9 MARKETING

9.1 Cile
e Orientovat se v problematice marketingu
e Nastroje marketingového mixu
e Co je produkt a sluzba

e Ziskat pfehled o trznim podilu vaSich aktivit (sluZzeb) dle Bostonského

diagramu
e Udélat si pfehled, kdo jsou vasi zdkaznici a jaké maji charakteristické rysy
e Udélat si marketingovy mix konkrétniho produktu, sluzby

e Udélat si analyzu zakazniku

9.2 Uvod

Skoly maji viechny predpoklady byt prosperujicimi organizacemi. Maji vizi,
dostatek kvalitnich ucitelt, zajimavé projekty, maji pro tyto projekty odborniky,
kvalitni zazemi a materialni vybaveni, maji podporu rodic¢l, radnice i novinaru.
Chybi jim vS8ak dvé véci — uméni prodat se (marketing) a fundraisingova

strategie.

V nékterych Skolach maji i vy€lenéné pracovniky na prace v oblasti public
relations, propagace a fundraisingu (v&etné podpory psani projektd). Ukolem
téchto pracovnikd je délat servis Skole a pedagogickym pracovnikim (ti maji

délat pouze pedagogickou ¢innost).

Toto jsou v3ak ojedinélé pfipady. VétSina Skol tuto praci podceriuje a délaji
tyto ¢innosti velmi neodborné — pokud je tedy vibec délaji, kdyz jim zbude &as.
Tak se stava, Ze Skola pfipravuje velmi kvalitni akci (vzdélavaci program,
akce...), investuje do ni desitky a stovky (+ externisté) hodin prace a nesezene
dostateCny pocet klientl. Zde Skola ukonci &innost s tim, Ze klienti nemaji o

program nebo akci zajem. Tim byl neefektivnhé proinvestovan €as v pfiprave.



Problém je vSak v tom, Ze lidé nemaji potfebné kompetence pro zviditelfiovani a
prodej svych aktivit: neumeéji pracovat s vefejnosti, nemaji zakladni dovednosti
k realizaci komunikaéni a propagacni kampané. Neuméji pracovat s VIP a
dalSimi cilovymi skupinami. Neuméji presvédcivé vysvétlit smysl existence Skoly
ani smysl jednotlivych ¢&innosti a aktivit. JednoduSe feceno - maji Spatny

marketing.

9.3 Ze zivota Skoly

»Tak uz vim, jak prildkat nové klienty tak, aby to méli velmi levné a jesté jsme
na tom vydélavali a méli finance na dalSi ¢innost,” hlasila jednoho dne na poradé
Klara, ucitelka biologie a zapalena ekolozka a spolupracovnice Skolniho klubu,
kdyZz predtim pohlédla na rybi¢ky v akvériu pana feditele. ,Pfikoupime dalSi
akvaria a do mistnosti v burice na zahradé, kde se schazi 30 déti z turistického
krouzku, dodame vSe potfebné; no a rozsifime tak c€innost pro dalSi klienty
Skolniho klubu. Tim zaroven budeme mit postarano o chod akvateraristiky, ktery
sem prfesuneme z Aquiny, kde se doposud ¢lenové krouzku schazeli, a mizeme
prodavat rybi¢ky levnéji nez konkurence. ,To zni zajimaveé,” reagoval Feditel.
.Predpokladam, Ze to neni jen momentalni ndpad.” ,Nosim to v hlavé uz néjakou
dobu,” odpovédéla Klara. ,Zjistila jsem to empirickym vyzkumem, vstupni naklady
by mély byt okolo 100 tisic, lidi na to mame, o u¢astniky nouze nebude, to mam
zjisténo, rybicky bude odebirat firma Agina a vozit je dal do Italie, a kdyz je
nebude odebirat, tak je budeme prodavat do Italie pfimo.“

Brzy byly mistnosti vybavené vsSim potfebnym materidlem a posléze i
rybiCkami. Mistnosti bublaly uklidAujicim zvukem vody. A uklidnéni bylo velmi
potfeba, protoZze cena byla nékolikanasobné vy3Si neZz odhad Klary, kdy
nepocitala se zateplenim, zabezpecenim, rozvodem vody... Jen propagacni
kampan na nabor klientt, véetné slavnostniho otevieni a tiskové konference,
stéla nékolik desitek tisic korun. Naklady na provoz akvérii, se kterymi Klara
nepocitala, od€erpavaly kazdym dnem dalSi penize z rozpoctu skoly. ,Prodej vse
spravi,” uklidiovala Klara feditele.



Po Case Klara pfiSla za feditelem, Ze by potfebovala finance na nové rybicky.
,10 jsme jiz vSechno prodali do Italie?“ zeptal se feditel a jeho tvar se zacala
rozjasnovat. ,No to Uplné ne,” zaCala se vykrucovat Klara. ,SpiS byly néjaké
Spatné, néjak nam pochcipaly.” ,Kdo se ndm o né stara?" zeptal se feditel. ,Ja,"
odpovédéla Klara. A tak postupné vyslo najevo, ze Klara se o chod akvérii stara
sama, nerozumi tomu, nestiha a uz viabec nema ¢as na svoje zakladni ¢innosti.
KdyZ v minulosti hovofila s akvaristou Vodi¢kou o jeho pomoci, vysvétlila si jeho
.10 by mohlo byt zajimavé!" tak, Ze se pevné dohodli. Propaga¢ni kampar
pfildkala tfi nové Eleny krouzku, Sest se jich v3ak odhlasilo z divodu ,nevolnické*

prace. Oproti dfivéjSku se totiz museli zabyvat vice udrzbarskymi pracemi a také

cesta sem trvala o 20 minut déle, nez kdyz sidlili v prostorach Aquiny.

Naklady na chov rybi¢ek byly o dost vysSi, nez Klara predpokladala, a
skute€na cena rybi¢ek v porovnani s konkurenci byla o dost vy3Si. A firma
Aquina? Ta byla rada, Ze mohla nékomu dodat vybaveni k této €innosti. Jo a
kontakt v Italii chtéla Klara ziskat pfes plav€ika Maria, se kterym se seznamila

pred dvéma lety na dovolené v Italii. Jo, empiricky vyzkum je empiricky vyzkum.

K PREMYSLENI
PremySlejte o tom, jaké jsou duvody toho, Ze tento projekt nevySel?

Jakych chyb a nedostatkli se dopustila Klara? Jaky podil na neduspéchu
tohoto projektu nese feditel organizace?

9.4 Marketing

Kazda firma, kazda organizace, kter4 se dnes chce odliSit od konkurence a
chce poskytovat kvalitni sluzby svym z&kaznikim, musi v sou¢asné dobé
vyuZzivat pfi fizeni a planovani své Cinnosti marketingu a nastroja, které nabizi.
Marketing nam muaze pomoci ukazat, jak s co nejefektivnéjSim vyuzitim naSich
prostifedkl muzeme co nejkvalitnéji uspokojit zakaznika, a tim dosahnout co
nejlepSich ziskd. Marketing je zakladem strategického planovéani, bez néhoz se
Zadna uspésSna organizace neobejde. Marketing je procesem sladovani, nebot

Ukolem marketingového programu je zajistit pomoci marketingovych nastroja



soulad mezi moznostmi podniku a zakaznikem. Marketing nam muaze pomoci

reagovat rychle a u€inné na zmeény vnéjSiho prostredi.

Vramci Skoly muZeme marketingovy pfistup uplatnit témér pfi vSech
manazerskych ¢innostech — planovéani ¢innosti Skoly, volba forem a metod préce
s zdky a studenty, proces zvySovani kvality, pfistup ke klientim a dalSim
partnerdm Skoly, evaluace kvality Skoly, kultivace vnitfni kultury a celkové

atmosféry ve Skole.

Marketingovy - partnersky pristup ke klientiim i subjektiim, které tvofi vnéjsi
prostiedi Skoly se vyplaci, nebot vede k trvalému pokryti finan&nich potfeb Skoly,
k niz8im nakladim na ziskavani klientd a zaméstnanct a k vybudovani pevné

sité vztaha, které Skole pfinasi fadu novych prilezitosti.

9.4.1 Marketing Skoly

Marketing Skoly predpoklada, Ze zakazniky Skoly jsou pfedevSim déti a
mladez ve véku 6 — 18 let. V procesu vzdélavani pak jde pfredevsim o uspokojeni
jejich potfeb a prani. Protoze vSak skupina téchto zakaznik( Skoly je znacné
riznoroda, snazi se 3koly pouZivat jeden z marketingovych nastroji — tzv.
segmentaci trhu. Segmentace trhu znamena definovani rlznych skupin
zakaznikl a jejich potfeb. Pro kazdou takto definovanou skupinu pak

management Skoly provadi marketingovy mix.

Kromé potfeb a pfani zakaznikd vSak musi Skoly brat do Uvahy i potfeby a
zajmy spolec¢nosti — ekonomické, sociélni a etické. Marketing Skol, ktera pFihlizi i

k SirSim spole€enskym potfebam, nazyvame socialnim marketingem.

Marketing a jeho néstroje jsou zakladem stanoveni strategie Fizeni Skoly.
Podstatou strategického pfistupu je definovani poslani Skoly, stanoveni
kratkodobych i dlouhodobych cila, vyhodnoceni vzdélavacich programu, které
Skoly poskytuji s vyhledem do budoucnosti. Soucasti strategického planu je co

nejefektivnéjsSi rozdéleni omezenych finan€nich, personalnich a materialnich

zdroju a vyuZiti kapacit, které zabezpeci trvaly rozvoj Skoly.



V nékteré literatufe se setkdme i s pojmem tzv. relacni marketing nebo
marketing dobrych vztahu. Podstatou relaéniho marketingu je vytvoreni a péce o
sit vztaht Skoly a jejiho okoli (rodiCe, statni sprava, instituce, podniky, absolventi
ZU atd.). Kvalitnich vztaht s partnery Ize doséhnout zejména trvalou kvalitou
vzdélavacich sluzeb, soustavnym informovanim o aktivitach a vysledcich Skoly,
stalou snahou o napravu chyb a zvySovani kvality.

Zadny ani sebelépe formulovany strategicky plan skoly nezaruduje trvalou
Uspésnost Skoly. Skoly musi pruzné a rychle reagovat na zmény v prostfedi. Je
nutné, aby vedeni Skoly uplathovalo v procesu fizeni kromé strategického planu i
svou intuici a mélo vyrazny osobni styl. Atmosféra ve Skole, které jde o
dosahovani stalé kvality, podporuje a motivuje pracovniky i odborniky z fad
partnert k tomu, aby se vyjadrovali ke strategickym cilim a mohli se podilet i na

spolufeSeni provoznich problému.

Strategicky marketing Skoly
Strategicky marketing Skoly tvofi:

e strategické planovani — zjisténi a definovani silnych a slabych stranek
Skoly, prilezitosti a hrozeb z vnéjSiho prostfedi, analyza a formulace

strategie,

e intuice vedeni, styl fizeni Skoly, ktery je schopen rychle reagovat na

zmény vnéjSiho prostiedi a vyvoje,

e rela¢ni marketing — vztahy Skoly s partnery jsou povazovany za soucast

jedine€ného know-how Skoly,

e atmosféru, ktera vytvari podminky pro participaci odbornikd ze Skoly, tak i

z fad jejich partner,

e soustavnéd evaluace v3ech dulezitych €innosti (procesua) Skoly.

Vyhody marketingu Skoly:

e vytvoFfeni smysluplného programu pro cilové skupiny



e efektivni distribuce programi a komunikace na trhu, na kterém se Skola

pohybuje
e zvySeni kvality a pestrosti nabidky Skoly
e dobré informovanost vefejnosti o sluzbach Skoly
e poskytuje nastroje nutné pro spinéni poslani a cila Skoly
e zajiSténi finan¢nich prostfedku — ze statnich i jinych zdroj

e vytvoreni dobrého image Skoly, které je zakladem loajality k ni

Marketing je nejslabSi misto Skoly. Nutnost zabyvat se prodejem a
marketingem je zplasobovana pfedevsim vzrustajici konkurenci, jejiz intenzita je
nesrovnatelna s minulosti. Pokud se Skole dafi dobfe, marketing ji zpravidla
nezajima. Nahle vsak zjisti, Ze klienti pfechazeji na jiné Skoly. A to je pfesné ten
okamzik, kdy si uvédomi, Ze existuje konkurence a je tfeba s touto situaci néco
délat. BéZny zpusob uvazovani je ten, ze na tom marketingu muze prece jenom

néco byt a je dobré s tim néco zacit délat.

9.4.2 Definice marketingu — nékolik pfikladd
Definice marketingu dle Americké marketingové asociace (1985)

Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozSifovani myslenek, zbozZi a sluzeb za u€elem vyvolani smény, kterd uspokoji

pozadavky jednotlivcu i organizaci.

Definice marketingu dle profesora Philipa Kotlera (1988)

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potfebuji a pozaduiji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény

vyrobkl a hodnot s ostatnimi.

Definice marketingu dle Autorizovaného institutu marketingu



Marketing je manaZerskym procesem, ktery umoziuje zjiStovani, pfedvidani

a uspokojovani pozadavkl spotfebitell rentabilnim zpisobem.

9.4.3 Novodoba historie marketingu

OBDOBI PO II. SVETOVE VALCE

e zdevastovana svétova ekonomika
¢ nedostatek vyrobnich kapacit a jejich rozdilna technologicka Uroven

e poptavka prevysSuje nabidku

50. LETA XX. STOLETI

Vznik marketingu jako komplexni spole€ensko - ekonomické discipliny
e nabidka postupné prevySuje poptavku

e vyrovnani technologické urovné vyrobcul a kvality vyrobka

e pocéatek systematického sledovani potfeb klientl a jejich uspokojovani

e nutnost odliSeni srovnatelného zboZzi, vznik potfeby nadhodnoty =

masivni rozvoj znacek

e zacCind védomé vytvareni vztahu mezi klientem a znackou

PRELOM 80. A 90. LET XX. STOLETI

Rozpad bipolarniho svéta
e vznik globélniho trhu
e technologick& vyrovnanost vyrobcu

e konkurenéni vyhodou je lepsi a v€asnéjSi znalost potfeb klientd a

schopnost tuto znalost vyuzit napaditéji nez konkurence

e zkuSenost s disledky cenovych valek = dalSi soustfedéni na hodnoty



znacky

nutnost vytvofrit celosvétové srozumitelny vzkaz ,Toto je firma nebo
vyrobek XY."

dramatické zvySeni informovanosti klientd a dostupnosti zboZzi diky

internetu

klienti oCekavaji vic, nez jim bylo slibeno

ZACATEK Ill. TISICILETI

zaméfeni na jednotlivce ve sledovani potieb, jejich uspokojovani i v

komunikaci = ¢astecna ztrata soukromi

frontalni atok e-byznysu a obranna opatfeni klasickych distribu€nich

kanall

intenzivni rozvoj vztahového marketingu i v ramci vyrobnich a

distribuénich retézcu
?7?7?

??7?



9.4.4 Systém tvorby marketingoveé strategie
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Analyza SWOT
Portfolio produktd
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Analyza SWOT

SWOT analyza je jednoduchou technikou pro uUspéSny a trvaly rozvoj
organizace. K tomuto permanentnimu rozvoji potfebuje organizace odpovidajici a
kompletni znalost okolniho prostfedi a internich moznosti organizace. ,SWOT
analyza identifikuje hlavni silné a slabé stranky organizace a porovnava je s
hlavnimi vlivy z okoli, resp. pfilezitostmi a ohroZzenimi a sméfuje k syntéze jako

vychodisku pro formulaci strategie.”

Analyza SWOT vychéazi z pfedpokladu, Ze organizace doséhne strategického
Uspéchu maximalizaci prednosti a pfilezitosti a minimalizaci nedostatkl a

hrozeb.

Silné stranky jsou pozitivni vnitfini podminky, které organizaci umoznuji
ziskat prevahu nad konkurenty. Organizacni prednosti je jasna kompetence,
zdroj nebo schopnost, ktera Skole umoznuje ziskat konkurenéni vyhodu na trhu.
Pfistup ke kvalitngéjSim materialim, kvalitni pedagogové, propracovany
fundraising, silny image, nebo vysoce kvalitni management Skoly — to vSechno

jsou silné stranky (prednosti), kterymi mlZze organizace predstihnout konkurenty.
e Poslani (smysluplnost)
e Ucitelé
e Kuvalita prace
e Prace s rodici
e Jistota statu

e Pocty Zzaku na Skole

Slabé stranky jsou negativni vnitfni podminky, které mohou vést k nizsi
organizacni vykonnosti. Nedostatkem muze byt absence nezbytnych zdrojd nebo
schopnosti. Vedeni Skoly s neodpovidajicimi strategickymi schopnostmi,
neschopnost ziskat potfebné finanéni zazemi, Spatni pracovnici, ubohy image,
zastaralé vybaveni nebo Spatné umisténé budovy mohou byt slabé stanky
(nedostatky) organizace.



e Nedostatek uméni prodat se

¢ Nedostate¢na fundraisingova strategie

e Pfebujela administrativa

e Demotivujici zpusob financovani ze statniho rozpoctu
e Absence vzdeélavani nepedagogu

e Reditel neni manazer

Prilezitosti jsou souCasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou
pfiznivé soucasnym nebo potencionalnim vystupum Skoly. Pfiznivé podminky
mohou obsahovat zavedeni novych pedagogickych trendu, zmény v zakonech,
které zvySi konkurenceschopnost Skoly, rostouci pocet Zakd, uvedeni novych
pomucek, které mohou Skoly efektivnégji vyuZivat k €innosti, zlepSené vztahy s
Urady atd. PFilezitosti by nemély byt posuzovany pouze ve svétle sou¢asnych

podminek, ale spiSe z hlediska dlouhodobych efektl organizacnich aktivit.
« Skola jako centrum obce (participace)
e EU projekty
e Prechod na vicezdrojové financovani
e Prfiprava zakl a mladeze pro razné Zivotni situace
e Mezinarodni spoluprace, mezinarodni projekty

e RozSifeni prace s rodici

Hrozby jsou soudasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou
nepfiznivé organizaCnim souasnym nebo budoucim vystupim. Nepfiznivé
podminky mohou obsahovat zfizeni novych Skol, migrace lidi, pokles poctu Zzaku,
odchod kvalitnich pedagogt za lepSim vydélkem, nizSi rozpocet, zména

legislativnich nafizeni, které ztizi schopnost rozvoje Skoly.

e Méné financi



e SniZzovani autonomie feditelt Skoly

e Odchod pracovnikl Skoly do jinych sfér
e Vznikajici konkurence

e Snizovani poctu obyvatel

e Politizace skol

Vyhodnoceni analyzy SWOT

Dominantnim cilem SWOT analyzy je provedeni strukturované analyzy
odkryvajici faktory relevantni pro formulaci strategie. Hlavni zmény v okoli
organizace nejsou ve SWOT analyze rozdéleny pfedem na hrozby a pfilezitosti,
nebot tento jejich charakter muze vyplynout teprve z jejich posouzeni v kontextu
silnych a slabych stranek podniku. S ohledem na &asto subjektivni pfFistup k
formulovani silnych a slabych strdnek Skoly (doch&zi k pfecefovani silnych
stranek) je uzite¢né zjiStovat, jak jsou silné, resp. slabé stranky podniku vniméany

napf. jeho konkurenty, dodavateli, zakazniky.

Sestaveni diagramu SWOT analyzy usnadfiuje porovnani vnéjSich rizik a
prilezitosti s wvnitfnimi silnymi a slabymi strdnkami podniku a umoZiuje

systemati¢nost strategické volby.

Porovnéni jednotlivych faktord analyzy SWOT Skoly
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Silné stranky versus slabé stranky Prilezitosti versus hrozby Skoly



Kombinace kli€ovych potencialnich pfilezitosti a hrozeb, spolu s
predpokladanymi silnymi a slabymi strankami, umoznuje zvazovat Ctyfi rozdilné
vzorové situace, které se mohou stat urCitou orientaci pfi volbé strategické

varianty.

Prilezitosti

Slabé stranky
Silné stranky

Hrozby

v

kvadrant pfilezitosti a silnych stranek. V tomto kvadrantu se Skoly setkavaji s
prilezitostmi ve svém okoli a zaroven jsou schopnénabidnout i mnoZstvi silnych

stranek, teré vyuziti téchto prileZitosti podporuji.



Bostonska matice

portfolia BCG (Boston Consulting Group).

DalSi z moznosti, jak analyzovat Skolu, je posouzeni portfolia Skoly analyzou

Relativni trzni podil

vysoky nizky
Hvézdy Otazniky
(20 %) (5 %)
v budoucnu silné karty Skoly e maly podil v zaméreni Skoly na
rostouci zajem klienta prislusném trhu (napf. vyuka
< dominantni postaveni $koly jazyka)
a vzhledem ke konkurenci e tempo ristu je nadpramérné a
2 dynamicky rostouci vzdélavaci rostouci
programy e silna konkurence ostatnich
vyzaduiji investice do zdrojl organizaci, ale snaha
% managementu Skoly uchytit se
3 na tomto trhu
o Dojné kravy Bidni psi
=3 (65 %) (10 %)
e vysoky podil na trhu e nizky podil na trhu
nizké tempo rastu e trh je neperspektivni, nerozviji
zdroj zakaznikd a financnich se
% prostredku e malo déti a studentl v urcitych
= zdroj financovani méné programech
atraktivnich programu e (gasto finanéné narocné
e pfi Gtlumu je tfeba zvazit
pfipadnou vysokou droven
vyuky nebo vliv na image Skoly

Po analyze vzdélavaciho portfolia by mélo nasledovat uréeni strategie
rozvoje Skoly.

RozliSujeme c&tyfi zakladni moznosti dalSiho vyvoje produktu/trhu:
1. Pronikéani na trh (penetrace trhu)
a. snaha ziskat vice klientd pfi stavajici nabidce
b. zintenzivnéni plsobeni na stavajici klienty
C. vyuziti nastroji public relations

2. Rozvoj trhu



Zavéadéni novych vzdélavacich programd, které reaguji na zmény
v prostiedi, zvySuji jeji atraktivitu a pfivadi do Skoly nové Klienty. Tito klienti

vSak stale predstavuji puvodni trh Skoly.
3. Rozvoj produktu €i sluzby

a. geograficka expanze

b. nabidka existujicich studijnich oborti novym segmentidm studentd
4. Diverzifikace

Otevieni novych studijnich obord nebo programu pro noveé trhy.

Anssofova matice

Produkty
stavajici nove
o
T Strategie trZzni penetrace Strategie vyvoje produktu
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Segmentace

V minulosti fada organizaci odpovidala na otazku, kdo je jejich zakaznikem,
slovem ,kazdy." Marketingovému pracovnikovi se ale jen malokdy mizZe podafrit
uspokojit na trhu kazdého. Ne kazdému se bude libit stejny fotoaparét, stejné
auto, stejna kavarna, stejny koncert, stejny styl vyuky nebo stejny ucitel. Proto

musi marketingovi pracovnici zacit trh rozdélovat na mensi celky.

Rada 3koly, které prekonaly mysleni v souvislostech masového trhu, zagaly
rozliSovanim velkych trznich segmentd. Tyto Skoly definovaly svdj cilovy trh pro
své produkty jako ,vSechny déti a mladeZ od 6 let do 18 let". Pozdéji se Skoly
presunuly z velkych segmentd k Uzce vymezenym ,trznim nikam" — ,déti a
mladez ve véku od 6 let do 18 let, které se zajimaji o jazyky". Dnes se Skoly
dopracovaly ke kone¢nému bodu segmentace, segmentum jednoho zakaznika,
tedy k individuélnim zakaznikiim — déti a mladez ve véku od 6 let do 18 let, které

se zajimaji o jazyk kmene Buka buka (nebo angli¢tinu — téch bude vice).

Dnes se vétSi pocet Skol vyznaCuje spiSe nedostateChou nez prehnanou
segmentaci. Predstavuji si, Ze jejich nabidka upouta vice zakaznikl, nez kolik
jich skutecné existuje. Protilékem na tento problém je rozdélit trh na nékolik
skupin s rlznym stupném pfipravenosti ke koupi. Prvni skupina zahrnuje
zakazniky, ktefi na nabidku budou nejspiSe reagovat. Tato skupina by méla byt
vymezena s vyuzitim demografickych a psychografickych charakteristik. Poté by
méla byt definovana sekundarni a terciarni skupina. Skola by méla svou

pocatecni nabidku sméfovat na primarni skupinu. Nebude-Ili reagovat, Skola bud

vymezila své segmenty Spatné&, nebo jeji nabidka neni pfilis zajimava.

Segmenty je moZzné vymezit tfemi zpusoby. TradiCni postup znamena
rozdélit trh na demografické skupiny, napf. ,déti - Zaci ZS ve véku 6 az 15 let".
Tento pfistup je vyhodny z davodu snadné dosaZitelnosti takové skupiny.
Nevyhodou je skuteénost, Zze neexistuje jediny davod, pro¢ by Zaci ZS v takové
skupiné mély mit podobné potfeby nebo stupen pfipravenosti ke ,koupi“ sluzby
Skoly. Demograficka segmentace vymezuje spiSe urgity sektor v ramci populace

nez populacni segment.

Druhym pfistupem je segmentovat trh do skupin podle potfeb, napf. Zaci,



ktefi se zajimaji o praci na PC. Toto je jasné vymezend potfeba, kterou je mozné
uspokojit fadou ruaznych feSeni. Jde o to, pokusit se urcit demografické a
psychografické charakteristiky téchto déti, napf. déti, které jeSté maji zajem se

sdruZovat a déti s rodin s potfebnymi pfijmy.

Treti cestou je segmentovat trh do skupin podle chovani, napf. ,déti, které
maji zajem jezdit za svym vzdélanim mimo domov, potfebuji pevné vedeni ve
vyuce nebo maji radéji interaktivni formy vyuky. Tuto skupinu vymezuje jeji
skute¢né chovéni, ne pouze potfeba, a analytikové ji mohou zkoumat ve snaze

nalézt spolecné charakteristické rysy jedincu ve skupiné.

Jakmile uréite specificky segment, stojite pfed otadzkou, zda jeho
potreby bude Skola uspokojovat s existujici nabidkou, nebo zda je treba

vytvofit noveé sluzby.

9.4.5 Zakaznici Skoly

V uplynulych nékolika letech probihala debata mezi pracovniky Skol, ktera se
tykala zavedeni pojmu zékaznik do slovniku pracovniki 3kol. Rada Fediteli
argumentovala, Ze nelze devalvovat pedagogicky vztah na vztah komeréni a jeho
praci nazyvat vyrobkem, produktem nebo sluzbou. Tento nazor ve vétSiné
pfipadl vychazi z predpokladu, Ze jedinym klientem Skoly je Zak zakladni Skoly.
V souCasné dobé se vSak vékové rozpéti navstévniki Skoly posouva smérem
doll, ale predevSim vyrazné smérem nahoru. Situace (pfedevSim financni
situace) sméfuje k tomu, Ze Skoly budou nucena vice uvazovat spiSe jako
komercni organizace, nez organizace spoléhajici se na svého zfizovatele nebo
néjakého ,bohatého strycka“, ktery se sdm od sebe objevi a pfevezme za Skoly

finanéni zavazky.

Stejné tak jako pro organizace produkujici zisk, tak i pro Skoly plati slova
P. Kotlera, ktery fika: ,Dnes Zijeme v ,zakaznické ekonomice”, ve svété, kde
panem je zakaznik. Tato skute€nost je dusledkem nadmérné vyrobni kapacity.
Nemame nedostatek zbozi, madme vSak nedostatek zakaznik(d“. A to je nutné si
uvédomit, nebot’ zdkaznici jsou hlavnim ddvodem existence obchodovani a tim i

existence vSech druh( organizaci. AvSak toto hledisko byva opomijeno, a to



predevsim neziskovymi organizacemi, které se o svych sluzbach domnivaji, ze
jich se obchodovani netyka. Skoly se musi naudit, jak pfejit od zaméFeni na
produkt nebo sluzbu k zaméreni na ziskani zdkaznikd. Neni problémem vymyslet
a pfipravit novy projekt (program), ale je velkym problémem ho ,prodat‘ — naplnit
ho Zaky, studenty, 0Castniky. Pokud se Skoly nedokazi dostat ke svym
potencialnim zakaznikim, dostane se k nim nékdo jiny, jina Skola. A to muze
vést pfi modelovani ,Cernych scénafli az k jejich likvidaci a tim i k ukonceni
jejich €innosti.

Zakaznika povaZujeme za partnera, jehoz vaznost vzrista v dlouhodobém
obchodnim vztahu. Na zakladé vysokéeho stupné spokojenosti zakaznika
usilujeme o urcité partnerstvi. Snazime se vyfeSit dosud pfetrvavajici problémy

zékaznika nebo uspokojit jeho nové potreby.

Skoly se obraci na riizné a ménici se skupiny. PFistup k potencialnim
zékaznikim musi byt vynalézavy a zaméfeny na zakaznika. Skoly musi tedy
ziskavat znalosti o potencialnich a aktualnich G&astnicich jako predpoklad
akceptace nabidky jejich programl. Klasické otazky jsou zavislost uUcCasti
v aktivitach Skoly na véku, nabidce a umisténi Skoly, zajmech, na socialnim

statusu rodiny nebo na podminkach infrastruktury.

v,

Je nutné si uvédomit, Ze zakaznici jsou pro Skoly ,nejcennéjSim majetkem®,
proto je nutné, aby si Skoly uvédomily hodnotu, jakou pro né predstavuji. Skola
muze mit nejkvalitnéjSi pedagogy a nejlepsi programy na této planeté, ale pokud
jsou nabizeny Spatnym cilovym skupinam, které ji necht&ji, nebo jsou nabizeny
nedostate¢nym zpusobem — je veSkera prace zbyte¢na. Je proto nutné znat své

zékazniky a jejich potreby.

Kazda organizace si musi definovat své zakazniky, na které se chce prioritné
zaméfit. Skoly chtgji naplnit své tiidy zaky a studenty a své dalsi projekty i celym
spektrem dalSich zajemcu. Chtéji ziskat od zfizovatele prispévek, na pokryti
vSech C€innosti leckdy nestaci. Musi tedy ziskavat finance na ¢innost i z jinych
zdroju. Celkové se jedna zejména o finanéni prostfedky ziskdvané ze statniho
rozpoctu, od zfizovatell, vlastni pfijmy organizace z u€astnickych poplatku, ale i

financovani z raznych grantl i ze strany soukromé sféry. Pozornost by méla byt



zaméfena na co nejvice zdrojiu — na co nejvice zakaznikdl, jejichZz potfeby je

nutné uspokaoijit celou Skalou sluzeb.

Z pohledu Skoly povazujeme za zakaznika osobu ¢&i instituci, ktera ma
prospéch z nabizené €innosti a rozhoduje o jeji koupi nebo vybéru dané &innosti.
Jinymi slovy - mGZeme Fici, Ze zékaznik je ten, kdo ,plati“. Skola ma ve
skute€nosti vice zakazniku, ktefi uzivaji a maji prospéch ze sluzeb, jez jim jsou
poskytovany. Rovnéz existuje vice subjektu, které rozhoduji o vybéru cinnosti
Skoly nebo se na tomto procesu vyrazné podileji. Tyto skupiny zdkaznikd by si
méla kazda Skola definovat, zjistit, jaké potfeby ve vztahu ke Skole maji, co od

Skoly ocekavaji a jak tyto potfeby a ocekavani maze Skola uspokoijit.

Z&kaznici Skoly

Z tohoto Sirokého moZzného spektra zakaznikid Skoly jsme vybrali nékolik
prioritnich skupin, ty jsou dale rozdéleny na dvé hlavni kategorie: primarni
zainteresované skupiny — to jsou skupiny, které maji uzitek z ¢innosti Skoly, a

sekundarni zainteresované skupiny, mezi které vSichni ostatni lidé a instituce.

Primarni zdkaznici

(pofadi podle dulezitosti)
a. Zfizovatel
b. Rodice
c. Déti (mladez)
d. Donatofi (sponzofi, vyhlaSovatelé projekta...)

e. Dospéli

Sekundarni zakaznici
f. Ddulezité osoby (V.I.P.)

g. Mistni trady



h. Vefejnost

i. Mistni komunita (blizké okoli Skoly)

j.  Neziskovy sektor (obCanska sdruzeni)
k. Sdélovaci prostredky

. Zaméstnavatelé

Primarni zédkaznici (pofadi podle dualezitosti)
ZFAizovatel

Skoly jsou v riizné mife finanéné zavislé na zfizovateli. Tj. zavislé na mife
autonomie, kterou Skola dostane nebo si vytvofi, ale hlavné na osobnosti a
podnikavosti Feditele. Pfimé dotace jsou podle minéni vétSiny feditelt
nepostradatelnym pfimym ekonomickym néstrojem zabezpecujicim hmotné
podminky pro fungovani Skol. Zfizovatel je stale nejvyznamnégjSim financnim
zdrojem pro Skoly. AvSak nevyhnutelnym faktem v této oblasti je snizovani

pfispévku ze strany zfizovatele. Tim budou Skoly nuceny ziskavat dalSi finanéni

prostfedky samy.

Tim, Ze zfizovatel poskytuje finan¢ni prostfedky na €innost, ma také urcita
ocekavani smérem ke Skole. Ve vétSiné mist, podle minéni feditelll, zfizovatel
tuto statni zakazku nedokaze definovat — nedokaze jasné fFici, co chce za své
penize od Skoly. Reditelé se domnivaji, Ze zfizovatelé oekavaji, Ze budou mit ve
Skole bezproblémové fungujici zafizeni, které plni své poslani, ma v poradku
vykaznictvi (administrativu, dobfe zpracované materidly, v€as odevzdava
tabulky...). Zfizovatelé chtéji mit uCelné investované finance — maximalni

naplnénost tfid.

DalSimi oCekavanimi jsou, Ze se Skoly zabyvaji preventivnimi programy
v oblasti prevence proti drogam a prevence kriminality a dalSim negativnim
c¢innostem. V fadé mist zfizovatelé ocCekavaji své vlastni zviditelnéni nebo
alespon nékterych jednotlived na akcich Skoly. Existuje i fada mist, kde nechtéji
ni¢im vyruSovat a doporucuji Skolam stagnaci zafizeni a stop v dalSim

rozsSirovanim.



Rodice

Mezi hlavni zakazniky Skol patfi déti. V souvislosti s rozdilnym vékem déti, s
jejich zranim a dospivanim a se vznikem potfeby vlastniho zdjmu o uceni je
nutné rozliSit roli zakaznika - uzivatele a zdkaznika - rozhodovatele. V procesu
rozhodovani o vybéru Skoly je velmi dualezitd role ovliviiovatele. Tu v tomto
pfipadé sehravaji predevSim rodi¢e, proto je pro Skolu vyznamnéjSim
zékaznikem rodi¢, ktery rozhoduje o vybéru Skoly pro své déti a také financuje

vzdélavaci aktivity svych déti.

Rodi¢e vSak nelze brat jen jako zdroj pfijmu. Rodi¢ se odrazi i v dalSich
rolich — rodi¢ jako u&astnik programu Skoly, a to jak samostatné jako dospély,
nebo se svym ditétem (rodiCe s détmi). Rodi€ muze byt V.L.P., novinaf,
podnikatel - potencialni sponzor. Rodi€ muze sehravat vyznamné role jako
pomocnik Skoly — externi pracovnik, subdodavatel nebo jako &len v poradnich
organech Skoly. Proto jsou rodiCe povazovani fediteli za druhého

nejvyznamnéjSiho zakaznika.

Rodice si stale ve vétsi mife uvédomuji vyznam vzdélavani v tzv. u€eni pro
rizné Zivotni situace. Proto oCekavaji rozvoj tzv. klicovych kompetenci svych
déti, dobry vliv Skoly na vychovu jejich déti. Velmi vysoké ocekavani rodi¢l je
v ohledu bezpeéného prostiedi jejich déti, to znamend, Ze jim nehrozi Zzadné
nebezpedi, at’ uz fyzické, nebo psychické. Jejich opravnéné ocekavani je kvalitni,
zajimavy a atraktivni vzdélavaci program Skoly, kvalitni ucitelé, dobré prostiedi,
moderni vybaveni, trendové pomucky, a to vSe za dostupnou cenu — rodic¢e chtéji
G&elné vynaloZit své finanéni prostfedky. Rada rodi¢d planuje aktivity svych déti
jako soucast jejich celotydenniho programu, snazi se zaplnit jejich volny Cas
smysluplnymi aktivitami, které je budou bavit, s cilem naucit je byt aktivnimi, ale
hlavné snizit moznosti dostat se do nevhodné party (maximalni snizeni moznosti
dostat se ke drogam, kriminalité, vytrZnictvi...). To jsou rodiCe, ktefi od Skoly
(8kolniho klubu, druziny) oekavaji kvalitni mimoskolni nabidku, aby nemuseli
denné prejizdét po mésté nebo okrese z mista na misto a prevazet své déti za

jejich zajmovymi &innostmi. Nakonec je tu skupina rodi¢l, ktera nechce mit



Zadné problémy a Skolu bere jako ,uschovnu“ pro své déti, jeZz budou travit ¢as

ve vhodném kolektivu - Skola se 0 né ,néjak” postara.

Z4ci

Déti — Z&ci jsou v tomto sméru pfimymi zékazniky, ktefi jsou odbérateli
sluzby Skoly, i kdyZ za déti rozhoduji rodiCe. Pfevazné je o déti do véku 12 let. Po
tomto véku u déti ,krystalizuje potfeba identity, tj. potfeba stat se sam sebou*

(Svétlik, 1996, s. 96) a zacinaji se sami vice rozhodovat a také ve vétsi mire daji

spiSe na kamarady a vrstevniky, nez na rodiCe a blizké pfibuzné.

Identifikovat oCekavani déti od Skoly je velice slozita zalezitost, ktera se
odviji pfedevSim od véku déti. Na prvnim misté je vyhovét rodi€im, to znamena,
Ze se ve Skole néco nauci, avSak tak, Ze je to bude bavit — atraktivnimi
vzdélavacimi ¢innostmi. Déti chtéji trendové vzdélavaci €innosti, pékné prostredi
a moderni vybaveni a tim i naplnéni svych zajmi. K détskému véku patfi
vyhledavani kamaradl, zabavy a dobrodruzstvi. Déti chtéji ve Skole zaZivat

pocity Uspéchu a také nachazet ¢innosti, ve kterych se mohou odreagovat.

Cim jsou déti starsi, tim vice touzi po rovnocennych vztazich se svymi ugiteli
— chtéji partnersky vztah s uciteli. Zaroven chtéji i vétsi volnost a mensi dohled
ucCitele. A pak je tu i skupina déti, ktefi chtéji pokoj a klid (od dospélych a vSech

jejich pfikazt a doporuceni).

Donato#i (sponzofi, vyhlaSovatelé projektd...)

v,

Projekty a granty a u0Celové dotace jsou tfetim nejvyznamnéjSim
ekonomickym nastrojem zabezpecujicim hmotné podminky pro fungovani Skol
(po prispévku zfizovatele a vynosech z vlastni €innosti). Do této skupiny patfi
organy statni spravy a samospravy, podniky a podnikatelé (sponzofi),
Ministerstvo Skolstvi, mladeZe a t&lovychovy CR a dalