pohlavi, véku, narodnosti, jazyka, vzdélani apod. Zhlediska velikosti
zakaznickych skupin muzeme zakazniky dale délit na jednotlivce, maloodbératele, stredni
odbératele, velkoodbératele, makro-odbératele. Z hlediska nakupniho chovani lze zakazniky
dale délit napf. podle profese, socialniho statutu, spoleCenské a kulturni urovné apod. jako
napr.: matky s détmi, déti, studenti, dichodci, profesni a specializované segmenty zakaznikl
apod.

T=targeting neboli zacileni na konkrétni typ zakaznika je pro dodavatele velmi
podstatnym faktorem. Firma, ktera zna potfeby svych zakaznikl, muze jejich potfebam
vyhovét a upravit své produkty do podoby, kterou zakaznik vyzaduje. V této souvislosti je
také dobra informacéni osvéta smérem k zakaznikovi o produktech, které zakaznik do té doby
neznal, coz souvisi s ¢innostmi z oblasti promotion a public relations. Touto problematikou se
budu zabyvat v samostatné kapitole viz. nize.

P=positioning neboli také odliSeni produktové nabidky od konkurence je finalni oblasti,
ktera odpovida na otazky jaké produkty tedy zakaznikovi nabidnout a ziskavat na trhu
konkuren¢ni vyhodu.

V této souvislosti bych chtél uvést napf. moznost vyuziti tzv. Porterovych generickych

strategii zamérenych na produkt, které sméfuji k ziskani konkurenéni vyhody na trhu.

Porterovy generické strategie zaméfené na produkt
Tyto strategie se zabyvaji produkty, které maji riizny vyznam a rizné postaveni na trhu.
Zaroven se sleduje Sife aktivit a uroven nakladl souvisejici s produktem jako takovym.
Strategie zaméfena na nakladové prvenstvi je orientovana na nizSi naklady, nez je
tomu u konkurence. Tyto strategie Ize vysledovat napf. u obchodnich Ffetézcu ve vztahu
k maloobchodnim Fetézcim a maloobchodiim, kdy jsou nékteré produkty mnohdy prodavany
za dumpingove ceny.
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Strategie diferenciace se zabyva odliSenim produktu od produktu konkurencnich. Tyto
strategie se mohou uplathovat napf. pfi vice specializovaném zaméfeni na produkt.
Odpovidajici pfiklad Ize jisté uvést napf. z automobilového primysiu.

Strategie zaméfené na trzni mezeru zase hledaji moznosti ve vykryti urcitého
nedostatku nékterého typu zbozi na trhu. Mize se jednat o specializované vyrobky sluzby
apod. jako napf. specializovana zdravotnicka technika, Iékafské sluzby, nebo prodej
hudebnich nastroju apod.

Schéma PORTEROVYCH GENERICKYCH STRATEGIi zaméfenych na produkt

Obrazek €. 4.:
Vedouci postaveni Diferenciace
v nakladech
Focus s nizkymi Focus
naklady
Sire aktivit

uroveri nakladd

Produktova (portfoliova) analyza BCG (Boston Consulting Group)

Velmi uzivanou analyzou je tzv. matice BCG, ktera se zabyva rliznymi ¢innosti nebo
produkty organizace a jejich pfinosem a postavenim na trhu. Kazda ¢innost nebo produkt ma
svoji dllezitost. Zatimco jeden produkt je ve vyvoji, jiny se mlze pfiblizovat jiz k zavéru
svého zivotniho cyklu. Kazda &innost nebo produkt organizace muize pfinaSet organizaci
rizné vysokou miru prospéchu.

V kvadrantu analyzy BCG jsou umistény &tyfi skupiny produktt, z nichz kazda z nich
ma urcity podil na rizné velikosti trhu. Otazniky (Question Marks) jsou produkty, které maji
relativné maly podil na rychle rostoucim trhu. Tyto produkty budou vyZzadovat velké investice
do vyzkumu a reklamy. Psi (Dogs) jsou produkty s nizkym podilem na pomalu rostoucich
trzich, jsou to obvykle produkty, o které neni prilis velky zajem, nemaji velkou konkuren¢ni
silu, nevyZzaduji velké investice, mohou byt ale také zatézi pro firmy, které je produkuji.
Penézni kravy (Cash Cows) jsou produkty s vysokym podilem na pomaleji rostoucich trzich.
Jsou velmi vyhodné, pfinaSeji organizaci nejvétSi zisk. Hvézdy (Stars) jsou vynikajici
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produkty s vysokym podilem na rychle rostoucich trzich. Vyzaduji vSak veliké investice do
rozvoje a reklamy. Z dlouhodobého hlediska mohou organizaci pfinaset velké zisky.
Produktova, nebo téz portfoliova analyza BCG je strategicka analyza, kterou mohou

vyuzit také Skoly k analyze svych vzdélavacich produktu.

Schéma analyzy BCG
Obrazek €. 5.:
QUESTION STARS
MARKS
DOGS CASH COWS
rust trhu

podil na trhu

1.5.3 Marketingovy mix - product, price, place, promotion, people,
process pedagogical approaches, participation activating

Je o soubor Cinnosti, kterymi spoleCnost ovliviiuje, uspokojuje a formuje zakaznika,
aby tak ziskala jeho zajem o produkty, které nabizi. Za zakazniky jsou povazovani
odbératelé, dodavatelé, distributofi, zprostfedkovatelé, média a vibec vSichni, ktefi se
jakkoliv podileji na ovliviiovani konkurenceschopnosti firmy nebo spole¢nosti. Marketingovy
mix je rozdélen do nékolika oblasti, které maji kliCovy vyznam pro ziskani konkurenéni
vyhody firmy na trhu.

Odborn4 literatura™® popisuje marketingovy mix v podobé tzv. ,4P*

Produkt (product) - vyrobek, sluzba, vzdélavaci program

Prodejni cena (price) - cena vyrobku, poskytované sluzby, vzdélavaciho programu
Prodejni misto (place) - misto distribuce vyrobku, sluzby, vzdélavaciho programu
Podpora (promotion) - podparna ¢innost, komunikace, propagace, reklama

Ve Skolském prostiedi je tento marketingovy mix rozSifen jesté o dalsi 3P
Lidé (people)

Procesni pedagogické pfistupy (process pedagogical approaches)

4 CIMBALNIK, T., GRENAR, J. Zaklady marketingu s aplikaci do $kolniho prostfedi. 1. wd. Olomouc
: Univerzita Palackého v Olomouci, 2010. 85 s. ISBN 978-80-244-2575-7.; HORAKOVA, H.
Strategicky marketing. 2. rozSifené a aktualizované vydani. Praha : Grada Publishing, 2003. 204 s.
ISBN 80-247-0447-1.; JAKUBIKOVA, D. Marketing $koly. 1. wd. Liberec : Technicka univerzita v
Liberci, 2000. 54 s. ISBN 80-7083-460-9.
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ParticipaCni aktivita (participation activating)

Jednotlivé oblasti marketingového mixu se dale déli na:

Produktovy mix — vzhled, kvalita, znaCka, obal

Cenovy mix — cena, sleva, bonus, individualni vyhodnost, pfidana hodnota
Distribu¢ni mix — distribu¢ni toky, mezi¢lanky, dopravni systémy

Komunika&ni mix — reklama, osobni prodej, prace s verejnosti, formy komunikace

K jednotlivym slozkdam podrobnéji:

Produkt

Produkt je vyrobek, sluzba nebo to, co Ize nabidnout k uspokojeni potfeby zakaznika,
ke spotiebé nebo k pouzivani atd. Muze mit podobu hmotnou i nehmotnou. Hmotné produkty
jsou predméty, mista, organizace nebo také osoby. Nehmotné produkty jsou obvykle
Cinnosti, sluzby, myslenky, postupy, navody, vyrobni tajemstvi apod. Vzdélavani je sluzbou a
Ize jej povazovat také za produkt. Skolsky zakon'® hovoFi o vzdélavanijako o vefejné sluzbs.
V souvislosti s aktualni Skolskou reformou v oblasti vzdélavani dochazi jiz nékolik let
k rozsahlym zménam v tvorbé a nabidce vzdélavacich programu na fadé typu Skol. Tento
novy trend vychazejici z tzv. ramcovych vzdélavacich programi™® zvefejfiovanych MSMT
nabizi S$kolam prizplsobovat svUj vzdélavaci produkt — Skolni vzdélavaci program potfebam
vefejnosti a udrzovat, €i rozvijet svoji konkurencni vyhodu na vzdélavacim trhu. Tvorba

Skolniho vzdélavaciho programu je tak v podstaté konkrétni marketingovou €innosti.

Price - Cena

Cena je zasadni veliCinou pro kazdy produkt. Zakaznika ovliviiuje pfimo svoji vySi. Pro
rizné skupiny zakaznikd ma cena rizné dulezity vyznam. V Marketingovém mixu je cena
jednou z veli€in, které ovliviuji hodnotu nabizeného produktu. Cena vzdélavaciho programu
pro uchazeCe mize mit rizny vyznam. At se ji jedna o bezplatné vzdélavani na strané
jedné, kde jsou vydaje na vzdélavani hrazeny ze statniho rozpoctu a na strané druhé plné
hrazené vzdélavani napf. soukromého charakteru. Podstatnou vy3i ceny produktu pro
zakaznika ovliviuje také uspokojeni osobni potfeby zakaznika vtomto pfipadé
vzdélavaného. Jinou cenu bude mit vzdélavani pro studenta, ktery za vzdélavani nehradi
zadné osobni prostfedky na rozdil od studenta, ktery hradi veSkeré vzdélavaci vydaje napfr.
v soukromém kurzu ciziho jazyka. U statem dotovanych Skol se cena pro zdkaznika Skoly
odviji zejména v dopliikovych vydajich napf. ubytovani, cestovné, dopravni obsluznost,

stravovaci sluzby apod. Zde neni sice zakaznikem Skoly hrazena cena za vzdélavani, ale

1° Zakon &. 561/2004 Sb., §2 odst. 3,
18 Ramcové vzdslavaci programy MSMT. Dostupné
z www: http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolskareforma/ramcove -vz delavaci-programy [cit. 4. 12. 2011]
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doplfkové vydaje mohou byt napf. natolik vysoké, Ze si je zakaznik-zak nemulze dovolit a
proto voli z jiné vzdélavaci nabidky.

V tomto sméru bych si dovolil uvést osobni zkuSenost z pedagogické praxe, kdy jsem
pfesvédcoval velmi talentovanou Zakyni k volbé vzdalenéjSi odborné Skoly v Praze pred
volbou Skoly v misté trvalého bydlisté. Tato volba se ji velmi vyplatila v podobé tzv.
odlozenych budoucich pfijmu, ziskani lepSich vstupl pro pfijimaci zkouSky na vysokou
uméleckou Skolu a lepsi uplatnitelnosti na trhu prace. Na tomto prikladé je patrné jak rizna
muze byt hodnota ceny za vzdélavani pro zakaznika Skoly. Pfidana hodnota, ktera se vytvari
spotfebovavanim ur€itého produktu-studijniho programu, se tedy muze projevit az
v horizontu nékolika let a to v pozitivnim i negativhim smyslu.

Zakladni umélecké Skoly maji v Ceském Skolstvi urCitou exkluzivitu v mnoha smérech.
Na jednu stranu maji plné hrazeny ze statniho rozpoCtu veSkeré neinvesti€ni vydaje na
vzdélavani, na druhé strané dostavaji omezené nebo vibec zadné prostfedky na provoz
Skoly. Tyto vydaje jsou obvykle hrazeny z prostfedkl ziskanych za Uplatu za vzdélavani.

VlySe uplaty za vzdélavani je definovana ve vyhlasce o Zakladnich uméleckych
Skolach'” Kazda ZUS tak pfimo stanovi dle platnych predpisti Uplaty za vzdglavani, coz je
konkrétni penézni cena vzdélavaciho produktu.

Jak jiz bylo FeCeno vySe, rozhodujici hodnotu ma pro zakaznika cena + hodnota
produktu samotného a to v podobé tzv. pfidané hodnoty nebo t€Z mezniho uZitku, tzn.
osobni hodnoty, kterou pfinasi produkt konkrétnimu zakaznikovi. U zakladnich uméleckych
Skol to mlUze byt napf. rozSifeni vzdélavaci nabidky, doplfikovych sluzeb, osobni prestiz
image, socialni a spoleCenska prospédnost, ziskani a rozvijeni vyjimeCnych dovednosti a
schopnosti.

Mohu zase uvést priklad z osobni praxe ugitele, kdy jsme na nasi ZUS Teplice nabidli
vefejnosti  SirSi nabidku uméleckych vzdélavacich prfedmétd, organizujeme kulturné-
spoleCenské akce pro Siri vefejnost v Teplicich, koncerty, vystavy, plesy, zapojujeme Zaky
do hromadnych uméleckych projektd - hra v orchestrech, celoSkolni projekty, vyjezdni
soustfedéni a studijni pobyty, prodlouzené hudebni vikendy, hudebni a vytvarné dilny,
seminafe apod. Hodnota produktu se zvySuje a cena produktu se snizuje. Skola ma vétsi
konkurence schopnost na vzdélavacim trhu, stava se atraktivni pro své okoli, roste prestiz
byt Zakem této Skoly.

Cena ma tedy razné podoby, formy a rlzny dopad na potencionalni souasné a

budouci zakazniky Skoly

7 vyhlaska MSMT &. 71/2005 Sb., §8.
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Place - Misto distribuce

Misto distribuce produktu je tam, kde se sména produktu za ur€itou cenu realizuje.
V obchodnich fetézcich to mize byt napf. sit hypermarketd, V internetovém prostfedi se
obchodni transakce mohou uskuteCriovat dalkovym pfistupem, nékteré spoleCnosti voli
formu osobniho prodeje. Ve Skolstvi je misto realizace smény Skolského produktu za
pozadovanou cenu uskuteCfiovana obvykle ve vzdélavacich zafizenich, novym trendem
v této oblasti je v poslednich letech uplatfiovanym nap¥. fadou vysokych Skol zavadéni tzv.
e-learningového vzdélavani, které velmi Setfi Cas a finance vSech zu€astnénych stran.

Misto smény ceny za produkt je podstatné z mnoha hledisek také pro zakaznika Skoly.
Jde o to v jakém prostiedi je Skola zasazena, dostupnost, infrastruktura, praktiCnost. Pro
fadu rodi¢u hraje zasadni roli zplusob dopravovani déti do Skoly. PFistup do Skoly, provozni
doba Skoly, zazemi Skoly, prostory pro ¢ekani zaku na vyuku, organizacni schémata, rozpis
ueben, rozvrhy hodin, informace o zménach, vybavenost pracovniho prostfedi apod.
Nezastupitelnou roli hraje predev§im kultura a klima Skoly, ochota zaméstnancu, Cistota,
hygiena. Jde soubor oblasti, které se tykaji vSeho, co souvisi s navstévou Skoly. Nesmime
zapomenout, ze tou nejpodstatnéjSi véci je zplsob distribuce Skolniho vzdélavaciho
programu, zde se jedna zejména o dopravovani validnich informaci smérem k vefejnosti,
organizaci studia, rozvrhy hodin a prehled akci. Podstatnou roli hraje vnitini a vnéjsi
informacni systém Skoly a komunikaCni toky. Této oblasti se budu dale vénovat

v samostatné kapitole.

Promotion - Podpora

Podpora, propagace neboli také promotion, je souhrn vSech &innosti, které pomahaji
priblizit produkt smérem k zakaznikovi. Mize se jednat i ¢innosti reklamniho, distribu¢niho,
komunika&niho, medialniho, doplrikového a rozS$ifujiciho charakteru, rizné zamérené vice-Ci
méné na technologie, komunikaci, nabidku pro spotfebitele apod. V Sir§im smyslu to
znamena marketingovou komunikaci mezi dodavatelem a odbératelem produktu.

Podplrné &innosti tvofi vyznamnou &ast nabidky také vzdélavacich sluzeb. Skola,
ktera realizuje kvalitni vzdélavaci programy, nemuze tento fakt opomijet. Pokud se informace
o vzdélavacich sluzbach nedostanou k pfisluSnym zajemcim — kone¢nym zakaznikim,
Skola nemusi byt uspéSna. Na druhou stranu fada Skol, které mohou nabizet méné kvalitni
vzdélavaci programy, ale disponuji dobfe zpracovanym propagacnim systémem, mohou byt
ve své marketingoveé Cinnosti mnohem uspésnéjsi.

Pokud je produkt sluzbou, jako v pfipadé napf. vzdélavaciho programu, jeho podoba je
méné hmotna. Lidska €innost na jedné strané je pfedavana zakaznikovi na strané druhé. Ve

Skolnim prostfedi to znamena napf., Ze prace wCitell je pfedavana zakim v rlznych
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podobach, at’ jiz v podobé tvorby Skolniho vzdélavaciho programu nebo pfimou i nepfimou
pedagogickou Cinnosti.

Nezastupitelny vyznam maji také dopliikové a nadstandardni sluzby v podobé riznych
bonusl, tedy produktl, které jsou svym zplsobem vyjime¢né nebo nad ramec
poskytovanych sluzeb. Mize se jednat o dalSi rozSifujici aktivity Skoly, které jsou napf.
podpurnymi prostfedky kurikula Skoly. Mohou to byt doplfikové vzdélavaci akce, krouzky,
seminare, vylety, kulturni a sportovni akce atd. Tato promotion je zprostfedkovavana lidmi

smérem k lidem, dalSi oblasti marketingového mixu jsou tedy lidé — people.

People - Lidé

Lidé — people. Toto paté ,P“ tedy lidé jsou dalSi soucasti marketingového mixu.
Zejména v oblasti sluzeb maji lidé svij rozhodujici vyznam. Lidé ovliviuji svym chovanim,
jednanim a komunikaci podstatnou €ast faktoru, které tvofi marketingovy mix. Byvaji to prave
lidé, ktefi reflektuji Cinnosti jinych lidi a zaujimaji stanoviska. Jakékoliv lidska aktivita je velmi
proménliva a svoji interakci ovliviiuje ostatni skuteCnosti. Lidé jsou tedy hlavnimi
ovliviiovateli kvality poskytovanych sluzeb. V oblasti Skolstvi to jsou zaméstnanci Skoly, kde
podstatnou roli budou hrat pfedevSim pedagogicti pracovnici a mira participacnich ¢innosti

na pracovisti a ve vzdélavacim procesu.

Process pedagogical approaches — Procesni pedagogické pfistupy

Procesni pedagogické pfistupy - jsou dalSi podstatnou sloZkou marketingového mixu,
ktery je v oblasti Skolstvi. Pedagogi¢ti zaméstnanci jsou pfimymi tvirci a realizatory kurikula
Skoly, jak na teoretické, tak praktické udrovni. Jsou zpravidla oni, ktefi ve velké mife
komunikuji s vefejnosti pfimo, at' jiz v podobé pfimé pedagogické cinnosti nebo tfeba
komunikaci s rodi¢i zaka. DalSi formy komunikace s vefejnosti se realizuji napf. v podobé
informativnich zprav v pedagogické dokumentaci. Vedouci pedagogi¢ti pracovnici
zpracovavaji dle vyhlasky MSMT 15/2005 Sb. pravidelné vyroéni zpravy®®, kde mize

vefejnost ziskavat uréita sumarizovana data o dané skole.

Participation activating - Participace

Participace je termin, ktery je nezastupitelny snad ve vSech oborech lidské €innosti.
Formy participace je mozné uplatnit vzdy tam, kde jsou dva a vice moznych ucastnikd.
ParticipaCni formy Ize uplatfiovat jak v pedagogické oblasti vzdélavani, tak také pfi

komunikaci s vefejnosti.

18 vyhlaska MSMT 15/2005 Sb. Dostupné z www: http://www.msmt.cz/dokumenty/whlaska-c-15-2005-
sb-1 [cit. 14. 12. 2011]
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Z pedagogické oblasti jde zejména o participativni metody vyuky tzv. aktivizujici a
problémové. Obst uvadi fadu zpusobl vyuky, kde Ize uplatnit rizné formy participace jako
napf. dialog v plénu skupiny, simulovany dialog, dialog zaloZzeny na pisemnych podobach,
dialog v kruhu, situa¢ni a pfipadové metody, inscenacni metody, brainstormingové metody,
hry a dal$i.*

K potfebam marketingu mdzeme participaci vnimat jako vnitfni €innost Skoly nebo
spole¢nosti, ktera muze napomoci pfi hledani novych napadl. Zde Ize vyuzit tzv. technik
stimulovani kreativity jako napf.: Brainstorming, Brainwriting, metoda Delphi, Think tank,
fizena diskuze apod. Dale muze byt participace vnimana spiSe jako jedna z vice forem

komunikace a spoluprace s vefejnosti.

1.5.4 Oblasti marketingového mixu — produktovy mix, cenovy mix,
distribu¢ni mix, komunikac¢ni mix

Produktovy mix

Produktovy mix je soubor v§ech vyrobkd nebo produktd, které organizace nabizi
smérem k zakaznikovi. Produktovy mix ma v rliznych organizacich rizné podoby, at’ se
jedna o fyzické produkty nebo sluzby apod. Jakubikova k danému tématu fika:
,V analytickém pohledu rozliSujeme tfi urovné produktu: 1. jadro produktu, 2. Vlastni,
skute¢ny nebo realny produkt, 3. roz§ifeny, SirSi produkt. Jadro produktu vyjadfuje zakladni
uzitek, ktery nam produkt pfinasi... Vlastni skuteny realny produkt zahrnuje pét
charakteristickych znaku: urover kvality, provedeni, styl znacku...RozSifeny, SirSi produkt

obsahuje dal$ i dodate&né sluzby nebo vyhody.“*

Cenovy mix

Pod terminem cenovy mix chapeme veSkeré prvky, které tvofi cenu jednotlivého
produktu. Jiny typ cenového mixu muize tvofit napf. nabidka vétSiho mnozstvi produktl za
rizné ceny, ¢imz dochazi k diferenciaci cen. Hodnota ceny produktu pro zakaznika maze byt
rizna a zakaznikem muaze byt rizné vnimana. Svétlik k danému tématu poznamenava:
»~Jednou z funkci ceny je to, ze urCuje hodnotu produktu pro zakaznika. Otazkou je, jak
velkou hodnotu pfi¢itd produktu zakaznik...Ddlezitou roli hraji zejména u vzdélavacich
sluzeb i vlivy psychologické a psychografické.“?" Horakova k této oblasti poznamenava:
«22

,Diferencni cenova strategie pfedstavuje prodej stejné kvality i kvantity za rozdiné ceny.
Déle Horakova uvadi dalsi moznosti cenovych strategii: ,Konkurenéni cenova strategie je

19 OBST, O. Didaktika sekundarniho vzdélavani. Olomouc : Univerzita Palackého v Olomouci, 2006, s.
77.

2% JAKUBIKOVA, D. Marketing $koly. Liberec : Technicka univerzita v Liberci, 2000, s. 30.

2L SVETLIK, J. Marketing $koly. Zlin : EKKA, 1996, s. 282 - 283.

*2 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 79.
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vybudovana na podniku v konkurenénim prostfedi. Casto pouzivana penetraéni cena je
zalozena na nizké zavadéci cené a predpoklada vyuziti prednosti hromadné vyroby (vysoka
vyroba, nizké naklady a nizké ceny) a dosaZzeni vysokého objemu prodeje.“*® Strategie
ocenéni vyrobkové fady u podnikli, které vyrabéji vice druhl vyrobki a strategii tzv.
psychologické ceny. Pod pojmem cenovy mix a pfi jeho tvorbé Ize uzit tedy fadu postupl. Je
vzdy na volbé organizace, jaky z uvedenych postupl je pro organizaci ve vztahu

k zakaznikovi nejvhodnéjsi.

Distribu¢ni mix

Pojem distribuéni mix pFestavuje soubor distribuCnich toku, kterymi se produkty
spolenosti dostavaji smérem k zakaznikiim.

DistribuCni strategie se zaméfuji na co nejrychlejSi distribuci produktd smérem
k zakaznikovi. Alternativ je v tomto sméru fada od pfimé distribuce, pfes rizné meziclanky
az po organizovanou sit distributort ¢i znaCkovych prodejct apod. Horakova poznamenava,
ze: ,Zvolit efektivni a atraktivni cestu je zavaznym problémem. Strategie se soustfeduji na
vybér nejefektivnéjsino typu cesty a na nejoptimalnéjsi poget distributord.“** Dale Horakova®
uvadi tfi typy distribunich strategii: strategii intenzivni distribuce, ktera je zaméfena na
Sirokém prodeji vyrobkd na vSech pfihodnych mistech, strategii selektivni distribuce na
omezeném podtu mist a strategii exkluzivni distribuce pro maly pocet mist. Bouckova® dale
dopliuje pojem pfimy marketing, ktery je zaméfen na pfimé objednavani zdkaznikem napf.
dodanim postou, zasilkovym prodejem, telemarketingem, elektronickymi médii apod. Pojem
distribu¢ni mix nebo distribuce je velmi podstatnou oblasti marketingového mixu, ktera se
pfimo dotyka vSech jeho soucasti.

Komunika&ni mix

Komunika&ni mix je souborem vSech €innosti spole¢nosti, kterymi spole€nost, firma, Ci
Skola komunikuje se svym okolim pro ruzné ucely. Dobra a jasna komunikace mezi vsemi
ucastniky, ktefi spolu komunikuji je podstatou uspéchu. Chyby v komunikaci mohou pfinést
fatalni dUsledky pro vSechny zu¢astnéné a rozhodujici mérou ovliviuji uspéSnost jakéhokoliv
subjektu. Komunikaéni mix jako soucast marketingového mixu by mél obsahovat nastroje,
které pfinesou mezi zakaznikem a organizaci dostate¢ny efekt. Jedna se predevsim o oblast
reklamy, podpory prodeje, public relations a osobni prodej. Jakubikova Fika: ,Pfi tvorbé

komunika&niho mixu dochazi k vytvofeni u€inného vyuziti jednotlivych nastroji komunikace,

% HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 79.

;‘; HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 79 - 80.
HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 80.

26 BOUCKOVA, J. A KOL. Marketing. Plzeff : C. H. Beck, 2003, s. 204.



27

pfiCemz muze byt jeden nastroj nahrazen druhym. Kazdy komunikaCni nastroj ma své
jedine&né vlastnosti a je spojen s urditymi naklady.“*’

DalSimi sou€astmi komunikacniho mixu, mudze byt v souCasnosti vyuziti Fady
modernich digitalnich technologii, které usnadfiuji komunikaci mezi firmou a zakaznikem
v podobé internetové a mobilni komunikace. Novym fenoménem jsou také tzv. socialni sité,

jejichz masova vyuzitelnost nabizi fadu moznosti pro marketingovou komunikaci.

1.6 Segmentace trhu a zacileni na zakaznika

Segmentace zakaznikGl a zacileni na konkrétni zakaznické skupiny nebo jednotlivé
zakazniky je, jak jiz bylo feCeno pro uspésSnou firmu velmi podstatna. Zakladni segmentace
zakaznikl probiha tedy v zakladnich rovinach demografickych, geografickych, kulturnich,
socidlnich atd. Uz8i segmentace pak probiha podle blize specializovanych kritérii a déleni
zakaznikd se pak maze a jednotlivym Uzce specializovanym skupinam, €i jednotliveiim.

Rada svétovych firem uplatfiuje tyto strategie dlouhodobé a snazi se pfizplisobovat své
produkty vice ¢i méné podle individualnich potfeb zakaznikd. Dobré pfiklady muzeme nalézt
napr. v automobilovém, odévnim nebo ICT primyslu. Totéz plati pro virtualni obchodni sféru,
jak v oblasti prace s informacemi, tak jejich vyuzitim pro primyslova a obchodni a védecka
odvétvi. Zacileni na konkrétniho zakaznika nebo zakaznickou skupiny jiz probiha konkrétné
v podobé vyvoje konkrétnich produktd.

Podstatné je tedy odliSeni produktu na trhu od jinych, coz muze byt jak v obecné roviné
napf. znackou, tak konkrétnim typem produktu nebo sluzby. Jednotlivé oblasti jsem popsal

vySe u analyzy zakaznika STP.

1.7 Reklama a propagace

Reklama a propagace je soubor &innosti, které pfiblizuji riznou formou &i zplsobem
produkt smérem ke spotiebiteli. Reklama a propagace je velmi podstatnou slozkou
marketingové komunikace a tedy patfi do marketingového komunika¢niho mixu.

Prakticky kazdy Clovék je v dneSni dobé vystavovan reklamé mnohdy vice €i méné
agresivni. Typickym pfikladem jsou napf. televizni pofady, které jsou systematicky
prokladany reklamnimi spoty. V takové formé& mize byt reklama spiSe pritézi, nez pozitivni
informaci. Jde o tzv. direkt reklamu, ktera pusobi na zakaznika pfimo. Zakaznik je touto
reklamou pfimo konfrontovan a nemuze se ji pfili§ branit.

Reklamu a propagaci mizeme rozdélit podle riznych kritérii na reklamu vyrobkovou a
institucionalni. Vyrobkova reklama se zabyva odliSenim nabizenych vyrobkid a od jinych
podobnych vyrobku. Jde o to pfesveédCit zakaznika, ze praveé nabizené vyrobky jsou pro néj

nejlep$i. Institucionalni reklama se snazit odliSit organizaci od jinych podobnych organizaci,

2" JAKUBIKOVA, D. Marketing $koly. Liberec : Technicka univerzita v Liberci, 2000, s. 34.
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které nabizeji stejné nebo podobné produkty. Mulze se jednat o propagaci znacky, nebo
dal$ich tzv. doplfikovych sluzeb pro zakaznika apod.

Reklama a propagace muze mit fadu fyzickych podob napf. od plakatové propagace,
medialni propagace, firemni propagace (upominkové a reklamni pfedméty, sluzby),
internetova propagace, mobilni propagace, rozSifeni sluzeb a servisu k zakupovanym
produktiim, slevy, bonusy, zaruky apod.

Reklamou a propagaci firmy mulze byt prakticky cokoliv, co vzbudi u zakaznika
pozitivni postoj k nabizenému produktu, nemusi to byt jen ,klasicka®“ reklamni €innost, ale
také napf. dlouholeta dobra povést, ktera je opfena o kvalitni produkty a sluzby. Neni

neznamym faktem, ze ,dobré zbozi se prodava samo®.

1.8 Prace a komunikace s verejnosti

Prace a komunikace s vefejnosti, jak jiz nazev napovida, se zabyva velmi podstatnou
oblasti, ktera je neopomenutelna u kazdé prosperujici spole€nosti. Public relations neboli
také zkracené PR je soubor €innosti, které maji vzbudit u zakaznik( pozitivni povédomi o
podniku a jeho aktivitach. Prvotnim ucCelem vtéto oblasti neni ziskat zakaznika jako
odbératele produktl, nybrz posilit jeho diveéru.

Bouckova fika: ,Reklama je adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco
public relations neformuluji nikdy a nikde Zzadnou pfimou nabidku ke koupi...“*® Prace a
komunikace s vefejnosti muze mit mnoho podob. Nékteré vétsi firmy maiji sva oddélené pro
PR. Public relations se mlze délit na rizné oblasti zamérfeni a komunikace s vefejnosti na:
media relations — komunikace s médii, public affairs — komunikace s neziskovou sférou,
investor relations — komunikace s investory, events — vefejné akce, firemni kultura, lobbovani

a mnoho dalSich variant.

1.9 Marketing v prostiedi zakladni umélecké Skoly
Marketing v prostfedi zakladni umélecké Skoly muze byt vzhledem k charakteru
nabidky vzdélavacich sluzeb ZUS velmi specifickou oblasti, ktera nabizi managementu

tohoto typu Skol fadu moznosti, jak se pfiblizit k potfebam a o€ekavanim zakaznikl Skoly.

1.10 Poslani, zaméfeni a vize ZUS

Poslani Skoly Ize definovat z mnoha pohledl. Poslani je davod, pro€ Skola existuje,
jaka je, co se od ni oCekava. Zaméreni Skoly je to, €¢im se Skola profiluje nebo v em je
vyjimecna. Vize jsou pak dlouholeté zaméry, kde by Skola chtéla byt, ¢eho by chtéla
dosahnout.

% BOUGCKOVA, J. A KOL. Marketing. Plzefi : C. H. Beck, 2003, s. 234.
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V soudobé odborné literatufre se s témito terminy setkavame Casto, coZz souvisi
s vyvojem poslednich deseti let kolem tvorby a zavadénim novych kurikularnich dokumenta.

V souvislost s tvorbou Ramcovych vzdélavacich programd® (RVP) pro piedskolni,
zakladni a stfedni vzdélavani, podle kterych si dnes S$koly tvofi své Skolni vzdélavaci
programy (SVP), jsou oblasti poslani a vize $koly zakladnimi stavebnimi kameny kurikula
Skoly.

Ramcovy vzdélavaci program pro zakladni umélecké vzdélavani (RVP ZUV)* vstoupil
v platnost Opatfenim ministryné Skolstvi, mladeZe a télovychovy C.j. 12 955/2010-22 dne
13. 5. 2010°%.. Od pogatku Skolniho roku 2010/2011 si zakladni umélecké Skoly zadaly tvofit
na zakladé RVP ZUV své SVP. Tato &innost v souéasnosti dale pokraduje aZz do zavéru
Skolniho roku 2011/2012. Ve Skolnim roce 2012/2013 budou vSechny zakladni umélecké
Skoly v CR vyu&ovat podle svych SVP.

Zaméreni a vizi Skoly si kazda Skola definuje sama. Jako navod muze kazdé zakladni
umélecké Skole poslouzit tzv. Manual pro ZUV*, kde je psano: ,Zaméfeni Skoly je to, co
Skola ve své vzdélavaci nabidce povazuje za podstatné (napf. profilace na lidovou kulturu,
na jazz). Vize je zasadni, dlouhodoby cil, ktery si pfedstavujeme...“ ** V souvislosti s tvorbou
SVP pro ZUS prob&hla a dosud probiha fada vzd&lavacich podptrnych programd pro
ugitele, koordinatory a feditele ZUS. V Ceské republice je cca 470 zakladnich uméleckych
Skol. Kazda ztéchto Skol pusobi ve specifickych kulturné-spoleCenskych podminkach,
z ¢ehoz vyplyva, Ze kazda Skola bude mit své zaméreni a vizi Skoly pfizpisobenou svym
vlastnim moznostem. Krasny pfiklad Ize uvést napf. u moravskych zakladnich uméleckych
Skol, které jsou vice ¢i méné zaméreny na folklérnitvorbu. Naopak zakladni umélecké Skoly
napt. ze severnich Cech se spiSe orientuji na hudbu popularni. Tyto kulturng spolegenské
rozdily pak vytvareji podstatny vliv na zaméreni jednotlivych Skol a jejich vize.

Z vlastni praxe mohu uvést jako ugitel ZUS Teplice, Ze nade $kola je vice zaméfena na
hudebni obor, ktery ma pfevahu nad oborem tane¢nim a vytvarnym. Skola mé& nyni vykon
kolem 900 zakd s prfevahou vyuky hudebnich nastroji. Proto na Skole pUsobi tfi orchestry a

cela fada dalSich souborl zaméfenych na popularni, filmovou a muzikalovou tvorbu. Pfi

2 Ramcové vzdélavaci programy MSMT. Dostupné z www:http://rvp.cz/informace/dokumenty-rvp [cit.
14. 12. 2011]

Ramcow vzdélavaci program pro zakladni umélecké vzdélavani. 1. wdani. [online]. Praha :
Vyzkumny Ustav pedagogicky, 2010. 63 s. Dostupny z www:http://www. vuppraha.cz/wp-
content/uploads/2009/12/PRM_RVPZUV_NAWEB.pdf. ISBN 978-80-87000-37-3 [cit. 2011-12-01]

8 Opatfeni ministryné $kolstvi mladeze a t&lowchowy C.j. 12 955/2010-22. Dostupné z www:
http://www.msmt.cz/file/11214 [cit. 14. 12. 2011]

% Manual pro tvorbu $kolnich vzdélavacich program( v zakladnim uméleckém vzdélavani. 1. vydani.
[online]. Praha : Vyzkumny Ustav pedagogicky, 2010. 55 s. Dostupné

v www: http://www. vup praha.cz/wp-content/uploads/2010/02/Manual_SVP-ZUV.pdf. ISBN 978-80-
87000-38-0 [cit. 14. 12. 2011]

* tamtéz, s. 22.


http://rvp.cz/informace/dokumenty-rvp
http://www.vuppraha.cz/wp-content/uploads/2009/12/PRM_RVPZUV_NAWEB.pdf.%20ISBN%20978-80-87000-37-3
http://www.vuppraha.cz/wp-content/uploads/2009/12/PRM_RVPZUV_NAWEB.pdf.%20ISBN%20978-80-87000-37-3
http://www.msmt.cz/file/11214
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pravé probihajici tvorb& SVP ZUS Teplice je tento fakt zasadni a jist& se promitne vyrazné
do nové vznikajiciho SVP.

Poslani a vize Skoly svoji viastni podstatou jsou jakousi hlavni vizitkou Skoly, coz
obzvlast v pfipadé zakladnich uméleckych Skol muze byt velkou marketingovou vyhodou.

Tyto Skoly maji dle mého nazoru historickou pfilezitost popsat s pfihlédnutim k viastnim
podminkam tuto uméleckou ¢innost, pfizplsobit vzdélavani vlastni potiebé a ofekavanim
vefejnosti.

Jsem osobné presvédcen, Ze je to obrovska pfilezitost pro svobodu a kreativitu ducha,
samoziejmé se v§i odpovédnosti a pedagogickou zkuSenosti, historickou Sanci, ktera se jiz

nikdy nemusi opakovat.

1.11 Marketingové analyzy v prostiedi ZUS analyza SWOT, produktova
analyza BCG

SWOT analyza je kombinaci analyz vnitfniho a vngj§iho prostiedi $koly. Skola
analyzuje prilezitosti a hrozby vnéjSiho prostfedi, které ji obklopuje a zkouma svoje vnitfni
silné a slabé stranky.

Z vlastni praxe mohu uvést, Ze je to dobry prostfedek k vyvolani vnitfniho dialogu o
kvalité o objemu poskytovanych vzdélavacich sluzeb. Postupnou selekci a zobechovanim
problematiky jsme v pedagogickém sboru hledali nize uvedenymi nastroji jak mozné
prilezitosti, tak mozné hrozby pro fungovani a chod Skoly, stejné tak jsme pojmenovali silné a
slabé stranky Skoly. Vysledky jsme pak obsahli do schématu analyzy SWOT, ktera vyustila
ve spole¢né definované zavéry o moznostech a volbach strategii, které budeme jako Skola
uplathovat v rliznych oblastech (pedagogickych, kulturné-socialnich, liniového a divizniho
managementu Skoly apod.)
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llustrativni schéma analyzy SWOT — ZUS Teplice 2006/2007 3
Obrazek €. 6.:

UROVEN VYSLEDKU PRACE SKOLY
VZHLEDEM K PODMINKAM VZDELAVANi A EKONOMICKYM
ZDROJUM

SWOT analyza

SILNE SLABE
Stbilizovany pedagogicky sbor Mali mezioborova spoluprice
Stabilizovany potet Zaki Nedostatetné spolupréce uc. v oblasti KH
Prondjem néstrojd Absence Zestovych néstroji |
Staré klaviry
s y Absence péveckého sboru
yeh akei dspechy Nedostatek uéeben
Maly potet zikii v TO
Fijeli na stiedni odborné skoly Neochota nékterych ug. ke zménam
kit do KH, SH, orchestru v oblasti zavadéni novych zpiisobit viuky
e Zuavideni zmén v oblasti novych
metod.postupo. novych notovych materidly | -
SANCE RIZIKA
SSRVHV  (prisun Ziki) Odliv zika do jinych volnotasovych
porodnost ( udrzeni stavajiciho zajmovych aktivit
» poctu ziki 7Lt zajmi Zik,
domici pfiprava
o Upadek morélné volnich viastnosti déti
. kurzy, akee DVPP | (malo trp&livosti, vytrvalosti, houZevnatosti,
t GCinkovani v salech ldzni, soustfedéni ..)
ch kulturnich instituci Upadck lidskych a mravnich hodnot
ini internetu Vysoka pofizovaci cena kvalitnich
ni vyuky — vyuziti ICT hudebnich néstroji
{ 0 co nejvEtsi prezentaci na | ické p émy ve
i dopad na dostupnost uméleckého vzdélini
7pottové finanéni zdroje pro déti ze socidlng slabsich rodin
Vyjezd do zahranici, navazani kontaktd | Zkreslené pozadavky rodi¢li na vyuku
ZvySeni nikladii na provoz + Spatny stav
budov — mozny dopad na vysi tplaty

Vysledky price $koly jsou vzhledem k ekonomickym zdrojim, prostorovyn
moZnostem a materidlnimu vybaveni velmi dobré .

V souvislosti se strategickymi analyzami je také na Grovni ZUS vyuzit dalSich analyz
jako napf. produktové analyzy BCG nebo analyzu zakazniku.

Produktova analyza BCG

ZAakladni umélecké Skoly vzhledem ke zminéné pravé probihajici kurikularni reformé
mohou tvofit takika ,na miru“ zakaznikim Skoly nové vzdélavaci programy, €i inovovat
stavajici. V této oblasti pro ZUS nabizi fada marketingovych prileZitosti. Mohou vznikat tak
nova studijni zaméfeni, tedy vyu€ovaci pfedméty (Skolni produkty) , které podle dosud
platnych pGvodnich vyuéovacich osnov®®> MSMT nebyly nikterak legislativné o$etfeny.

Po roce 1989 nastal napf. ohromny rozmach vyroby a prodeje elektronickych
klavesovych nastroju, elektrickych kytar, ICT techniky, v novodobé historii pak vznik
multimedialnich zafizeni atd. S rozvojem elektronickych médii a nosic¢u zvlast v poslednim
desetileti stoupl vyznam digitalnich technologii, které jdou ruku v ruce s rozvojem uméni a
vznikem také novych uméleckych obora.

% Vlastni hodnoceni $koly ZUS Teplice 2006/2007, Dostupné ve vnitini dokumentaci ZUS Teplice
LCit' 14. 12. 2011]

® Vyugovaci osnovwy MSMT pro hudebni obor ZUS. Dostupné
z www: http://www.msmt.cz/vzdelavani/uc ebni-osnow -hudebniho-oboru-zus [cit. 14. 12. 2011]


http://www.msmt.cz/vzdelavani/ucebni-osnovy-hudebniho-oboru-zus
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Na urovni zakladniho uméleckého vzdélavani jsme tak svédky vzniku novych
uméleckych predmétl, které jsou v souCasnosti aktualné zapracovavany do pravé
vznikajicich SVP. Jedna se o pfedméty (studijni zaméfeni) jako napf. Multimedialni tvorba,
Elektronické zpracovani hudby a Zvukova tvorba, Politactova grafika, Hra na elektronické
klavesové nastroje™®.

V rliznych regionech zemé probiha inovace vzdélavani v téchto novych oborech razné.
Podstatné je, Ze tyto obory Ize implementovat na zakladé nového RVP ZUV do novych SVP.
Nékteré ZUS té&chto moznosti vyuzivaji piné, nékteré ZUS méné. Vyznamnou roli mdze hrat
napf. sloZeni pedagogického sboru.

Ze své umélecké a pedagogické praxe mohu fici, Ze naklonnost k inovativnim
metodam vyuky maiji spiSe soucasni absolventi uméleckych Skol oproti pedagogim s delSi
praxi. Tuto osobni tezi v8ak nechci dale rozvadét, nebot by si jisté zaslouzila hlubsi
podrobny vyzkum.

Faktem zuUstava, Ze v souCasnosti existuje velmi Siroka produktova vzdélavaci nabidka,
kterou Skoly vice ¢i méné doplriuji v ramci svych moznosti.

Produktovou analyzu BCG Ize uplatnit i na Grovni vzdélavani v ZUS. Dale zde
demonstrativné predkladam schéma mozného rozliseni vzdélavacich produktu, které je
mozno v sougasnosti vyuovat na ZUS dle nového RVP ZUV. Toto rozdéleni v matici BCG
uvadim jen pro ilustraci soudasné vzdélavaci nabidky v ZUS Teplice, které vychazi
z informaci vnitfni $kolni dokumentace a Vlastniho hodnoceni $koly. *’

Obrazek €. 7
Vyugovaci predméty ZUS Teplice v matici BCG

1 Vyucovaci predmety ve vyvoji Vyucovaci predmeéty atraktivni,
vyzadujici nové investice
. Moderni tanec
. Hra na bici nastroje e  Hranakeyboard
e  Hra v komornim souboru e Hra na elektrickou kytaru
e  Zaklady prace

s hudebnimi programy

Vyuc€ovaci predméty méné Vyuc€ovaci pfedméty oblibené
navstvované a hojné navstévované

. Hra na housle e  Hranaklavir

. Hra na violu e  Hranakytaru

. Hra na kontrabas . Hra na flétnu

. Hra na Kklarinet e  Sdlovy asborovy zpév

. Hra na trubku e Vytvarnavychova

rast trhu

podil na trhu >

% Manual pro tvorbu $kolnich vzdélavacich program( v zakladnim uméleckém vzdélavani. 1. vwdani.
[online]. Praha : Vyzkumny Ustav pedagogicky, 2010. 55 s. Dostupné

v www: http://www. vup praha.cz/wp-content/uploads/2010/02/Manual_SVP-ZUV.pdf. ISBN 978-80-
87000-38-0 [cit. 01. 01. 2012]

37 Vlastni hodnoceni koly ZUS Teplice 2006/2007, Dostupné ve vnitini dokumentaci ZUS Teplice
[cit. 14. 12. 2011]
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1.12 Segmentace zakaznika ZUS

Segmentace zakaznikll zakladnich uméleckych Skol je dana z velké ¢asti samotnou
tradici zakladnich uméleckych $kol. Umélecké a zejména hudebni $kolstvi ma v Ceskych
zemich po staleti budovanou tradici. V sou¢asnosti maji zakladni umélecké Skoly svoji pravni
subjektivitu, jejich existence je zakotvena ve Skolském zakon&® a Vyhlasce o ZUS®

Sougasnymi zakazniky ZUS mohou byt dle platné legislativy déti predSkolniho véku,
Z&ci zakladnich, stfednich a vysokych $kol. Déle je na ZUS mozno zajistovat tzv. ,Studium
pro dospélé” *°

Svym zamé&Fenim mohou ZUS pfipravovat Zaky k pfijimacim zkou$kam na stfedni a
vysoké odborné umélecké Skoly nebo poskytovat zaklady uméleckého vzdélani Siroké
vefejnosti, ¢imz je do znaéné miry definovana segmentace vzdélavaciho trhu ZUS. Takto
definované vstupni prfedpoklady predikuji jak vzdélavaci nabidku, tak segmentaci zakazniku
ZUS. Proto ZUS nemuseji hledat pFili$ t&Zko vlasti profilaci.

Segmentaci zakaznik( vSak mohou do jisté miry ovliviiovat geografické, demografické
a regionalni vstupni podminky jednotlivych §kol, jejichz existence je pfimo odvisla od zajmu
vefejnosti o jejich vzdélavaci sluzby.

ZUS jsou koly predevsim zajmové s rliznorodymi volno&asovymi aktivitami. V tomto
sméru mohou narazet také na urCité problémy v segmentaci svého trhu v podobé
konkurencnich Domu déti a mladeze (DDM), nejriznéjSich volnoCasovych center, jinych
zajmove orientovanych Skol napf. sportovnich a v neposledni fadé jim mohou v ur€ité mife
konkurovat také samotné zakladni Skoly napf. nabidkou doplfikovych vzdélavacich sluzeb,
krouzkd, sportovnich &i kulturnich aktivit apod.

Viyhodou pro zakaznika ZUS v8ak zUstava, Ze vzdélavani v zakladni umélecké skole je
garantovano pfedevsSim odbornou pedagogickou &innosti, ktera musi byt zajiStovana radné
dle Zakona o pedagogickych pracovnicich*, coz v pfipadé nékterych napf. volnogasovych
center nebo klubUl nemusi byt pravidlem.

Kazda ZUS vSak musi pfihlizet ke svym regionalnim moznostem a podminkam.
Demografické a politické vlivy hraji vyznamnou roli pfi segmentaci zakaznikGi Skoly.
Vzhledem k pravé probihajici tvorb& viastnich SVP ZUS, mohou $koly pfimo volit
marketingové vzdélavaci strategie, které budou zaméreny na jednotlivé segmenty zakazniku.
Pokud tyto moznosti dokazou jednotlivé Zakladni umélecké Skoly vyuzit ve svij prospéch,

mohou byt na vzdélavacim trhu uspésné. K segmentaci trhu by mély tyto Skoly vyuZivat

3 Zakon 561/2004 Sb. ve znéni pozdéjSich pfedpist. Dostupny z www:
http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411?PC_8411 numberl=561
&PC_8411 |=561/2004&PC_8411_ ps=10#10821 [cit. 01. 01. 2012]

39 Vyhlagka MSMT 71/2005 Sb. o Zakladnim uméleckém vzdélavani. Dostupné v www:
http://www.msmt.cz/dokumenty/whlaska-c-71-2005-sb-1 [cit. 01. 01. 2012]

O Vyhlaska MSMT 71/2005 Sb., § 1, odst. 6.

1 Zakon 563/2004 Sb. o pedagogickych pracovnicich. Dostupné z www:
http://www.msmt.cz/mladez/zakon-c-563-2004-sb-0-pedagogickych-pracovnicich [cit. 14. 12. 2011]


http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411?PC_8411_number1=561&PC_8411_l=561/2004&PC_8411_ps=10#10821
http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411?PC_8411_number1=561&PC_8411_l=561/2004&PC_8411_ps=10#10821
http://www.msmt.cz/dokumenty/vyhlaska-c-71-2005-sb-1
http://www.msmt.cz/mladez/zakon-c-563-2004-sb-o-pedagogickych-pracovnicich
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vSech svych dostupnych znalosti svého regionu a vyuzivat rizné strategické analyzy trhu,
jako nastroje kidentifikaci a komunikaci Skoly se svymi zakazniky jako napf. analyzu

zakaznikd, analyzu zajmovych skupin, analyzu konkurence apod.

1.13 Zacileni na zakazniky ZUS

Zacileni na zakazniky zakladnich uméleckych $kol bylo nazna¢eno vyse. Je na kazdé
jednotlivé Skole, jak ktéto problematice pfistupuje. Nékteré Skoly mohou mit vstupni
predpoklady pro ziskavani svych zakaznik( jednodussi, jiné zase velmi slozité. Jednotlivé
vlivy vnéj§iho prostfedi jsem popsal vySe. Zacileni na zakaznika Skoly muze mit razné
podoby jako napf. Upravy, zmény, Ci tvorby nového vzdélavaciho produktu smérem
k potfebam zakaznik(, zplsob komunikace se zakazniky, zpusob reklamy a propagace
Skolnich produkttd apod. Zacileni na konkrétni zakaznickou skupinu muze byt pak
zajistovano napf. formou vzniku nového vyu€ovaciho predmétu na Skole apod.

Svétlik* ve své publikaci Marketing §koly uvadi rizné skupiny zakaznik( $koly, coz
jsou: zaci a studenti, rodiCe zaméstnavatelé a verejnost. Dale pak v jednotlivych kapitolach
své publikace popisuje ruzné vlivy téchto skupin na Skolu a vliv $koly na jednotlivé skupiny.

Zakaznik zakladni umélecké Skoly je svym zpusobem zakaznik specificky a vybérovy.
Jeho prijeti ke studiu v Zakladni umélecké Skole je podminéno vykonanim vstupni pfijimaci
talentové zkousky, jejiz podminky definuje Vyhlaska o Zakladnim uméleckém vzdélavani®.
Tato podminka pro pfijeti ke vzd&lavani zaka v ZUS muzZe byt také urditou vstupni barierou
pro nékteré Skoly.

Zvlastni pedagogické praxe musim uvést, Ze praxe tzv. pfijimacich talentovych
zkousek na rGznych ZUS m(ze byt velmi rizna. Skoly, které o své zajemce nechtsji
pfichazet, museji vazit jakou formou a jak prisné budou tzv. vstupni bariéry pro pfijeti novych
zakd mit. Moznosti pfijimacich talentovych zkousek lze opét upravit napf. ve Skolnim
vzdélavacim programu kazdé Skoly. OdliSné zacileni na zakazniky Skoly je tedy velmi
individualni vzhledem k vnittnim a vnéj§im podminkdm kazdé Skoly a dalSim vlivim

geografickym, demografickym apod.

1.14 Konkurence v zakladnim uméleckém a zajmovém vzdélavani
Konkurence v zakladnim uméleckém Skolstvi je pojem, ktery mize mit mnoho podob.
Zakladni umélecké Skoly jsou velmi specifickym segmentem Ceského Skolského systému.
Svym specifickym zaméfeni mohou mit na vzdélavacim trhu ur€itou konkurenéni vyhodu. |
vSak vtomto vzdélavacim odvétvi existuji jako v jinych odvétvich také vnéjsi pfilezitosti a
hrozby. Je na kazdé Skole, jak tyto vnéjSi vlivy vyhodnoti ke svému prospéchu, jaké

strategické cile a konkrétni strategie si kazda Skola zvoli, proto, aby byla uspésna.

*2 SVETLIK, J. Marketing Skoly. 1. wd. Zlin : EKKA, 1996. 384 s. ISBN 80-902200-8-8.
3 Vyhlaska MSMT 71/2005 Sb. o zékladnim uméleckém vzdélavani, § 2.
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Protoze Zakladnich uméleckych $kol je v Ceské republice cca 480, muzeme jejich
Cetnost ve méstech a obcich povaZzovat za vyjime€nou. VétSi krajska mésta nebo napf.
Hlavni mésto Praha mnohdy zpravidla disponuji nékolika takovymi Skolami na svém
katastralnim Gzemi. Rada mensich mést nebo dokonce obci zfizuje Zakladni uméleckou
Skolu.

S osobni praxe mohu pro ilustraci zminit napf. zakladni uméleckou Skolu v Lib¢icich
nad Vitavou, tedy mésté, které ma cca 3000 obyvatel. Podobnych Skol v takovychto menSich
méstech existuje fada. Problematika Cetnosti téchto Skol a jejich celkovy podil na pocet
obyvatel v jednotlivych krajich, €i regionech by jisté vydal na samostatnou analyzu nebo
samostatnou diplomovou praci. Faktem zUstava, Zze Zakladni umélecké Skoly jsou urCitym
exkluzivnim segmentem Ceského Skolstvi.

V tomto odvétvi muze existovat konkurence v podobé Siroké nabidky volnoCasovych
aktivit organizovanych napf. Domy déti a mladeze, nejriznéjSich dopliikovych vzdélavacich
aktivit zakladnich a stfednich Skol v podobé nabidky odpolednich krouzku, sportovnich aktivit
apod. Uréity vliv mohou také sehravat vlivy z vnéjsiho prostredi.

Z vlastni praxe uCitele Zakladni umélecké Skoly jsem si védom za poslednich nékolik
let mozného narlstu vyu€ovacich hodin na zakladnich Skolach, kdy je vyuka organizovana
v odpolednich hodinach i nékolikrat tydné jiz u zakd napf. v | stupni ZS., coz muze byt
hrozbou pravé pro Skoly a dal§i vzdélavaci instituce, které nemohou nabizet vzdélavani zaku
jindy nez v odpolednich a ve&ernich hodinach, coZ je piiznaéné zejména pro ZUS.

Konkurenci pro zakladni umélecké Skoly mohou byt jizZ zminéné Domy déti a mladeze,
které se svoji vzdélavaci nabidkou nejvice priblizuji charakteru vzdélavani v ZUS.
Konkuren¢ni vyhodou DDM muze byt nabidka jinych nez uméleckych aktivit, které mohou
byt dostupnéjSi pro SirSi vefejnost napf. z divodu, Zze do tohoto zafizeni nemuseji Zaci

vykonavat tzv. pfijimaci talentovou zkousku jako je tomu v ZUS.

1.15 Marketingové strategie v ZUS

Marketingové strategie, které si kazda Skola voli individualné dle stanovenych
strategickych cilu. Strategické cile mohou byt v riznych Skolach velmi podobné, ale také
velmi odligné. V souvislosti s dokon&ovanim pravé probihajici kurikularni reformy v ZUS se
nékteré ZUS rozhodly pro tzv. pilotaZ pfi tvorb& a zavadéni novych RVP ZUV do praxe.
Uvedenych pilotnich Skol je cca 40 a v sou€asnosti jiz nékteré z nich vyu€uji od pocatku
Skolniho roku 2011/2012 také podle svych novych Skolnich vzdélavacich programu.

Pokud budeme povazovat tvorbu Skolniho vzdélavaciho programu jako jeden
z nastroju inovacni marketingové strategie Skoly v oblasti modernizace vzdélavaciho
programu jako Skolniho produktu, mizeme tyto pilotni Skoly povazovat za marketingové

aktivni.
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V oblasti marketingovych strategii ZUS se budeme tedy jisté¢ setkavat s mnoha
spole¢nymi rysy praxe, které prameni z dlouholeté tradice zakladnich uméleckych skol, ale
také se budeme jisté setkavat s fadou rozdili mezi Skolami, které prameni s rlznych specifik
regionalniho prostfedi, ekonomické a materialni situace jednotlivych Skol, typu zfizovatele
apod.

Organizaéni struktura Skoly a styl jejiho vedeni jisté ovliviiuje také tvorbu
marketingovych strategii. Podstatnou roli hraje také pfijmuti zvolené strategie SirSim poctem
zaméstnancl, zde je dulezita znalost praxe v oblasti fizeni zmény. Efektivni marketingova
strategie muze fungovat na zakladé SirSiho pfijmuti zaméstnanci a jejich pozitivnimu postoji
ke zvolenym postupim. Vtomto sméru by mél management Skoly uplatfiovat zasady
oteviené komunikace se zaméstnanci, miru participace a spoluprace, delegovat ukoly na
organizacni jednotky a uplatfiovat miru odpovédnosti celé organizace i jednotlivcu.

Mezi z&kladni marketingové strategie, které lze vhodné vyuzit téz vzakladnim
umeéleckém Skolstvi napf. pfi tvorbé realizaci a inovaci vzdélavacich produktu patfi napf.:
strategie zamérené na produkt a trh, inovaCni strategie nebo téz strategické aliance
(spoluprace skol apod.)

Zvlastni praxe mohu zminit strategickou alianci, kterou sdili ZUS Teplice se ZS
s rozSifenou hudebni vychovou v Teplicich jiz fadu let. Tato dlouhodoba oboustranna
spoluprace v podobé spoluprace a realizace na fadé spoleCnych hudebnich projektl se jevi

dlouhodobé velmi vyhodna pro obé Skoly.

1.16 Vzdélavaniv ZUS a jeho cena

Marketingovy mix zakladni umélecké Skoly je soubor vSech Cinnosti a vzdélavacich
produktl, které Skola nabizi smérem k vefejnosti, tedy zakaznikim. V pfedchozich
kapitolach jsou oblasti marketingového mixu naznaCeny spiSe v obecné roviné. V prostredi
zakladni umélecké Skoly vSak mlzeme marketingovy mix vnimat optikou uméleckého
vzdélavani, které jak jiz bylo feCeno vySe, jiz svoji podstatou nabizi urCity specificky a
exkluzivni segment vzdélavani. Popsal jsem také mozné konkurenéni prostfedi v uméleckém
vzdélavani. Nyni se budu zabyvat marketingovym mixem pro Zakladni uméleckou $kolu.
Kazda ZUS svym zplsobem pusobi v jedineéné socio-kulturnim prostfedi, tedy misté &i
regionu, ve kterém se nachazi. Rozdily ve vstupnich podminkach Skoly budou v kazdé Skole
jiné, tudiz i vystupy Skoly, vzdélavaci program a jeji absolventi mohou disponovat fadou

odliSnosti.

1.17 Vzdélavaci produkt ZUS
Produkt je v pfipadé Zakladni umélecké Skoly predevSim jeji vzdélavaci program,
nabidka vzdélavacich predmétl, pocet umeéleckych oborud, profil absolventa Skoly a

uplatnitelnost zaka Skoly v dal$ im studiu.
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Casto se setkdvame také s pojmem socio-patologické jevy, které mohou vznikat
v socialné problémovém a nevyrovnaném prostifedi napf. v oblastech tzv.“socialné
vylougenych lokalit“*

Pusobnost zajmovych a uméleckych zafizeni, kterym Zakladni umélecka Skola mize
napomoci k pozitivnimu formovani socio-kulturni oblasti a nepfimo tak pfispivat k prevenci
socio-patologickych jevl, coz v jistém smyslu miZzeme povazovat také za produkt Skoly.

Zakladni umélecké Skoly mohou dle Vyhlasky o zakladnim uméleckém vzdélavani®
poskytovat vzdélavani ve Ctyfech uméleckych oborech: hudebnim, tane€nim, vytvarném a
literarné dramatickém. Kazdy s téchto uméleckych oboru je pak ¢lenén na konkrétni
vyu€ovaci predméty. V hudebnim oboru je to hra na Siroké spektrum hudebnich nastroja dle
moznosti Skoly a vyuku solového a sborového zpévu. Dale Ize rozsifit vzdélavaci nabidku
Skoly napf. o ruzné hudebni soubory, orchestry, kapely sbory a dalSi soubory. V tane¢nim
oboru je vyuka ¢lenéna do vyu€ovacich pfedmétu jako napf. klasicky tanec, moderni tanec a
dalSi mozné modifikace apod. Podobnym zplUsobem jsou dale &lenény predméty ve

vytvarném a literarné-dramatickém oboru.

1.18 Cena vzdélavani pro zakazniky ZUS

Cena produktu, jak bylo fe¢eno v pfedchozich kapitolach, mize mit rznou podobu od
konkrétni ceny vyjadiené v penézich po osobni cenu produktu pro zakaznika. Cenu za
konkrétni vzdélavaci sluzbu v Zakladni umélecké Skole definuje Vyhlaska o zakladnim
uméleckém vzdélavani*® v podobé tzv. Uplaty za vzdélavani. ,U 2aka pripravného studia,
zakladniho studia |I. a Il. stupné a studia s rozSifenym po¢tem vyu€ovacich hodin se stanovi
vySe uplaty v jednotlivych uméleckych oborech tak, aby primérna vySe stanovenych uplat
nepiekroCila 110 % skuteCnych prdmérnych neinvesti¢nich vydaju Skoly na Zaka v uplynulém
kalendainim roce s vyjimkou vydaju na platy anahrady plati nebo mzdy a nahrady
mezd...“’. Tato vySe Uplaty za vzdélavani mazZe byt tedy v riznych $kolach rdzné odligni.

Pfi uvazované zméné vySe uplaty za vzdélavani je dobré provést vnitfni a vnéjsi
analyzy. Vhodnym vychozim postupem mize byt napfiklad vnitfni analyzy zdroju organizace
napf. metodou VRIO. Tato analyza hleda konkurenéni vyhodu v oblastech vnitfnich hodnot
organizace, v jejich jedine€nosti ¢i odliSnosti od konkurence, moznosti napodobitelnosti a
rezerv ve vnitfni organizacni struktufe. Analyza VRIO je zamé&fena na lidské zdroje, hmotné

zdroje, nehmotné zdroje a finan¢ni zdroje.

*Problematika socialné vylou€enych lokalit. Dostupné z www:
http://www.mvcr.cz/clanek/problematika-socialne-wloucenych-lokalit.aspx [cit. 01. 01. 2012]
5 Vyhlaska MSMT 71/2005 Sb., o zakladnim uméleckém vzdélavani

4 Vyhlaska MSMT 71/2005 Sb., o zakladnim uméleckém vzdélavani

*" Vyhlaska MSMT 71/2005 Sb., §8., odst. 1.


http://www.mvcr.cz/clanek/problematika-socialne-vyloucenych-lokalit.aspx
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Dalsi moznou analyzou je jiz zminéna analyza zakaznikd Skoly a vyhodnoceni do jaké
miry se zména vySe Uplaty za vzdélavani promitne do zajmu zakazniki o vzdélavaci

produkty Skoly.

1.19 Komunikace ZUS s vefejnosti

1.19.1 Vztahova sit’ Skoly

Dulezitou roli pro vzajemnou participaci a spolupraci jak uvnitf Skoly, tak vné hraji
mezilidské vztahy. Jde napf. o trvalé budovani tzv. vztahové sité Skoly jak vnitfnim smérem
kzakim a =zaméstnancim, tak vnéj§i smérem k SirSi vefejnosti. Svétlik ktomu
poznamenava: ,Pri tvorbé vztahové sité se vedeni Skoly pfedevSim rozhoduje o tom, kdo
bude tuto sit' tvofit, to znamena, které subjekty by mély byt nejvhodné&jSimi partnery Skoly.
Daldi rozhodnuti se tykaji frekvence kontaktd, pFicin a motiva.“*® Dale Svétlik popisuije,
jakymi vztahy je vztahova sit Skoly tvofena: vztahem k zakim a jejich rodi€dm, vztahem
k absolventim Skoly, vzajemnymi mezilidskymi vztahy uvnitf Skoly, vztahem k odborné praxi,
vztahem k jinym Skolam a vzdélavacim institucim, vztahem k Fidicim a spravnim organim
vzdélavaci soustavy statu, vztahem korganim misti spravy a samospravy, vztahem
k profesnim organizacim, vztahem ke sponzorum S$koly, vztahem k zastupcim médii,
vztahem k vefejnosti“*’

Participace k potfebam marketingu je tedy jisté ovlivihiovana kvalitou mezilidskych
vztah(, tvorbou a udrzovani vztahové sité, vnitini a vnéjSi komunikaci spole¢nosti a

uzivanim rdznorodych participacnich a aktivizacnich metod.

1.19.2 Vnitfni a vnéjsi komunikaéni systémy v ZUS

Komunika€ni toky jsou soubory komunikaCnich ¢€innosti, kterymi Skola komunikuje
uvniti Skoly i vné. Komunikace mize mit fadu podob a muze byt zprostfedkovavana také
riznymi systémy a technologiemi.

Informacni systémy mohou byt riznorodé, ale mohou mit v riznych Skolach fadu
navenek shodnych znakdl. Zakladem pro fungovani informacéniho systému by méla byt jeho
pfehlednost a srozumitelnost.

Podle svého funk&niho tfidéni lze komunikacni nastroje Skoly rozdélit napf. podle typu
informaci a charakteru adresatu, ke kterym se informace maiji dostat na nastroje hromadné
komunikace Skoly s vefejnosti a nastroje osobni komunikace Skoly s vefejnosti. Za nastroje
hromadné komunikace Ize povazovat napf. webovou prezentaci, vyuziti mobilnich a

socialnich siti, ankety, hromadné pozvanky, tiSténé materialy Skoly apod. Za nastroje osobni

*® SVETLIK, J. Marketing $koly. Zlin : EKKA, 1996, s. 329.
* tamtéz, s. 329-330.
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komunikace Ize povazovat napf. osobni email, osobni korespondence, osobni rozhovor,
osobni telefonni rozhovor apod.

Funkéni tfidéni komunikacnich systému Skoly Ize dale chapat také podle ucelu,
kterému maji informace slouzit. Zde je mozno systém chapat jako vnitfni a vnéjsi informacni
systém Skoly.

Vnitini informaéni systém Skoly je soubor informaci, kterymi Skola komunikuje uvnitf
Skoly, a které se dotykaji bezprostiedné vSech zaméstnancli a zaku Skoly. Tento systém se
dale muze délit na vnitfni pedagogicky informacni systém smérem k pedagogickym
zaméstnancim, vnitfni informacni systém smérem k nepedagogickym zameéstnancim,
tykajici se ostatnich zaméstnancim, vnitfni informacni systém pro Zaky Skoly, ktery se tyka
konkrétnich vzdélavacich aktivit v podobé rozvrh( hodin, €asovych plant akci, informacni
systém Zakovské dokumentace v podobé Zzakovskych knizek, internich sdéleni,
organizacnich informaci apod. Vnitini informacni systémy mohou mit rizné technické
provedeni v podobé internich informacnich tabuli, nastének, upoutavek, vnitfniho
elektronického informacniho systému pro registrované uzivatele, tisténé materialy apod.

VnéjsSiinformacni systém tvori soubor informaci, kterymi Skola komunikuje vné Skoly, a
které jsou namifeny vice k vefejnosti. Tento systém je v pfimé navaznosti na vnitini
informacni systém Skoly a poskytuje informace, které Skolu reprezentuji navenek a vytvareji
o Skole u verejnosti urCité minéni. Tento systém by mél byt jednotny, s patfi€nou grafickou a
slovni kulturou a mél by byt spravovan osobami k tomu ur€enymi s konkrétni odpovédnosti
za jeho kvalitu a pusobnost. Do vngjSich komunikacnich systému spadaji rizné dilCi
podsystémy v podobé vefejnych informacnich tabuli, internetovych stranek Skoly, propagace
a komunikace S$koly v médiich, mobilni kontaktni sit Skoly, tiSténé materialy apod.
Podstatnou roli hraje i v této oblasti také dobra a silna organiza¢ni kultura kazdé Skoly, ktera

podstatné dotvari celkovy obraz o Skole u vefejnosti.

1.19.3 Zajistovani reklamy a propagace v ZUS

Zajistovanim reklamy a propagace v ZUS se mohou zabyvat jak vedouci pracovnici,
dalSi zaméstnanci Skoly, ¢i dalsi externi subjekty. V riznych Skolach mize byt praxe v této
oblasti odliSna. Do velké miry to zavisi na charakteru organizacni struktury na pracovisti a
mirou divéry vedoucich zaméstnancu smérem k podfizenym. Podstatnou roli hraji také
jednotné identifikatory Skoly jako je napf. logo Skoly, vzhled webové prezentace, originalita
plakatové propagace apod.

Obvykle jde o kombinaci propagacnich c&innosti, které jsou vice €i méné spolu
provazany. Soubor propagacnich c&innosti by mél napomahat vefejnosti orientovat se
aktualni nabidce Skoly. Kvalitni propagacni Cinnost Skoly je z hlediska komunikace Skoly

s verejnosti proto velmi dulezita.
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1.20 Formy reklamy a propagace Skoly — Skolni produkt, tisténa
propagace, prostredky audiovizualni a obrazové techniky,
internetova propagace, medialni propagace, reklama, podpora

Skolni produkt je jako sougast reklamy a propagace $koly jeji podstatnou oblasti.
Pokud je produkt Skoly vniman pozitivné vefejnosti, da se povazovat jako ucinny nastroj
formy propagace Skoly. O moznych typech Skolniho produktu jsem hovofil v pfedchozich
kapitolach.

Dalsi moznym nastrojem propagace je tiSténa plakatova propagace, ktera muze byt
soucasti jak vnitfniho, tak wvnéjSiho informacniho systému Skoly. Je na zvazeni
managementu Skoly vjaké podobé& a pfi jakych prilezitostech bude Skola tohoto
propagacniho nastroje uzivat, a jaka finan¢ni zatéz bude napf. pfi pronajmech vefejnych
plakatovacich ploch, Ci jak vysoké budou naklady na tvorbu plakatové propagace. Zakladni
umélecké Skoly mohou i v této oblasti hledat rezervy ve vnitfnich zdrojich, at uz v podobé
desingového provedeni, které miize byt napf. vytvarné zpracovano uciteli a zaky Skoly az po
vyrobu jednotlivych kusl plakatové propagace apod. Dobré je také analyzovat napf. vnéjsi
prilezitosti napf. v podobé verejnych plakatovacich ploch mést a obci, pfipadné zapojit do
danych plakatovacich kampani zfizovatele, €i sponzory apod. Mezi dalSi formy tiSténé
propagace Skoly patfi napf. pozvanky, letaky, programy pofadanych akci, blankety
s hlavi¢kou Skoly apod.

Technické prostfedky audiovizualni a obrazové techniky se jako jedna z dalSich forem
reklamy a propagace ZUS daji uplatiovat napt. pro dal$i zpracovani. Jedna se zpravidia o
snimky z internich a vefejnych produkci Skoly, které mohou byt dale napf. soucasti Skolniho
archivu, ¢i byt vyuzity pfi tvorbé weboveé prezentace Skoly.

Internetova propagace je dalSi variantou reklamy a propagace $koly. Dnes jiZ snad
neni Skoly, ktera by neméla vlastni webové stranky. Existuje fada aplikaci webové
prezentace, ktera se da realizovat s minimalni financni zatézi. Analyzou vnitfnich
personalnich zdroju mize Skola najit napf. administratora (ucitele z vlastnich fad) Skolniho
webu. Obsah webové prezentace by mél byt srozumitelny Siroké verejnosti, jednoduchy na
orientaci, mél by poskytovat dostatek zakladnich informaci jako je hlavicka webu, kontakt,
informace o produktech Skoly, akce, aktuality apod.

Dalsi formou reklamy a propagace Skoly je spoluprace s médii jako je mistni a
regionalni tisk, televize, radio apod. S médii je dobré udrzovat pravidelny kontakt a rdznymi
zpUsoby spoluprace udrzovat medialni obraz o Skole. Toto mlze byt alternativou oproti
nakladn& placené reklamé& vtisku. Skola by méla informovat pravideln& média o
zamyslenych vefejnych, kulturnich a spole€enskych akcich.

VSechny zminéné oblasti reklamy a propagace Skoly by se daly pojmenovat spoleCnym
nazvem podpora nebo téZ promotion,viz. pfedchozi kapitoly.
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1.21 Formy prace s vefejnosti — public relations, relaéni marketing,
participace, spoluprace, reprezentace zaméstnanci

Public relations neboli prace s vefejnostije v podminkach ZUS velmi dilezita. Zakladni
umeélecké Skoly plsobi vobcich a menSich méstech mnohdy jako hlavni organizatofi
kulturné spoleCenskych akci. Vztahova sit a prace s vefejnym sektorem je pro tyto Skoly
velmi dllezita, at' se jedna o organizovani koncertd, vystav, plest, divadelnich produkci €i
jinych kulturné spole¢enskych projektt. Jsou to mnohdy zakladni umélecké Skoly, které jsou
centry tohoto déni.

V této urovni je prace a komunikace s vefejnosti jedineCnou prilezitosti tvofit realny
obraz o Skole v oCich verejnosti. U téchto prilezitosti se daji uplatnit nejriznéjsi formy tzv.
relacniho marketingu, ktery se zabyva pfimym pusobenim Skoly na vefejnost a své
zakazniky. Svétlik k této oblasti poznamenava: ,K jedine€nym know-how Skoly mize patfit i
sit vztahu, které si Skoly se svym okolim vytvofila. Tato sit' je vysledkem tzv. relaéniho
marketingu, pfi nejednotnosti Ceské terminologie se muzeme setkat s pojmem marketing
dobrych vztaht...“*® Velmi dileZitou roli mezi vztahy se vSemi G&astniky komunikace ve
Skole hraji téZ mezilidské vztahy a mira vzajemné participace, jak mezi zaméstnanci Skoly,
tak smérem Skoly k vefejnosti. Idealnim pfikladem muize byt zapojeni rodi€u do jednotlivych
projektt Skoly. Participace a spoluprace je dobry zplUsob formy prace s verejnosti.

Nemalou roli hraje vtéto oblasti opét organiza¢ni kultura Skoly, klima Skoly a
reprezentace jejich zaméstnanci navenek. V prostfedi ZUS se jde zejména o vefejné akce
Skoly, koncerty, vystavy, vystoupeni, dny otevienych dvefi, umélecké soutéze, ale také
prezentace na vzdélavacich akcich, projekty Skoly apod.

1.22 Sbér marketingovych dat pro potieby ZUS

Jako u v8ech spoleCnosti, tak také v prostfedi zakladni umélecké Skoly je mozno
zajistovat sbér marketingovych dat riznymi zplsoby od tradi€nich, smérem k inova¢nim.
Sbér marketingovych dat a jejich pribézné vyhodnocovani ma slouzit k monitoringu prani a
potieb zakazniku Skoly.

Za tradiéni zpusoby sbéru marketingovych dat Ize povazovat pozorovani, dotaznik,
rozhovor, anketa apod.

Technické hledisko sbéru marketingovych dat hraje vyznamnou roli z pohledu
samotného provedeni a dalSiho vyhodnocovani. Moderni technologie mohou v tomto sméru
sehravat velmi uziteCnou roli napf. v podobé realizace internetové ankety na webu $koly,

nebo na socialnich sitich apod.

0 SVETLIK, J. Marketing $koly. Zlin : EKKA, 1996, s. 25.
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2 VYZKUMNA CAST

2.1 Uplatnéni nastroji marketingu v ¢innosti zakladnich uméleckych
Skol a zpUsoby jejich komunikace s verejnosti
Vyzkumna ¢ast vychazi z teoretické ¢asti prace a zabyva se rozsahem vyuziti nastrojl
marketingového mixu a zpusoby komunikace s vefejnosti v souCasné praxi zakladnich
uméleckych $kol CR. Hleda odpovédi na otazky, ve kterych marketingovych ginnostech maiji

Skoly rezervy Ci nedostatky a v zavéru se snazi navrhnout mozna feSeni ke zlepsSeni.

2.2 Stanoveni cilti vyzkumu a vyzkumného problému

Cilem bakalafské prace je: Zmapovat uplatnéni nastroji marketingu, reklamy,
propagace a komunikace s vefejnosti v ¢innosti zakladnich uméleckych $kol, zjistit ve
kterych marketingovych Cinnostech maji Skoly rezervy &i nedostatky a navrhnout mozna
reSeni ke zlepseni.

Vzhledem kcili bakalafské prace je definovan tento vyzkumny problém: Jaké
marketingové nastroje zakladni umélecké S$koly v praxi vyuZivaji a v jakém rozsahu.
Vyzkumnym problémem jsou dvé porovnavané proménné: MoZnosti vyuZiti marketingovych
nastroju a rozsah jejich vyuZiti v praxi zakladnich uméleckych skol.

Teoreticka vychodiska jednotlivych marketingovych oblasti jsou popsana v kapitole 1.5,
Marketingem v prostfedi zakladni umélecké Skoly se zabyva kapitola 1.9. Samostatna
kapitola 1.19 se zabyva komunikaci zakladni umélecké Skoly s vefejnosti. Na zakladé
uvedenych kapitol a studiem odbornych praci uvedenych v seznamu literatury byl vytvoren
marketingovy dotaznik pro vedeni zakladnich uméleckych Skol, ktery zohlediuje moznosti

jednotlivych marketingovych oblasti a hleda odpovédi na vyzkumné otazky.

2.3 Stanoveni vyzkumnych otazek

Planuji, realizuji a zajistuji propagaéni &innosti ZUS pouze vedouci pracovnici?
Jaké nastroje hromadné komunikace jsou v ZUS vyuzZivany?

Které nastroje hromadné komunikace jsou v ZUS povaZovany za nejuginn&jsi?
Jaké nastroje osobni komunikace jsou v ZUS vyuzivany?

Které nastroje osobni komunikace jsou v ZUS povazovany za nejicinngjsi?
Které nastroje strategického planovani ZUS pouzivaji?

Jakymi zptisoby ZUS upravuji svoji vzdélavaci nabidku?

© N o g A~ wDdPE

Jaké typy tisténych propagaénich materiald ke své reklamé& a propagaci ZUS
pouzivaji?

9. Které typy tisténych propagaénich materialtd ZUS povazuji za nejuginngjs i?
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10. Jaké prostiedky audiovizualni a obrazové techniky ke své reklamé a propagaci
ZUS pouzivaji?

11. Které prostfedky audiovizualni a obrazové techniky ke své reklamé a propagaci
ZUS povazuji za nejuginngjsi?

12.  Jaké zplisoby mediaini propagace ZUS vyuzivaji?

13. Které zptisoby medialni propagace ZUS povazuji za nejuginng;jsi?

14.  Jakymi zpUsoby reprezentuji zaméstnanci a Zaci svoji ZUS?

15. Které zpusoby reprezentace svych zaméstnanct a 2ak( povazuji ZUS za
nejucinngjsi?

16. Jaké metody ZUS vyuzivaji ke sb&ru marketingovych dat o svych zakaznicich?

2.4 Stanoveni a popis vyzkumného vzorku

Vyzkumnym vzorkem pro spInéni cili této prace byly stanoveny zakladni umélecké
$koly CR. V navaznosti na dosah emailové komunikace bylo nejprve osloveno 40 zakladnich
uméleckych $kol, zafazenych do projektu PILOT ZUS®. Tyto 3koly byly v souvislosti
s tvorbou Ramcového vzdélavaciho programu pro zakladni umélecké vzdélavani®® iniciatory
reformnich zmén v zakladnim uméleckém Skolstvi. Z pohledu marketingu Ize tyto Skoly
povazovat za inovatory vzdélavacich produktd na eském vzdélavacim trhu. Pro uplnost a
realnost vyzkumného Setfeni bylo dale emailem osloveno dalSich 344 zakladnich
uméleckych kol CR. Celkem pro splnéni cild vyzkumu této prace bylo osloveno 384

zakladnich uméleckych kol CR.

2.5 Predvyzkum, viastni vyzkumné Setieni, vyzkumné nastroje a metody

Pro splnéni cili této prace byl stanoven postup vyzkumného Setfeni do nékolika fazi.
Vlastnimu vyzkumnému Setfeni pfedchazel pfedvyzkum, ktery zkoumal, zda obsah a forma
vyzkumu bude akceptovatelna pro zkoumany vzorek respondent.

Nejprve byl vytvofen marketingovy dotaznik o deseti vyzkumnych oblastech. Obsah
dotazniku byl peclivé konzultovan s vybranymi fediteli zakladnich uméleckych Skol a po
osobnich rozhovorech a konzultacich byl dale upraven. Odborné konzultace a rozhovory
kdané problematice probihaly formou osobnich setkani, telefonati a emailové
korespondence.

L PILOT ZUS. [online]. Praha : Ministerstvo §kolstvi, mladeZe a télowchowy Ceské republiky,
Dostupné z www:http://www.msmt.cz/strukturalni -fondy/pilot-zus-1[cit. 28. 1. 2012]

52 Ramcovy vzdélavaci program pro zakladni umélecké vzdélavani. 1. wdani. [online]. Praha :
Vyzkumny uUstav pedagogicky, 2010. 63 s. [cit. 2011-12-01]. Dostupné z WWW:

<http://www. vuppraha.cz/wp-content/uploads/2009/12/PRM_RVP ZUV_NAWEB.pdf>. ISBN 978-80-
87000-37-3.
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Vramci pfedvyzkumu byly osloveny celkem 3 zakladni umélecké Skoly, které
pfipominkovaly obsah vyzkumného marketingového dotazniku. Po osobnich a telefonickych
rozhovorech s fediteli téchto Skol, bylo pfed-vyzkumné Setfeni ukonCeno a vyzkumny
marketingovy dotaznik byl distribuovan do celkem 40-ti zakladnich uméleckych Skol, které
jsou soudasti projektu PILOT ZUS®.

Po kratSi ¢asové prodlevé a pribézném vyhodnocovani vysledku marketingového
dotazniku z pilotnich ZUS nasledovaly dalsi celkem tfi distribuéni faze, v nichz bylo osloveno
dalSich 344 zakladnich uméleckych $kol CR.

2.6 Charakteristika provedeni zplisobu viastniho vyzkumného Setreni
Zplsob a vlastni provedeni vyzkumného Setfeni probéhlo v relativné kratkém ¢asovém
obdobi. Vlastni internetova distribuce marketingového dotazniku pro ZUS probéhla, jak bylo
uvedeno vySe, v nékolika navazujicich fazich. Bylo tak uc€inéno z duvodu ziskani
dostateCného vzorku respondentl a zajiSténi reprezentativniho zkoumaného vzorku.
Z celkem oslovenych 384 Skol byla navratnost vyplnénych marketingovych dotaznikd celkem
z 57 Skol coz je 14,84% ze vSech oslovenych ZUS, z toho ze 40-ti pilotnich ZUS od povédélo
celkem 14 $kol, z ostatnich ZUS celkem 43 $kol. Zkoumany vzorek byl po konzultaci

s vybranymi fediteli ZUS vyhodnocen jako dostate¢ny

>3 PILOT ZUS. [online]. Praha : Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télowchowy Ceské republiky,
Dostupné z www:http://www.msmt.cz/strukturalni -fondy/pilot-zus-1[cit. 28. 1. 2012]
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2.7 Struktura respondentu

2.7.1 Struktura respondentt podle vyu€ovanych obori a zfizovatele

Zakladni umélecké Skoly CR Ize délit podle typu zfizovatele, vykonu $koly, struktury
vyu€ovanych uméleckych obora.

Nasledujici graf znazornuje strukturu respondentt, ktefi odpovédéli v dotaznikovém
Setfeni podle zfizovatele. Skoly zfizované cirkvi na provedené dotaznikové Setfeni

nereflektovaly, proto nejsou ve vysledku Setfeni uvedeny.

Zastoupeni uméleckych obord vyugovanych v ZUS podle zfizovatele v %

M JINAPRAVNICKA

NEBO FYZICKA wtvamy
OSOBA
M OBEC hudebni
hudebni, vytvarny p—
M KRAJ

hudebni, taneéni, literamé-dramaticky

hudebni, vytvarny, literarné-dramaticky

hudebni, taneéni, vytvarny

hudebni, taneéni, vytvarny, literarmé-dramaticky

01234567 8 91011121314151617181920

Graf ¢. 1
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2.7.2 Struktura respondentu podle velikosti Skoly

Celkem se dotaznikového Setfeni z kontaktovanych 384 Skol zucastnilo 57 Skol, coz
¢ini celkovou navratnost dotaznikl 14,84%. Struktura respondentl, ktefi se ucastnili
dotaznikového Setfeni, byla rozdélena podle velikosti jednotlivych Skol do Sesti oblasti podle
poctu zakl Skoly a to takto: 1. kategorie do 200 zakd — 6 Skol, 2. kategorie do 400 zakd — 12
Skol, 3. kategorie do 600 zakd — 10 Skol, 4. kategorie do 800 zaki — 9 Skol, 5. kategorie do
1000 zakd — 12 Skol, 6. kategorie nad 1000 zakd — 8 Skol. Nasledujici graf znazornuje

strukturu respondentl podle jejich velikosti v procentech.

Zastoupeni zakladnich uméleckych Skol podle jejich velikosti

ZUS nad 1000 zékd h
208do 100025k
208 doso0zaki
2USdo600ziki
208 dos00zak |
ZUS do 200 zaka H
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Graf €. 2

2.8 Vysledky vyzkumného Setreni

Tato kapitola se zabyva konkrétnimi vysledky vyzkumného Setfeni vzhledem k stanovenym
vyzkumnym otazkam. Kazda vyzkumna otazka byla podrobné analyzovana a graficky
znazornéna v grafu a statistické tabulce. Grafy jsou organickou soucasti vlastniho textu
prace, Statistické tabulky jsou uvedeny v pfiloze prace. Podrobné diskuzi k vysledkim

vyzkumného Setfeni je vénovana kapitola 2.9 z davodu pfehlednosti celé prace.
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2.8.1 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce €. 1 — ,,Planuji, realizuji a
zajistuji propagaéni éinnosti ZUS pouze vedouci pracovnici?“

Statistika podle velikosti ZUS
Propagacni €innost Skoly zajist'uje:

Vedouci pracovnik

Urceny pedagog a

Profesionalni reklamni agentura

Jiny zameéstnanec skoly & 1000 34ki1 a vice

. M 800 - 1000 zako
Externi osoba
i H 600 - 800 zaku
M 400 - 600 zaka
. M 200-400 73k
Jind moznost uvedend ZUS:
M 0- 200 zaku

Mistnia regionalni média g

Pedagogové a zaci skoly

Dalsi ucitelé

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Graf €. 3

Celkova statistka
Propagacni €innost Skoly zajist'uje:

WVedouci pracovnik
Uréeny pedagog

liny zam éstnanec skoly
Externi osoba

Profesionalni reklamni agentura

Jind mo#nostuvedend ZUS:
Daldi uditele
Pedagogove a faci Skoly

Mistni a regionalni media

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 4
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2.8.2 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce €. 2 - ,Jaké nastroje
hromadné komunikace jsou v ZUS vyuzivany?“

Statistika podle velikosti ZUS
Pro hromadnou komunikaci s vefejnosti uzivame tyto komunikaéni nastroje:

Vlastni webové stranky
Jina webhova prezentace

Vyvésky ainformadni tabule

Operativni systém SMS zprav rpo #aky
arodice skoly

Tisténé skolni noviny

Setkani a schiizky zaméstnanci s rodiéi
a Zaky skoly

Ankety/dotazniky

Hromadné pozvanky

Propagacni materialy (plakaty, letaky,
broury aj.)
i 1000 zakd a vice

Prezentace prace faki a vefejné akce

skoly (koncerty, vystoupeni, vystavy,...

Obrazové prostiedky (foro, projekce, 300-1000 zaku

video, DVD aj.) H 600 - 800 zakd

Zvukové materialy (CD, MCnahravky)

M 400 - 600 zaku
M 200 - 400 zakd
M 0- 200 zaku

Jind moznostuvedena ZUS:

Spoluprace se SRPS, projekt uditel ZUS,
projektInvence/ESF

==
Informace o akcich v kulturnim &4
mésiéniku

Tiskové zpravy ==
MNoviny, magazin ==
MNasténky ==

Mail

Ocenéni mésta

Méstsky rozhlas

=
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Graf 8.5



49

Celkova statistka

Vlastni webové stranky

Jina webova prezentace Skoly

Vyvésky ainformaéni tabule

Operativni systém SMS zprav pro Zaky a rodice $koly
Tisténé skolni noviny nebo véstnik

Setkani a schiizky zaméstnanci s rodiéi a Zaky $koly
Ankety/dotazniky

Hromadné pozvanky

Propagacni materialy (plakaty, letaky broZury aj.)
Prezentace prace zaki a vefejné akce $koly (koncerty,...
Obrazové prostiedky (foto, projekce, video, DVD aj.)

Zvukové materialy (CD, MCnahravky aj.)

lind monostuvedena ZUS:
Spoluprace se SRPS, projekt ucitel ZUS, projekt...
Informace o akcich v kulturnim mésiéniku
Tiskové zpravy
MNoviny, magazin
MNasténky
Email
Ocenéni mésta

Méstsky rozhlas

0% 50% 100%

Graf ¢. 6

2.8.3 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce ¢é. 3 - ,Které nastroje

hromadné komunikace jsou v ZUS povazovany za nejuéinnéjsi?

Vlastni webové stranky

Vyvésky ainformaéni tabule —
Tisténé skolni noviny nebo véstnik
Ankety/dotazniky

Propagacni materialy (plakaty, letiky broZury aj.) ——

Obrazové prostredky (foto, projekce, video, DVD...

[

Spoluprace se SRPS, projektucitel ZUS, projekt...| M Priorita 3

Tiskové zpravy

M Priorita 2
MNasténky

Ocenéni mésta M Priorita 1

Odpovéd neuvedena :!

0% 10% 20% 30% 40% 50%

I ITIT I.I

Graf 6.7
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2.8.4 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce ¢. 4 — ,,Jaké nastroje osobni
komunikace jsou v ZUS vyuzivany?“

Statistika podle velikosti ZUS
Individualni osobni komunikaci realizujeme témito komunikaénimi nastroji:

Osobni rozhovor

Osobni telefonni rozhovor

Email

SMS zpravy

i 1000 zakd a vice
Osobni korespondence/dopis

i 800 - 1000 zakd
M 600 - 800 zaku

Osobni pozvanka
i 400 - 600 zéku

Osobni navitéva

H 200 - 400 zakd

Osobni komunikace pres socialni sité a M 0- 200 23k
blogy

Jind moinost uvedena ZUS:

Skolni sesit |y

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Graf ¢. 8
Celkova statistka

Osobnirozhovor

Osobni telefonni rozhovor

Email

SMS zpravy

Osobni korespondence/dopis

Osobni pozvanka

Osobninavitéva

0Osobni komunikace pres socialni sité a blogy

Jind moinostuvedena ZUS:

Skolni sesit

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 9
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2.8.5 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce €. 5 — ,Které nastroje

osobni komunikace jsou v ZUS povazovany za nejuéinnéjsi?«

. Osobnirozhovor

Osobni telefonni rozhovor

Email

SMS zpravy

Osobnikorespondence/dopis
sobnipozvanka

Osobninavsteva

Osobnikomunikace pies socialni sité a blogy

JindmoZnost uyedna ZUS:
Skolni sesit

Odpovéd neuvedena —
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

id Priorita 3 M Priorita 2 M Priorita l

Graf €. 10

2.8.6 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce ¢. 6 — ,Které nastroje
strategického planovani ZUS pouzivaji?“

Statistika podle velikosti ZUS
Strategické planovani skoly realizujeme témito nastroji:

AnaljzaswoT e 1000 zékiia Vice
Analyza organizacnikultury B 800 - 1000 zaku
. e - M 600 - 800 zakd
Analyzaorganizacnistruktury e
i 400 - 600 zakd
BCG analyza vzdélavacich produkti = Ll
analyzavzdélavacich produkti & 200 - 400 3aki
Analyza personalnich zdroji. Bt H0- 200 34k
1
Analyza vnitinich zdrojll e .
Formulace poslani a cili $koly |
Formulace vize skoly
Jind moznost uvedend ZUS:
VRIO analyza
Dotaznik pro verejnost a portfolio uciteli
1 1
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Graf ¢. 11
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Celkova statistka

Analyza SWOT

Analyza organizaéni kultury
Analyza organizaéni struktury

BCG analyza vzdélavacich produkti
Analyza personalnich zdroji
Analyza vnitfnich zdroji
Formulace poslani a cili $koly
Formulace vize $koly

Jind moinost uvedena ZUS:
VRIO analyza

Dotaznik pro vefejnost a portfélio uéiteld

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf ¢. 12

2.8.7 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce é. 7 — ,,Jakymi zpGsoby ZUS
upravuji svoji vzdélavaci nabidku?“

Statistika podle velikosti ZUS
Vzdélavaci nabidku $koly upravujeme témito zptisoby:

Uprava skolniho kurikula podle potieb a zajmi verejnosti
Tvorba variabilnich vzdélavacich ohsahi
Analyza pricin nezajmu verejnosti o nékteré predméty

Moznost slev skolného pro socialné slabsi zaky

Moinostslev $kolného na vzdélavaci predméty méné...

Analyza modernich vzdélavacich trendd

Vzdélavaci nabidku skoly neupravujeme

lind moZnostuvedena ZUS:

Bezplatné zaptjceni smyécovych nastrojlii ===

Podle vnitinich zdroji, motivace a potfeb
Nabidka se méni aktualné podle zaméfeni uéitelli ==

Zajem vefejnosti o konkrétni predméty

Slevy na zcela novou viyuku — prvni skolnirok ===

0% 5% 10% 15% 20% 25%

i 1000zaktavice  ©800-1000zakl H 600 - 800 zaku
i 400 - 600 zakd M 200 - 400 zakdl M 0- 200 zaku

Graf ¢. 13
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Celkova statistka

Uprava skolniho kurikula podle potieb a zajm(i verejnosti

Tvorba variabilnich vzdélavacich obsahi

Analyza pricin nezajmu vefejnosti o nékteré predméty

MoZnost slev skolného pro socialné slabsi Zaky
Moinostslev skolného na vzdélavaci predméty méné...

Analyza modernich vzdélavacich trendi

Vzdélavaci nabidku skoly neupravujeme

lind moZnostuvedena ZUS:

Bezplatné zaptjceni smyécovych nastroji

Podle vnitinich zdroji, motivace a potfeb
Nabidka se méni aktualné podle zaméfeni uditeli
Zajem vefejnosti o konkrétni predméty

Slevy na zcela novou vyuku— prvni skolni rok

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 14

2.8.8 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce €. 8 — ,,Jaké typy tisténych
propagaénich materiald ke své reklamé a propagaci ZUS
pouzivaji?“

Statistika podle velikosti ZUS
K reklamé a propagaci Skoly pouzivame tyto tiSténé materialy:

Flakatova propagace
Letaky
FPozvanky

Programy poradanych akci
EroZury

Vyroéni zpravy

Fublikace k vyroéim
Zpravodaje, ¢asopisy

Reklamni a upominkové predméty skoly

Jednotné identifikatory skoly

Jina materialy uvedena ZU5: - 1900 zaktia
vice
Kronika |s=== .
. i 800 1000 zaka
Billboard ==
Mistni zpravodaj e H 600-800 34k
Kulturni mésiénik [
Zverejnéni na Youtube f=== M 400600 73k0
Knizni publikace s pracemi vytvarného oboru ===
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Graf €. 15
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Celkova statistka

Plakatova propagace

Letaky

Pozvanky

Programy poiadanych akci

Brozury

WVyrocni zpravy

Publikace k vyrocim

Zpravodaje, casopisy

Reklamni a upominkové predméty skoly
Jednotné identifikatory skoly

Jind materialy uvedena zZuUs:

Kronika

Billboard

Mistni zpravodaj

Kulturni mésicnik

Zverejnénina Youtube

Knizni publikace s pracemi vytvarného obhoru

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

Graf ¢. 16

2.8.9 Statistika odpoveédi k vyzkumné otazce ¢. 9 — ,,Které typy tisténych

propagaénich materialt ZUS povazuji za nejuéinnéjsi?-

Letaky

Programy poradanych akci

Vyroéni zpravy

Zpravodaje, ¢asopisy

Jednotné identifikatory Skoly
Jind materialy uvedena ZUS:
Vystupy ze soutézi

Kulturni mésicnik

Pozitivni hodnoceni zakl a rodicud

Osobninasazeni pfi existenciSkoly

R

Odpovédneuvedena

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

M priorita3 H priorita2 M priorital

Graf ¢. 17
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2.8.10 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce ¢. 10 — ,,Jaké prostredky
audiovizualni a obrazové techniky ke své reklamé a propagaci
ZUS pouzivaji?“
Statistika podle velikosti ZUS

K reklamé a propagaci Skoly pouzivame tyto audiovizualni a obrazové
prostiedky:

CD a MC nahravky

Vysilani v mistnim {obecnim} informacnim
systéemu

Fotografie vytvarnych predméti

Fotografie z akci

Video nahravky
DVD nahravky
Fotografie z vyuky
Audiovizualni projekce 1000zakaa
vice
i 800 - 1000 zakd

liné prostredky uvedené ZUS: H 600 - 800 zéku

Fotogalerie na www/ i 400 - 600 zakd

Youtube == B 200 - 400 zakd
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celkova statistka
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2.8.11 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce €. 11 — ,Které prostredky
audiovizualni a obrazové techniky ke své reklamé a propagaci

ZUS povazuji za nejuéinnéjsi?«

CD a MC nahravky

Fotografie vytvarnych pfedmétu
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2.8.12 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce ¢. 12 - , Jaké zpusoby
medialni propagace ZUS vyuzivaji?“

Statistika podle velikosti ZUS
Reklama a propagace Skoly v médiich je realizovana nasledujicimi zpusoby:

Vlastni élanky v regionalnim tisku

Clanky zpracované redakei

Placené inzeraty
Tiskove konference

Reklamavregionalni TV

Reklamavrozhlase

Vystoupeni v rozhlase

Webové stranky skoly
Umisténi odkazu na vyhledavacich serverech 000 24kd a vice

lina webova prezentace 00-1000 zakd
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Celkova statistka

Vlastni clanky v regionalnim tisku
Clanky zpracovaneé redakci
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Tiskové konference
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Vystoupeniv regionalni TV
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2.8.13 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce ¢. 13 — , Které zpusoby

medialni propagace ZUS povazuji za nejuéinnéjsi?«

Vlastniclanky v regionalnim tisku
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2.8.14 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce ¢. 14 — , Jakymi zpusoby
reprezentuji zaméstnanci a zaci svoji ZUS?¢
Statistika podle velikosti ZUS
Zaméstnanci a zaci reprezentuji nasi Skolu ucasti a vystupovanim na akcich

témito zpusoby:

Verejné produkce skoly (koncerty, vystavy,.. e —
——
Spolecenské akce skoly (ples, oslava wyroti) e =
e —
Spoletenské akce v misté plisobeni Skoly B
Spole¢enské akce mimo misto piisobeni...
Soutéze ZUS el
——
Ostatni umélecké soutéie e
e ——
v . v — o
Den otevirenych dveri = M 1000 33k a
Odborné seminaie, prednasky vige
800 - 1000 zakd
Jind moznost uvedend ZUS: M 600 - 800 74k
ProjektUtitel ZUS, Projekt Invence ESF == o
. - i 400 - 600 Zakd
Clanky v tisku
Akceu externich org. === M 200-400 zakd
Koncerty promezinar. meetingy |
Spoluprace s firmami L
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Graf ¢. 24
Celkova statistka
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2.8.15 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce ¢. 15 — ,Které zpulsoby
reprezentace svych zaméstnanci a zaka povazuji ZUS za

neju¢innéjsi?“

Verejné produkce skoly (koncerty, vystavy,...

Spolecenské akce skoly (ples, oslava vyrodci)
Spole¢enské akce v misté plsobeni skoly —
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Soutéze ZUS
Ostatni umélecké soutéze
Den otevienych dveri =1
Odborné seminare, prednasky
Jind moznost uvedena ZUS: M Priorita 2
GranEové projekty | 1
Clanky v tisku
Akceu externich org.

Koncerty pro mezinar. meetingy

Osobnipropagace |

Odpovéd neuvedena =g

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Graf ¢. 26

Priorita 3

Priorita 1

2.8.16 Statistika odpovédi k vyzkumné otazce é. 16 — ,,Jaké metody ZUS

vyuzivaji ke sbéru marketingovych dat o svych zakaznicich?“

Statistika podle velikosti ZUS

Pozorovani
Dotaznik =
1000 zdki a vice
Rozhovor
800-1000zaku
Anketa 600 - 800 zdkdl
K 400 - 600 zaku
Prizkum neprovadime 200 - 400 28kd
_=
0- 200 zak(
Jind moznost uvedena
ZUS: neuvedeno
I
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Graf ¢. 27



60

Celkova statistka

Pozorovani
Dotaznik
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2.9 Diskuze ke zkoumanym oblastem

2.9.1 Diskuze k oblasti - Nastroje k zajistovani komunikace ZUS

S verejnosti

Vyzkumné otédzce &. 1,,Planuji, realizuji a zajistuji propagaéni éinnosti ZUS pouze
vedouci pracovnici?*“

O této problematice bylo pojednano v teoretické Casti prace v kapitole 1.19.3
Zajistovani reklamy a propagace v ZUS.

Na cCeském vzdélavacim, trhu previada ruznoroda praxe ve stylu vedeni
uméleckych Skol. V drtivé vétsSiné pripadu se vSak o propagacni Cinnosti Skoly stara
vedouci pracovnik. Na druhém misté byl Skolami uveden uréeny pedagog, na misté
tfetim jiny zaméstnanec Skoly. Z tohoto faktu vyplyva, Ze vétSina Feditell Skol je zvykla
tyto Cinnosti vykonavat osobné nebo povérovat jimi blizké spolupracovniky. Tento zplsob

fizeni naznacCuje spiSe konzervativni zplsob Fizeni v této oblasti.

Vyzkumnd otézka é. 2 ,,Jaké ndstroje hromadné komunikace jsou v ZUS vyuzivdny?*

O této problematice bylo pojednano v teoretické Casti prace v kapitole 1.19.2 Vnitfni a
vnéj$i komunikaéni systémy ZUS.

V této oblasti jsou v8emi ZUS bez ohledu na velikost jednotlivych $kol za nastroje
hromadné komunikace povazovany v objemu 100% ,Prezentace prace Zaku a vefejné akce
Skoly (koncerty, vystoupeni, vystavy, projekce ad.)‘. Hlavnim nastrojem komunikace se
zékazniky je tedy produkt Skoly. Na druhém misté uvedly ZUS v celkovém objemu 98,24%
»Vlastni webové stranky“, na misté tfetim v celkovém objemu 94,70% ,PropagaCni materialy
(plakaty, letaky brozury aj.)‘. Uvedené vysledky vypovidaji o praxi, ktera je v souCasném
uméleckém Skolstvi. Skoly reaguji na technologické potfeby trhu a zarover je pro né

podstatné se prezentovat viastni specifikou ve vzdélavani. Z hlediska regionalnich odliSnosti
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se v prostfedcich hromadné komunikace také uplatiuje vyuziti mistnich a regionalnich médii
v podobé regionalniho tisku, rozhlasu, C&i televize. Nékteré Skoly regionalnim médiim

pfisuzovaly podstatny vyznam. Z celkové statistiky jsou regionalni média zanedbatelna.

Vyzkumné otédzka &. 3 ,,Které ndstroje hromadné komunikace jsou v ZUS povaZovany
za nejucinnéjsi?“

Odpovéd na tuto otazku souvisi s vyzkumnou otazkou €. 2, nebot jde o posouzeni
prioritni dulezitosti jednotlivych oblasti z vlastniho pohledu Skol. Obecné se touto
problematikou zabyva v teoretické ¢asti prace kapitola 1.19.2 Vnitini a vnéj§i komunikacni
systémy ZUS.

Prvni prioritni dilezitost méla odpovéd: ,Prezentace prace zaku a vefejné akce Skoly
(koncerty, vystoupeni, vystavy, projekce ad.)“ v celkovém objemu 45,61% a ,vlastni webové
stranky“ v celkovém objemu 40,34%

Druhou prioritni dilezitost méla odpovéd: ,Vliastni webové stranky” v celkovém objemu
28,07% a ,vyvésky a informacni tabule® v celkovém objemu 19,29%

Treti prioritni dilezitost méla odpovéd: ,Viastni webové stranky” v celkovém objemu
19,29% a ,propagacni materialny Skoly* v celkovém objemu 19,29%

Zuvedenych dat vyplyva, Ze prezentace prace zaku, webova prezentace Skoly a
propagacni materialy povazuji Skoly za nejdllezitéjSi oblasti hromadné komunikace.
Vzhledem k rychlému rozvoji informaénich technologii Skoly vyuZivaji minimalné napf.
socialnich siti nebo mobilnich telefonnich siti.

Z vlastni praxe pedagoga na ZUS Ize uvést napf. zavedeni tzv. ,Operativniho systému
SMS zprav®, ktery zakim a rodi€um, mze za relativné nizké naklady zprostfedkovat
aktualni dulezité informace napf. o nahlé zméné rozvrhu, ¢i odpadajici vyuce. Tuto moznost

ZUS vyuz ivaji zatim minimalné.

Vyzkumné otédzka &. 4. ,,Jaké néstroje osobni komunikace jsou v ZUS vyuZivany?*

O této problematice bylo pojednano v teoretické Easti prace v kapitole 1.19.2 Vnitfni a
vnéj$i komunikaéni systémy ZUS.

Pro osobni komunikaci uzivaji ZUS piedevsim osobni rozhovor, osobni telefonni
rozhovor a email. Osobni komunikace se realizuje standartami komunikacnimi nastroji. Méné
jsou naopak vyuzivany SMS zpravy, osobni navstéva a osobni pozvanka. Komunikace pres
socialni sité a blogy je vyuzivana minimalné. Ztohoto pohledu je na zvazeni kazdé
organizace jakou formu osobni komunikace zvoli. Cca 7% ZUS presto komunikaci pres
socialni sité a blogy uvedla jako moznost osobni komunikace.
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Vyzkumné otédzka &. 5 ,,Které ndstroje osobni komunikace jsou v ZUS povaZovény za
nejucinnéjsi?*“

Odpovéd na tuto otazku souvisi s vyzkumnou otazkou €. 4, nebot jde o posouzeni
prioritni dulezitosti jednotlivych oblasti z vlastniho pohledu Skol. Obecné se touto
problematikou zabyva v teoretické Casti prace kapitola 1.19.2 Vnitini a vnéj§i komunikacni
systémy ZUS.

Prvni prioritni ddlezitost méla odpovéd’:“Osobni rozhovor” v celkovém objemu 73,68%.

Druhou prioritni dulezitost méla odpovéd: ,Osobni telefonni rozhovor v celkovém
objemu 50,87%.

Treti prioritni ddlezitost méla odpovéd: ,Email“ v celkovém objemu 43,85%.

Z uvedenych dat vyplyva, jak bylo Fedeno vySe, Ze osobni komunikace se v ZUS

realizuje standardnimi komunika€nimi nastroji.

2.9.2 Diskuze k oblasti - Strategické analyzy ZUS

Vyzkumné otédzka &. 6 ,,Které ndstroje strategického pldnovani ZUS pouZzivaji?“

O této problematice bylo pojednano vteoretické ¢&asti prace v kapitole 1.15
Marketingové strategie ZUS.

V oblasti strategickych analyz a strategického planovani uvedly ZUS v drtivé vétsing
jako nejdllezitéjsi ,Formulace poslani a cili Skoly“ v celkovém objemu 82,45 % odpovédi,
dale ,Formulace vize Skoly“ v celkovém objemu 80,70% a tfeti nedllezitéjSi byla ,Analyza
SWOT* v celkovém objemu 77,19%. Ostatni zkoumané oblasti byly zastoupeny ponékud
meéneé.

Uvedené odpovédi piné koresponduji se souéasnou praxi v ZUS také z ddvodu pravé
probihajici reformy zakladniho uméleckého vzdélavani. Vtomto Skolnim roce 2011/2012
vSechny ZUS CR dokonéuiji prace na zavadéni svych $kolnich vzdélavacich program(, které
vstoupi v platnost ve Skolnim roce 2012/2013. Formulce poslani a cili Skoly a formulace vize
koly je povinnou soudasti kazdého SVP. SWOT analyza by méla byt vstupni analyzou pro

tvorbu $kolniho vzdélavaciho programu ZUS

2.9.3 Diskuze k oblasti - Nabidka vzdélavacich produktt

Vyzkumné otdzka &. 7 ,,Jakymi zptisoby ZUS upravuji svoji vzdéldvaci nabidku?“

O této problematice bylo pojednano v teoretické Casti prace v kapitolach 1.5.3.1
Produkt a 1.11 Marketingové analyzy v prostifedi ZUS

Tato oblast je velmi specifickd pro kazdou S$kolu. Vzdy je nutno uvazit vstupni
podminky kazdé Skoly, materialni a prostorové vybaveni, personalni a finan¢ni situaci apod.
K této problematice uvedly ZUS odpovédi v tomto pofadi dilezitosti: ,Uprava $kolniho

kurikula podle potfeb a zajmu vefejnosti“ 80,70%, ,Tvorba variabilnich vzdélavacich obsahu*
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49,12%, ,Moznost slev Skolného pro socialné slabsi zaky*“ 42,10%, dale nasledovaly oblasti
analyza pricin nezajmu o nékteré predméty”, ,Analyza modernich vzdélavacich trendi“ atd.

Sougasné praxe v ZUS je tedy odpovidajici situaci, ktera souvisi s inovacemi $kolniho
kurikula, jak bylo naznageno vy$e. Skoly se snazi reagovat na potfeby trhu a pfizplisobovat
jim své vzdélavaci produkty. Zajimavé zjisténi bylo u 7 % Skol, které uvedly, ze svoji
vzdélavaci nabidku neupravuji.

2.9.4 Diskuze k oblasti - Formy reklamy a propagace éinnosti ZUS

Vyzkumna otazka ¢. 8 ,,Jaké typy tisSténych propagacnich materialt ke své reklamé a
propagaci ZUS pouZivaji?“

O této problematice bylo pojednano v teoretické ¢asti prace v kapitolach 1.19.2 Vnitfni
a vn&jsi komunikaéni systémy ZUS a 1.20 Formy reklamy a propagace $koly.

V oblasti propagace prevlada v ZUS spiSe konzervativni praxe. Nejvéts i podil méla
odpoveéd ,Plakatova propagace” 89,96%, dale ,Pozvanky* 78,94%, ,Jednotné identifikatory
Skoly“ 78,94%, ,VyroCni zpravy“ 71,92%. Ostatni oblasti byly zastoupeny v mensim objemu.

Z uvedenych dat vyplyva, Ze tiSténa propagace je realizovana standardnimi zpusoby.
Dale n&které ZUS uvadsly dalsi alternativy tist&né propagace: kronika, billboard, kulturni
meésicnik, knizni publikace apod. tyto doplfikové propagacni materialy byly uvedeny

okrajové.

Vyzkumnd otézka é. 9 ,,Které typy tisténych propagacnich materiali ZUS povazuji za
nejucinnéjsi?“

Odpovéd na tuto otazku souvisi s vyzkumnou otazkou €. 8, nebot jde o posouzeni
prioritni dulezitosti jednotlivych oblasti z vlastniho pohledu Skol. Obecné se touto
problematikou zabyva v teoretické ¢asti prace kapitola 1.19.2 Vnitini a vnéjSi komunikacni
systémy ZUS a 1.20 Formy reklamy a propagace $koly.Prvni prioritni dileZitost méla
odpovéd: ,Plakatova propagace® v celkovém objemu 59,64%.

Druhou prioritni dulezitost méla odpoved. ,Pozvanky“ v celkovém objemu 26,31%.

Treti prioritni dllezitost méla odpovéd: ,Zpravodaje, Casopisy“ v celkovém objemu
15,78%.

Prvni dvé prioritni oblasti odpovédi koresponduji ¢ celkovou statistikou uvedenou
v prislusném Grafu €. 16, tfeti prioritni dulezitost se vSak s celkovymi statistickymi daty mirné

li§i. Zpravodaje a Gasopisy hraji tedy relativné vyznamnou roli v propagaci ZUS.
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Vyzkumna otazka ¢. 10 ,,Jaké prostredky audiovizualni a obrazové techniky ke své
reklamé a propagaci ZUS pouZivaji?“

O této problematice bylo pojednano v teoretické Casti prace v kapitole 1.19.2 Vnitfni a
vnéj$i komunikaéni systémy ZUS a 1.20 Formy reklamy a propagace $koly

V oblasti audiovizualni a obrazové techniky, ktera slouzi k propagaci Skoly, méla v této
oblasti nejvy§si pfevahu odpovéd ,Fotografie z akci 87,71%. DalSi preferovanou odpovédi
byla ,DVD nahravky“ 61,40%, na misté tfetim byla odpovéd ,Fotografie z vytvarnych
predmétl“ 59,64%, nasledovaly odpovédi ,Fotografie z vyuky‘, ,Vysilani v mistnim
informacnim systému atd.

Viysledky uvedenych odpovédi jsou obrazem =z praxe ZUS. Nejsou nikterak
pfekvapujici a plné odpovidaji praxi, ktera se na Skolach uplatiuje, ktera také koresponduje
s vyvojem digitalnich technologii atd. Z vlastni praxe mohu uvést, Ze nejvétSi zajem je o
fotografie z vyuky napf. prostfednictvim webovych stranek Skoly, ¢i DVD nahravky kulturnich
akci Skoly. Zvlasté rodiCovska verejnost ma o tyto audiovizualni prostfedky velky zajem.
V této souvislosti bych chtél uvést nutnost souhlasu zakonnych zastupcl ke zvefejnovani

fotografickych materialt Skolou z vyuky na internetu.

Vyzkumna otazka ¢. 11 ,,Které prostredky audiovizualni a obrazové techniky ke své
reklamé a propagaci ZUS povazuji za nejucinnéjsi?“

Odpovéd na tuto otdzku souvisi s vyzkumnou otazkou €. 10, nebot’ jde o posouzeni
prioritni dulezitosti jednotlivych oblasti z vlastniho pohledu Skol. Obecné se touto
problematikou zabyva v teoretické Casti prace kapitola 1.19.2 Vnitini a vnéjSi komunikacni
systémy ZUS a 1.20 Formy reklamy a propagace $koly.

Jak vyplyva z textu vySe, Skoly pfifadily prioritni dulezitost odpovédim v nasledujicim
pofadi:

Prvni prioritni dllezitost méla odpovéd’: Fotografie z akci 87,71%

Druhou prioritni dUlezitost méla odpovéd. ,DVD nahravky“ 61,40%,

Treti prioritni dUlezitost méla odpoveéd: ,Fotografie z vytvarnych predméti“ 59,64 %,

Uvedené vysledky koresponduji z praxi na ZUS a potvrzuji opodstatnénost volby

otazek v dotaznikovém Setreni.

Vyzkumné otézka ¢&. 12 ,,Jaké zpusoby mediélni propagace ZUS vyuZivaji?“

O této problematice bylo pojednano v teoretické Casti prace v kapitole 1.20 Formy
reklamy a propagace Skoly.

Medidlni propagace je dileZitou slozkou celkové propagace $koly. ZUS této oblasti
pfisuzuji velkou vahu. Nejvice preferovanymi odpové dmi k této oblasti byly: ,Webové stranky

Skoly“ 96,49%, ,Vlastni ¢lanky v regionalnim tisku“ 82,45%. ,,Cla'nky zpracovani redakci®
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61,40%, nasledovaly odpovédi: ,Vystoupeni v regionalni TV* 33,33%, ,Umisténi odkazu na
vyhledavacich serverech” 33,33%, ,,vystoupeni v rozhlase* 29,82% atd.

Z uvedenych odpovédi vyplyva dllezitost existence viastnich webovych stranek Skoly a
spoluprace s regionalnim tiskem a dal$imi médii. ZUS témto oblastem vénuji velkou vahu,

coz lze povazovat za dobry vysledek sou€asné praxe.

Vyzkumnd otézka é. 13 ,,Které zplisoby medidlni propagace ZUS povazuji za
nejucinnéjsi?“

Odpovéd na tuto otazku souvisi s vyzkumnou otazkou €. 12, nebot’ jde o posouzeni
prioritni dulezitosti jednotlivych oblasti z vlastniho pohledu Skol. Obecné se touto
problematikou zabyva v teoretické Casti prace kapitola 1.20 Formy reklamy a propagace
Skoly.

Pofadi prioritnich oblasti uvedenymi ZUS vSak pIn& nekoresponduje s vysledky
uvedenymi v pfedchozi diskuzi:

Prvni prioritni ddlezitost méla odpovéd': ,Vlastni Elanky v regionalnim tisku“42,10%.

Druhou prioritni dulezitost: ,Weboveé stranky Skoly* 29,82%.

Tteti prioritni dileZitost: ,Clanky zpracované redakci* 19,29%.

Tento menSi nesoulad s celkovymi vysledky Setfeni lze vysvétlit individualnim

posouzenim dulezitosti jednotlivych oblasti vedoucimi pracovniky, ktefi dotaznik vyplfiovali.

Vyzkumné otézka é. 14 ,,Jakymi zpiisoby reprezentuji zaméstnanci a Zdci svoji ZUS ?“
O této problematice bylo pojednano v teoretické ¢asti prace v kapitole 1.21 Formy prace
S verejnosti.

Kazda organizace mize byt reprezentovana riznymi zplUsoby. Otézka reprezentace
Skoly jejimi zaméstnanci a Zaky je oblasti velmi vyznamnou.

K tomuto tématu odpovidaly ZUS nasledujicim podilem opovédi: ,Vefejné produkce
$koly (koncerty, vystavy, vystoupeni aj.)* 98,24%, ,Soutéze ZUS* 96,49%), ,Ostatni umélecké
soutéze” 89, 47%, ,SpoleCenské akce v misté Skoly“73,68%, ,Den otevienych dveri‘ 64,91%
atd.

Zuvedenych odpovédi vyplyva, ze ZUS piisuzuji své reprezentaci velikou vahu.
Vlyznamnou Ulohu hraji v Zivoté ZUS verejné akce $koly jako koncerty, vystavy, vystoupeni a
dal$i spoledenské akce. ZUS dale uvedly jesté dal$i dopliikové aktivity jako napt.
~Spoluprace s firmami“, ,Akce u externich organizaci‘ a ,Projekty ESF*. Z pohledu celkové

statistiky jsou vSak tato témata zanedbatelna.
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Vyzkumna otazka ¢. 15,,Které zplsoby reprezentace svych zaméstnancu a Zaku
povazuji ZUS za nejiucinnéj$i?*

Odpoveéd na tuto otazku souvisi s vyzkumnou otazkou €. 14, nebot’ jde o posouzeni
prioritni dulezitosti jednotlivych oblasti z vlastniho pohledu Skol. Obecné se touto
problematikou zabyva v teoretické €asti prace kapitola 1.21 Formy prace s vefejnosti.

Prvni prioritni dulezitost méla odpovéd: ,Verejné produkce Skoly (koncerty, vystavy,
vystoupeni aj.)“ 78,94%.

Druhou prioritni duleZitost: ,Soutéze ZUS* 31,57%.

Treti prioritni dlleZitost méla opét odpovéd: ,Soutéze ZUS* 33,33%

Vysvétleni téchto vysledkd souvisi se systémem oznaCovani prioritnich témat. Ve
vyzkumném dotazniku byla moznost dle vlastni prioritni dllezitosti oznacit Jakoukoliv otazku
a priradit kni prioritu 1., 2. nebo 3. V priorité¢ 3. byla odpovéd ,SoutéZe ZUS“ nejvice
zastoupena viz. Statisticka tabulka ¢. 9 v Pfiloze €. XVI. bakalaiské prace.

| zde tedy vznikl drobny nesoulad mezi procentualni mirou celkové statistiky odpovédi
a mirou dulezitosti priorit preferovanych Skolami. Tuto disproporci Ize vysvétlit subjektivnim
vnimanim dulezitosti jednotlivych odpovédi vedoucimi zaméstnanci, ktefi vypliovali

vyzkumny dotaznik.

2.9.5 Diskuze k oblasti - ZpUsoby sbéru marketingovych dat pro potieby
a vy uziti ZUS

Vyzkumné otédzka &. 16 ,,Jaké metody ZUS vyuzivaji ke sbéru marketingovych dat o

svych zakaznicich?“

O této problematice bylo pojednano v teoretické Casti prace v kapitole 1.22 Sbér
marketingovych dat pro potfeby ZUS.

ZUS ke sbéru svych marketingovych dat vyuZivaji rdzné metody. Skoly uvedly
preferované metody v tomto po€adi dulezitosti: ,Rozhovor 77,19%, Pozorovani‘ 70,17%,
,Dotaznik* 64,91%, ,Anketa“ 38,59% a 5,26% Skol zadny marketingovy prizkum neprovadi.
Ve vyzkumném dotazniku meély Skoly moznost dale uvést jiné moznosti sbéru
marketingovych dat. Zadna $kola v3ak jinou formu neuved|a.

Zuvedené statistiky vyplyva, Ze nejvice sbiraji Skoly formou rozhovorl. Pro interni
potfeby Ize povaZovat tuto praxi za dostate€nou. V oblasti ,Pozorovani‘ by bylo dale nutné
zjistit, jakou formou tato metoda probiha a jakym zpusobem jsou data dale zpracovavana a
vyhodnocovana. Dotaznik jako forma sbéru marketingovych dat je pomérné dost rozSifena a
Skoly ji relativné dostateCné vyuzZivaji. Zajimavosti je, Zze nékteré Skoly uvedly, Ze zadny
marketingovy prizkum neprovadgji. Je na zvazeni, zda tyto Skoly mohou z dlouhodobého

hlediska obstat na proménlivém vzdélavacim trhu.
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Zaveér

V segmentu zakladniho uméleckého Skolstvi je problematika marketingu velmi aktualni
predevS§im z divodu pravé dokonCované reformy zakladniho uméleckého vzdélavani.
V sou€asném Skolnim roce 2011/2012 probihaji dokonCovaci prace na Skolnich
vzdélavacich programech zakladnich uméleckych &kol CR. Zagatkem $kolniho roku
2012/2013 vstoupi v platnost nové SVP na vSech ZUS CR. Takto rozsahla kurikularni zména
nabizi Skolam v mnohem Sir§i mife neZz doposud reagovat na potfeby vzdélavaciho trhu a
pFizpGsobovat vzdélavaci nabidku potfebam a o&ekavanim zakaznikd ZUS.

Cilem této bakalarské prace bylo zmapovani uplatnéni nastroju marketingu, reklamy,
propagace a komunikace s verejnosti v ¢innosti zakladnich uméleckych $kol, a dale zjistit, ve
kterych marketingovych cCinnostech maji $koly rezervy &i nedostatky a navrhnout mozZna
reeni ke zlepSeni.

Vzhledem kcili bakalaiské prace byl definovan tento vyzkumny problém: Jaké
marketingové nastroje zakladni umélecké skoly v praxi vyuZivaji a v jakém rozsahu.
Vyzkumnym problémem byly dvé porovnavané proménné: Moznosti vyuZziti marketingovych
nastroji a rozsah jejich vyuZiti v praxi zakladnich uméleckych Skol.

V teoretické Casti bylo ramcové pojednano o existenci marketingovych nastroju, které
mohou Skoly vyuz it ke zlepSeni své konkurenceschopnosti na vzdélavacim trhu.

Ve vyzkumné casti jsem se zabyval analyzou vyzkumného dotaznikového Setfeni,
které mélo za cil zmapovat §ifi uzivani marketingovych nastroju v oblasti reklamy, propagace
a komunikace v realné praxi zakladnich uméleckych Skol.

Analyzou dotaznikového Setfeni jsem dospél k vysledkim, které do urcité miry
potvrdily zkuSenosti z vlastni praxe pedagoga na zakladni umélecké Skole v Teplicich, kde
vyuéuiji a zaroven mi vyzkum poskytl relativné objektivni data z marketingové praxe, ktera je
na ZUS CR vsougasnosti aplikovana. Vysledky vyzkumu mohu dale uplatnit napf. pii
konkurznim Fizeni na Feditele ZUS a pro dalsi vyuziti v praxi jak vedouciho pracovnika, tak
pedagogického zaméstnance Skoly. Zavéry k jednotlivym oblastem:

e Voblasti nastroju k zajiStovani komunikace s vefejnosti zajiStuji propagacni €innost
obvykle nejvice vedouci pracovnici Skol a jejich nejbliz8i vedouci zaméstnanci.

e Voblasti hromadné komunikaci jsou nejvice preferovany webové prezentace skol.
Urcité rezervy Ize spatfovat napf. v minimalnim vyuzivani systému rozesilani
operativnich SMS zprav v krizovych €i nahlych situacich. DneSni komunikacni
technologie mohou velmi rychle zprostfedkovat aktualni zpravy zakim a zakonnym
zastupctm $koly v relativné kratkém &ase. V ZUS Teplice takovy systém vyuzivame jiz
pres dva roky a velmi se osv&dé&il jeho dosah i nizké naklady. ZUS v$ak uvedly tuto

moznost pouze v nékolika ojedinélych pfipadech.
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¢ Vosobni komunikaci uzivaji $koly nejvice standardniho komunika¢niho nastroje,
osobniho rozhovoru a emailu.

e Voblasti strategickych analyz je nejvice rozSifena analyza SWOT. Naopak produktova
analyza BCG byla zminéna v ojedinélych pfipadech. V souvislosti s Upravou
vzdélavacich produkti Skoly bych navrhnul jeji SirSi vyuzivani.

e Vnabidce vzdélavacich produktl ZUS je v souvislosti s aktudlni sougasnou praxi
nejvice rozSifena uprava Skolniho kurikula podle potfeb a zajmu verejnosti, coz souvisi
se zminénou tvorbou SVP ZUS. Zajimavosti bylo, Ze nékolik $kol uvedlo, Ze vzdélavaci
nabidku Skoly neupravuiji.

e Voblasti tisténé propagace Skoly nejvice preferuji tradicni plakatovou propagaci,

e Voblasti audiovizualnich a obrazovych prostfedkd jsou nejvice rozsifeny fotografie
z vyuky a DVD nahravky z akci.

e Voblasti reklamy a propagace Skoly v médiich jsou nejvice preferovany ¢lanky v tisku a
webova prezentace.

e Reprezentace Skol vlastnimi zaky a zaméstnanci probiha ponejvice prostrednictvim
verejnych produkci Skoly (koncerty, vystavy, vystoupeni aj.)

e Ke sbéru marketingovych dat o svych zakaznicich Skoly nejvice vyuz ivaji pozorovani,
rozhovory a dotazniky.

Vzhledem ke shrnuti celé prace konstatuji, Ze vysledky vyzkumu naplnily cil této prace
a potvrdily osobni zkuSenosti z praxe pedagoga na zakladni umélecké Skole. Jsem
presvédden, Ze vétSina ZUS CR je schopna nastroje marketingu prakticky vyuZivat ke svému
prospé&chu. ZUS velmi pruzné reaguji na potfeby vzdélavaciho trhu a nové Gpravou svych
vzdélavacich programu ziskavaji dal$i moznosti, jak uspokojit potfeby verejnosti.

VesSkera podrobna data z vyzkumného dotaznikového Setfeni, ktera vice pfiblizuji

realnou situaci v ZUS Ize dale sledovat v celkovych statistickych tabulkach v pFiloze prace.
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SVP - Skolni vzdélavaci program

ZUS - Zakladni umélecka $kola
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PRILOHY

] _ PRILOHA I. - Vzor vyzkumného dotazniku
VYZKUMNY DOTAZNIK>*
Oblasti vyzkumu:

I Nastroje k zajistovani komunikace ZUS s vefejnosti

I, Strategické analyzy ZUS

Il Nabidka vzdélavacich produktd ZUS

V. Formy reklamy a propagace &innosti ZUS

V. ZpGsoby sbéru marketingovych dat pro potfeby a vyuziti ZUS
VI. Kontaktni udaje Va$i organizace

Instrukce k vyplnéni:

e Vprvni ¢asti dotazniku odpovézte prosim na otazky — je mozné vybrat vice
variant, vybrané odpovédi oznacte pismenem X, nebo uvedte jiné (dalsi) moznosti.

e Vdruhé Casti vypliite prosim nékolik udaju tykajicich se Skoly.
¢ Vyplnény dotaznik mi prosim zpétné odeslete na adresu m.rihovsky@seznam.cz

Pfedem Vam velice dékuji za Cas, ktery vénujete vyplnéni dotazniku!

|. Nastroje k zajistovani marketingové komunikace ZUS s verejnosti

1. Propagacni ¢innost Skoly zajist'uje:

Vedouci pracovnik Skoly Vyuzivame sluzeb profesionalni reklamni
agentury
Uréeny pedagog Skoly Jiny zaméstnanec Skoly

Externi osoba

Jina moznost:

2. Pro hromadnou komunikaci s verejnosti uzivame tyto komunikacni nastroje:

Vlastni webové stranky Ankety/dotazniky

Jind webové prezentace Skoly Hromadné pozvanky

Vyvésky a informacni tabule Propagac¢ni materialy (plakaty, letaky
brozury aj.)

Operativni systém SMS zprav pro Prezentace prace zakul a verejné akce

Z2aky a rodic¢e Skoly Skoly (koncerty, vystoupeni, vystavy,
projekce aj.)

> Sablona wzkumného dotazniku byla pouzita a dale upravena k potfebam této prace z uvedenych
praci: HAJICEK, A. Marketing zakladni umélecké $koly. Zavére&na bakalafska prace. Praha :
Univerzita Karlova, 2010. s 48 - 49.; KACIANOVA, P. Marketing zékladni umélecké skoly. Bakalarska

prace. Usti nad Labem : Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem, 2008. Pfiloha 1.
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Tisténé Skolni noviny nebo véstnik Obrazové prostredky (foto, projekce, video,
DVD aj.)

Setkani a schiizky zaméstnancu Zvukové materialy (CD, MC nahravky aj.)

s rodici a Zaky Skoly

Jind moznost:

~ 7 ™

Ktery z vySe uvedenych komunikaénich nastroji povazujete ve vasi skole za
nejucinnéjsi?
(uvedte prosim tfi shora dol podle dulezitosti)

1)
2)
3)

3. Individualni osobni komunikaci realizujeme té mito komunikaénimi nastroji:

Osobni rozhovor Osobni korespondence/dopis

Osobni telefonni rozhovor Osobni pozvanka

Email Osobni navstéva

SMS zpravy Osobni komunikace pfes socialni sité a
blogy

Jind moznost:

Ktery z vySe uvedenych komunikaénich nastroji povazujete ve vasi skole za
nejucinnéjsi?
(uvedte prosim tfi shora dol podle dulezitosti)

1)
2)
3)

|l.Strategické analyzy a planovani ZUS

4. Strategické planovani skoly realizujeme témito nastroji:
(uvedte vSechny, které pouzivate)

Analyza SWOT Analyza personalnich zdroja
Analyza organizacni kultury Analyza vnitfnich zdroju
Analyza organizacni struktury Formulace poslani a cili Skoly
BCG analyza vzdélavacich produktt Formulace vize Skoly

(vice zadané obory/méné zadané

obory

Jind moznost:

Il. Nabidka vzdélavacich produktti ZUS

5. Vzdélavaci nabidku skoly upravujeme témito zptisoby:

Uprava Skolniho kurikula podle Moznost slev $kolného pro socialné slabsi
potieb a zajmu verejnosti (vznik zaky

novych predmétud dle aktualniho RVP

ZUV apod.)

Tvorba variabilnich vzdélavacich Moznost slev §kolného na vzdélavaci
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obsahu v jednotlivych pfedmétech predméty meéné atraktivni
(jako nap¥. jazzovy klavir, klasicky
klavir, rockovy klavir apod.)

Analyza pfi€in nezajmu vefejnosti o Analyza modernich vzdélavacich trendd
nékteré predméty

Vzdélavaci nabidku Skoly neupravujeme

Jind moznost:

V. Formy reklamy a propagace éinnosti ZUS

6. K reklame a propagaci skoly pouzivame tyto tistene materialy:
(vyplrite jen, pokud skute€né pouzivate)

Plakatova propagace Viyro€ni zpravy

Letaky Publikace k vyro¢im

Pozvanky Zpravodaje, Casopisy

Programy pofadanych akci Reklamni a upominkové pfedméty Skoly

Brozury Jednotné identifikatory Skoly (logo, barva
tiskovin, dalSi jednotici znaky apod.)

Jiné materialy:

Ktery z vyse uvedenych propagacnich nastroju povazujete ve vasi skole za
nejucinnéjsi?

(uvedte prosim tfi shora dolu podle dllezitosti)

1)

2)

3)

7. K reklameé a propagaci skoly pouzivame tyto audiovizualni a obrazove prostredky:
(vypliite pouze, pokud je pouzivate)

CD a MC nahravky Video nahravky
Vysilani v mistnim  (obecnim) DVD nahravky
informacénim systému

Fotografie vytvarnych predmétd Fotografie z vyuky
Fotografie z akci Audiovizualni projekce

jiné prostiedky:

Ktery z vySe uvedenych propagacnich nastroju povazujete ve vasi Skole za
nejucinnéjsi?

(uvedte prosim tfi shora dolu podle dulezitosti)

1)

2)

3)

8. Reklama a propagace skoly v médiich je realizovana nasledujicimi zptsoby:
Vlastni ¢lanky v regionalnim tisku Reklama v rozhlase
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Clanky v tisku zpracované redakci Vlystoupeni v rozhlase

Placené inzeraty Webové stranky Skoly

Tiskové konference Umisténi odkazu ve vyhledavacich
serverech

Reklama v regionalni TV Jina webova prezentace

Vystoupeni v regionalni TV

Jind moznost:

Ktery z vySe uvedenych propagacnich nastroju povazujete ve vasi Skole za
nejucinnéjsi:
(uvedte prosim tfi shora dol podle dulezitosti)

9. Zaméstnanci a zaci reprezentuji nasi Skolu ucasti a vystupovanim na akcich témito
zpusoby:

Verejné produkce Skoly (koncerty, Soutéze ZUS

vystavy, vystoupeni aj.)

Spolecenské akce Skoly (ples, oslava Ostatni umélecké soutéze
vyroci)

Spole€enské akce v misté plsobeni Den otevienych dvefi

Skoly

SpoleCenské akce mimo misto Odborné seminare, pfednasky
pusobeni Skoly

Jind mozZnost:

Ktery z vySe uvedenych zpuisobl reprezentace skoly povazujete ve vasi skole za
nejucinnéjsi:
(uvedte prosim tfi shora dolu podle dllezitosti)

1)
2)
3)

[l ZpUsoby sbéru marketingovych dat pro potreby a vyuziti ZUS

10. Prani a zajmy stavajicich a potencialnich zaku a jejich rodicu zjistujeme pomoci
prizkumu, pfi kterém vyuzivame:

Pozorovani Rozhovor

Dotaznik Anketa

Prizkum neprovadime

Jind moznost prizkumu:

V. Kontaktni idaje VaSi organizace
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informace o zfizovateli obec/mésto
kraj
jina pravnicka nebo fyzicka osoba
celkovy pocet zakul do 200 600 - 800
200 - 400 800 - 1000
400 - 600 nad 1000
vyu€ovaneé obory hudebni vytvarny
tanecCni literarné - dramaticky

Dékuji Vam za Vas Cas
a prosim o zpétné odeslani!!!
Martin Rihovsky, ZUS Teplice
m.rihovsky@seznam.cz



mailto:m.rihovsky@seznam.cz
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PRILOHA 1. Statisticka tabulka k otazce ¢&. 1

Pocet zu¢astné&nych respondentti — celkem 57 ZUS

Z toho podle poctu do 200 do 400 | do 600 do 800 | do 1000 | nad 1000
zaku: 6 12 10 9 12 8
Otazkac. 1

Propagacni Cinnost Skoly zajistuje:

Vedouci pracovnik 6 11 10 6 10

UrCeny pedagog 1 4 8 5
Profesionalni

reklamni agentura

Jiny zaméstnanec 4 3 3 2
Skoly

Externi osoba 2 2 1 1
Jina moznost:

Mistni a reg. média 1

Pedag. a Zaci Skoly 1

DalSi ucitelé
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PRILOHA . Statisticka tabulka k otazce &. 2

Podet ZUS celkem: 57

Ztoho podle poctu do 200 do 400 do 600 do 800 [ do 1000 | nad 1000
zaku: 6 12 10 9 12 8
Otazka €. 2

Pro hromadnou komunikaci s vefejnosti uzivame tyto komunikacéni nastroje:

Vlastni webové 6 12 10 8 12 8
stranky

Jina webova 1 3 2 2 4 3
prezentace Skoly

Vyvésky a informacni 4 10 9 7 12 8
tabule

Operativni systém 2 2 2 1

SMS zprav pro zaky a

rodi¢e Skoly

Tisténé Skolni noviny 2 1 1 1 2 5
nebo véstnik

Setkani a schlizky 5 8 6 5 6 6
zaméstnancu s rodici

a zaky Skoly

Ankety/dotazniky 1 6 5 4 5

Hromadné pozvanky

Propagacni materialy 5 11 10 9 11

(plakaty, letaky

brozury aj.)

Prezentace prace 6 12 10 9 12 8
2aku a vefejné akce

Skoly (koncerty,

vystoupeni, vystavy,
projekce aj.)

Obrazové prostredky 4 7 6 6 10 6
(foto, projekce, video,
DVD aj.)

Zvukové materialy 2 2 4 5 6 6
(CD, MC nahravky

aj.)

Jina moznost:

Spoluprace se SRPS, 1
projekt Ucitel ZUS,
projekt Invence /ESF

Informace o akcich 1 1
v kulturnim mésicniku

Tiskové zpravy 1

Noviny, magazin 1

Nasténky 1

Email 1

Ocenéni mésta 1
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Méstsky rozhlas
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PRILOHA IV. Statisticka tabulka prioritnich odpovédi k otazce ¢&. 2

Pro hromadnou komunikaci s vefejnosti uzivame tyto komunikac¢ni nastroje:

Podet ZUS celkem: 57

Z toho podle poctu
zaku:

do 200
6

do 400 do 600
12 10

do 800
9

do 1000
12

nad 1000
8

Ktery z vySe uvedenych komunikaénich nastroji povazujete ve vasi skole za
nejucinnéjsi? (uvedte prosim tfi shora doll podle dilezitosti)

Priorita 1)

Vlastni webové
stranky

4 1

Jina webova
prezentace Skoly

Viyvésky a informacni
tabule

Operativni systém
SMS zprav pro Zaky a
rodice Skoly

Tisténé Skolni noviny
nebo véstnik

Setkani a schlizky
zaméstnancu s rodiCi
a zaky Skoly

Ankety/dotazniky

Hromadné pozvanky

Propagac¢ni materialy
(plakaty, letaky
brozury aj.)

Prezentace prace
2aku a vefejné akce
Skoly (koncerty,
vystoupeni, vystavy,
projekce aj.)

Obrazové prostredky
(foto, projekce, video,
DVD aj.)

Zvukové materialy
(CD, MC nahravky

aj.)

Jina moznost:

Email

Priorita 2)

Vlastni webové
stranky

4 4

Jind webova
prezentace Skoly
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Vyvésky a informacni
tabule

Operativni systém
SMS zprav pro Zaky a
rodice Skoly

Tisténé Skolni noviny
nebo véstnik

Setkani a schiizky
zaméstnancu s rodici
a 2aky Skoly

Ankety/dotazniky

Hromadné pozvanky

Propagacni materialy
(plakaty, letaky
brozury aj.)

Prezentace prace
zaku a verejné akce
Skoly (koncerty,
vystoupeni, vystavy,
projekce aj.)

Obrazové prostifedky
(foto, projekce, video,
DVD aj.)

Zvukové materialy
(CD, MC nahravky

aj.)

Jind moznost:

Noviny, magazin

Informace o akcich
v kulturnim mésicéniku

Méstsky rozhlas

Priorita 3)

Vlastni webové
stranky

Jina webova
prezentace Skoly

Vyvésky a informacni
tabule

Operativni systém
SMS zprav pro zaky a
rodi¢e Skoly

Tidténé Skolni noviny
nebo véstnik

Setkani a schlizky
zaméstnancu s rodici
a zaky Skoly

Ankety/dotazniky

Hromadné pozvanky

Propagacni materialy
(plakaty, letaky
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brozury aj.)

Prezentace prace
zakul a verejné akce
Skoly (koncerty,
vystoupeni, vystavy,
projekce aj.)

Obrazové prostiedky
(foto, projekce, video,
DVD aj.)

Zvukové materialy
(CD, MC nahravky

aj.)

Jind moznost:

Tiskové zpravy

Nasténky

Mail Management

Mistni rozhlas

Nevyplnéno:

Priorita 1)

Priorita 2)

Priorita 3)
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PRILOHA V. Statisticka tabulka k otazce ¢. 3

Podet ZUS celkem: 57

Ztoho podle poctu do 200 do 400 do 600 do 800 [ do 1000 | nad 1000
zaku: 6 12 10 9 12 8
Otazka ¢. 3

Individualni osobni komunikaci realizujeme témito komunika€nimi nastroji:

Osobni rozhovor 6 12 9 7 11

Osobni telefonni 6 11 9 7 11 8
rozhovor

Email 10 10 6 12 6
SMS zpravy 4 2 6 4

Osobni 5 5
korespondence/dopis

Osobni pozvanka 3 4 4 5
Osobni navstéva 2 6 6

Osobni komunikace 4

pres socialni sité a
blogy

Jind mozZnost:

Skolni sesit
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PRILOHA VI. Statisticka tabulka prioritnich odpovédi k otazce &. 3

Individualni osobni komunikaci realizujeme témito komunikacnimi nastroji:

Pocet ZUS celkem: 57

Z toho podle poctu zaku: do 200 do 400 do 600 | do 800 | do 1000 | nad 1000
6 12 10 9 12 8

Ktery z vySe uvedenych komunikacnich nastroju povazujete ve vasi Skole za
nejucinnéjsi? (uvedte prosim tfi shora doll podle dilezitosti)

Priorita 1)
Osobni rozhovor 5 9 5 8 8 6
Osobni telefonni 1
rozhovor
Email 1
SMS zpravy
Osobni
korespondence/dopis
Osobni pozvanka 1 1 1 1
Osobni navstéva 1 2
Osobni komunikace pres
socialni sité a blogy
Jina moznost:

Priorita 2)
Osobni rozhovor 1 1
Osobni telefonni 4 7 5 6 4 3
rozhovor
Email 1 1 1 2
SMS zpravy 1
Osobni
korespondence/dopis
Osobni pozvanka 2 1 1
Osobni navstéva 1 2 1
Osobni komunikace pres 1
socialni sité a blogy
Jind moznost:

Priorita 3)
Osobni rozhovor 1
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Osobni telefonni
rozhovor

Email

SMS zpravy

Osobni
korespondence/dopis

Osobni pozvanka

Osobni navstéva

Osobni komunikace pres
socialni sité a blogy

Jind mozZnost:

Skolni sesit

NevypInéno:

Priorita 1)

Priorita 2)

Priorita 3)
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PRILOHA VII. Statisticka tabulka k otazce ¢&. 4

Podet ZUS celkem: 57

Ztoho podle poctu do 200 do 400 do 600 do 800 [ do 1000 | nad 1000
zaku: 6 12 10 9 12 8
Otazka ¢. 4
Strategické planovani skoly realizujeme té mito nastroji:
Analyza SWOT 4 9 9
Analyza organiza¢ni 3 3 1 3 4 4
kultury
Analyza organizaéni 2 6 5 3 6 4
struktury
BCG analyza 1 3 1 2
vzdélavacich
produktut
Analyza personalnich 5 7 2 4 6 5
zdroju
Analyza vnitfnich 4 8 4 4 6 5
zdroja
Formulace poslani a 4 11 9 8 11 4
cili Skoly
Formulace vize Skoly 3 9 9 8 11 6
Jina moznost:
VRIO analyza 1
Dotaznik pro 1
verejnost a portfolio
ucitelt
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PRILOHA V1. Statisticka tabulka k otazce ¢. 5

Pocet ZUS celkem: 57

Z toho podle poctu
zaku:

do 200
6

do 400 do 600
12 10

do 800
9

do 1000
12

nad 1000
8

Otazka ¢. 5

Vzdélavaci nabidku $koly upravujeme témito zplisoby:

Uprava Skolniho
kurikula podle potfeb
a zajmu vefejnosti
(vznik novych
predméta dle
aktualniho RVP ZUV
apod.)

5

10 7

Tvorba variabilnich
vzdélavacich obsahu
v jednotlivych
predmétech

(jako napf. jazzovy
klavir, klasicky klavir,
rockovy klavir apod.)

Analyza pficin
nezajmu vefejnosti o
nékteré predméty

Moznost slev
Skolného pro socialné
slab$i Zaky

Moznost slev
Skolného na
vzdélavaci pfedméty
méné atraktivni

Analyza modernich
vzdélavacich trendu

Vzdélavaci nabidku
Skoly neupravujeme

Jind moznost:

Slevy na zcela novou
vyuku — prvni Skolni
rok

Zajem verejnosti o
konkrétni predméty

Nabidka se méni
aktualné podle
zaméreni ucitelt

Podle vnitfnich
zdroja, motivace a
potfeb

Bezplatné zapujCeni
smyccovych nastrojl
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PRILOHA IX. Statisticka tabulka k otazce &. 6

Podet ZUS celkem: 57

Z toho podle poctu
zaka:

do 200
6

do 400 do 600
12 10

do 800
9

do 1000
12

nad 1000
8

Otazka €. 6
K reklamé a propaga

ci Skoly pouzivame tyto tisténé materialy:

Plakatova propagace

4

9 10

10

Letaky

Pozvanky

10

Programy
pofadanych akci

4
5
4

©O| oo| o1
©

10

o o1l w| o

11

~N| o | ©

Brozury

Viyro¢ni zpravy

Publikace k vyro€im

Zpravodaje, Casopisy

Reklamni a
upominkové
pfedméty Skoly

Nl Ol k| O

W B W O N
g1l W | o] o1

| Ol 0O 0] O

| O1f 00| N| oo

Al W B O &

Jednotné
identifikatory Skoly
(logo, barva tiskovin,
dalSi jednotici znaky
apod.)

10

Jiné materialy:

Kronika

Billboard

Mistni zpravodaj

Kulturni mésicénik

Zverejnéni na
Youtube

Knizni publikace
s pracemi vytvarného
oboru
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PRILOHA X. Statisticka tabulka prioritnich odpovédi k otazce &. 6

Pocet ZUS celkem: 57

Z toho podle poctu
zaka:

do 200
6

do 400 do 600
12 10

do 800
9

do 1000
12

nad 1000
8

Ktery z vyse uvedenych propagacnich nastroju povazujete ve vasi skole za
nejucinnéjsi?(uvedte prosim tfi shora doll podle dllezitosti)

Priorita 1)

Plakatova propagace

5 8

Letaky

Pozvanky

Programy
pofadanych akci

Brozury

Viyro€ni zpravy

Publikace k vyro€im

Zpravodaje, Casopisy

Reklamni a
upominkoveé
pfedméty Skoly

Jednotné
identifikatory Skoly
(logo, barva

tiskovin, dalSi
jednotici znaky apod.)

Jiné materialy:

Kulturni mésicénik

Vystupy ze soutézi

Priorita 2)

Plakatova propagace

3 1

Letaky

Pozvanky

Programy
poradanych akci

Brozury

ViyroCni zpravy

Publikace k vyro€im

Zpravodaje, ¢asopisy

Reklamni a
upominkoveé
pfedméty Skoly

Jednotné
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identifikatory Skoly
(logo, barva

tiskovin, dalSi
jednotici znaky apod.)

Jiné materialy:

Casopisy

Web

Pozitivni hodnoceni
zakud a rodicu

iorita 3)

Plakatova propagace

Letaky

Pozvanky

Programy
pofadanych akci

Brozury

Viyro€ni zpravy

Publikace k vyro€im

Zpravodaje, Casopisy

Reklamni a
upominkove
predméty Skoly

Jednotné
identifikatory Skoly
(logo, barva

tiskovin, dalSi
jednotici znaky apod.)

Jiné materialy:

Autoevaluace

Osobni nasazeni pfi
existenci Skoly

Zverejnéni na
Youtube

Priorita 1)

Priorita 2)

Priorita 3)
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PRILOHA XI. Statisticka tabulka k otazce &. 7

Pocet ZUS celkem: 57

Z toho podle poctu do 200 do 400 do 600 do 800 | do 1000 | nad 1000
zaku: 6 12 10 9 12 8

Otazka ¢. 7
K reklamé a propagaci Skoly pouzivame tyto audiovizualni a obrazové prostiedky:

CD a MC nahravky 3 2 4 6 7

Vysilani v mistnim 3 3 6 4 8 3
(obecnim)
informacnim systému

Fotografie vytvarnych 4
predmétd

o]
Ul
(o]
(o]
(63}

Fotografie z akci 10 12

Video nahravky

DVD nahravky

Fotografie z vyuky

g N k| O
wW| N o N 00
N| O o 01
| A N O] O

Audiovizualni
projekce

A o N N
N A N | o

Jiné prostredky:

Fotogalerie na www 1

Youtube 1

Prezentace diplom0 1
ze soutézi na Skolni
nasténce
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PRILOHA XII. Statisticka tabulka prioritnich odpovédi k otazce &. 7

Pocet ZUS celkem 57

Z toho podle poctu do 200 do 400 do 600 do 800 [ do 1000 | nad 1000
zaku: 6 11 10 9 12 8
Ktery z vyse uvedenych propagacnich nastroju povazujete ve vasi skole za

nejucinnéjsi? (uvedte prosim tfi shora dolt podle dllezitosti)

Priorita 1)

CD a MC nahravky 2 1

Vysilani v mistnim 2 1 2 2
(obecnim)
informacénim systému

Fotografie vytvarnych 3
predmétl

Fotografie z akci 4 4 4 3 8 2

Video nahravky

DVD nahravky 1 2 2 2

Fotografie z vyuky 1 1 1 1

Audiovizualni 1
projekce

Jiné prostredky:

Fotogalerie na www 1

Prezentace 1
vytvarnych praci
Skoly

Priorita 2)

CD a MC nahravky 1 1 1 2

Vysilani v mistnim 1 2 1 1
(obecnim)
informacnim systému

Fotografie vytvarnych 2 1
predmétd

Fotografie z akci

Video nahravky 1

DVD nahravky 2

Fotografie z vyuky

R R R R w
w

Audiovizualni
projekce

Jiné prostfedky:

Vystavy akci 1

Youtube 1




98

Priorita 3)

CD a MC nahravky

Vysilani v mistnim
(obecnim)
informacnim systému

Fotografie vytvarnych
predmétd

Fotografie z akci

Video nahravky

DVD nahravky

Fotografie z vyuky

R W k| R

Audiovizualni
projekce

R R N R e

Jiné prostredky:

Priorita 1)

Priorita 2)

Priorita 3)
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PRILOHA XIII. Statisticka tabulka k otazce ¢. 8

Podet ZUS celkem: 57

Z toho podle poctu do 200 do 400 do 600 do 800 | do 1000 | nad 1000
zaku: 6 12 10 9 12 8
Otazka c. 8

Reklama a propagace skoly v médiich je realizovana nasledujicimi zplsoby:

Vlastni ¢lanky v 4 11 8 6 10 8
regionalnim tisku

Clanky v tisku 1 5 9 4 9 7
zpracované redakci

Placené inzeraty 1 2 2 2 2
Tiskoveé konference

Reklama v regionalni 3 2 5 2
TV

Reklama v rozhlase 1 2

Vystoupeni v 1 1 3 4 5
rozhlase

Weboveé stranky Skoly 6 11 10 8 12 8
Umisténi odkazu ve 1 4 4 4
vyhledavacich

serverech

Jina webova 4 2 2 2 1
prezentace

Vystoupeni v 3 2 3 8 3
regionalni TV

Jina moznost:

Pofad v CT 1 1

Tiskové zpravy 1
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PRILOHA XIV. Statisticka tabulka prioritnich odpovédi k otazce &. 8

Reklama a propagace skoly v médiich je realizovana nasledujicimi zplsoby:

Podet ZUS celkem:57

Z toho podle poctu
zaku:

do 200
6

do 400 do 600
12 10

do 800
9

do 1000
12

nad 1000
8

Ktery z vySe uvedenych propagacnich nastroji povazujete ve vasi Skole za
nejucinnéjsi: (uvedte prosim tfi shora dolu podle dulezitosti)

Priorita 1)

Vlastni ¢lanky v
regionalnim tisku

4 5

Clanky v tisku
zpracované redakci

Placené inzeraty

Tiskové konference

Reklama v regionalni
TV

Reklama v rozhlase

Vystoupeni v
rozhlase

Webové stranky Skoly

Umisténi odkazu ve
vyhledavacich
serverech

Jina webova
prezentace

Vystoupeni v
regionalni TV

Jind mozZnost:

Priorita 2)

Vlastni ¢lanky v
regionalnim tisku

Clanky v tisku
zpracované redakci

Placené inzeraty

Tiskové konference

Reklama v regionalni
TV

Reklama v rozhlase

Vystoupeni v
rozhlase

Webové stranky Skoly
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Umisténi odkazu ve
vyhledavacich
serverech

Jina webova
prezentace

Vystoupeni v
regionalni TV

Jina mozZnost:

Prezentace v mistnim
infocentru

iorita 3)

Vlastni ¢lanky v
regionalnim tisku

Clanky v tisku
zpracované redakci

Placené inzeraty

Tiskové konference

Reklama v regionalni
TV

Reklama v rozhlase

Vlystoupeni v
rozhlase

Webové stranky Skoly

Umisténi odkazu ve
vyhledavacich
serverech

Jina webova
prezentace

Vystoupeni v
regionalni TV

Jina moznost:

Vystoupeni v CT

Tiskové zpravy

Vitriny

Nevyplnéno:

Priorita 1)

Priorita 2)

Priorita 3)
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PRILOHA XV. Statisticka tabulka k otazce ¢&. 9

Podet ZUS celkem: 57

Z toho podle poctu
zaku:

do 200
6

do 400 do 600
12 10

do 800
9

do 1000
12

nad 1000
8

Otazkac. 9

Zaméstnanci a zaci reprezentuji nasi Skolu uc€asti a vystupovanim na akcich témito

zpusoby:

Verejné produkce
Skoly (koncerty,
vystavy, vystoupeni
aj.)

6

12 10

8

12

8

SpoleCenské akce
Skoly (ples, oslava

vyroci)

Spole¢enské akce v
misté plsobeni Skoly

10

Spolecenské akce
mimo misto pusobeni
Skoly

11

Soutéze ZUS

11 10

12

Ostatni umélecké
soutéze

10 8

10

11

Den otevienych dvefi

Odborné seminare,
prednasky

Jind mozZnost:

Projekt Ucitel ZUS
Projekt Invence/ESF

Clanky v tisku

Akce u externich org.

Koncerty pro mezinar.
meetingy

Spoluprace s firmami
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PRILOHA XVI. Statisticka tabulka prioritnich odpovédi k otazce &. 9

Zameéstnanci a zaci reprezentuji nasi Skolu ucasti a vystupovanim na akcich

témito zpusoby:

Pocet ZUS celkem: 57

Z toho podle poctu
zaku:

do 200
6

do 400
12

do 600
10

do 800 | do 1000
9 12

nad 1000
8

Ktery z vySe uvedenych zpulsobu reprezentace sko

y povazujete ve vas

nejucinnéjsi: (uvedte prosim tfi shora dolu podle dulezitosti)

i Skole za

Priorita 1)

Verejné produkce
Skoly (koncerty,
vystavy, vystoupeni
aj.)

10

9

Spolecenskée akce
Skoly (ples, oslava

vyroci)

Spolecenské akce v
misté pusobeni Skoly

SpoleCenské akce
mimo misto plsobeni
Skoly

Soutéze ZUS

Ostatni umélecké
soutéze

Den otevienych dvefi

Odborné seminare,
prednasky

Jina moznost:

Grantové projekty

Akce u externich org.

Pr

orita 2)

Vefejné produkce
Skoly (koncerty,
vystavy, vystoupeni
aj.)

SpoleCenské akce
Skoly (ples, oslava

vyroci)

SpoleCenské akce v
misté pusobeni Skoly

SpoleCenské akce
mimo misto plsobeni
Skoly

Soutéze ZUS
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Ostatni umélecké
soutéze

Den otevienych dvefi

Odborné seminare,
prednasky

Jind moznost:

iorita 3)

Vefejné produkce
Skoly (koncerty,
vystavy, vystoupeni
aj.)

Spolecenské akce
Skoly (ples, oslava

vyroci)

Spolecenské akce v
misté pusobeni Skoly

SpoleCenské akce
mimo misto plsobeni
Skoly

Soutéze ZUS

Ostatni umélecké
soutéze

Den otevienych dvefi

Odborné seminare,
prednasky

Jina moznost:

Clanky v tisku

Koncerty pro mezinar.

meetingy

Osobni propagace
rodiCi a Zaky

Nevyplnéno:

Priorita 1)

Priorita 2)

Priorita 3)




105

PRILOHA XVII. Statisticka tabulka k otazce ¢. 10

Pocet ZUS celkem: 57

Z toho podle poctu do 200 do 400 do 600 do 800 | do 1000 | nad 1000
zaku: 6 12 10 9 12 8
Otazka ¢. 10

Prani a zajmy stavajicich a potencialnich zaki a jejich rodi¢u zjiStujeme pomoci
pruzkumu, pfi kterém vyuzivame:

Pozorovani 4 11 6 8 4
Dotaznik 1 8 7 7 5
Rozhovor 5 9 10 6 8 6
Anketa 1 4 4 5 3
Prizkum 1 2

neprovadime

Jind moznost
prizkumu:




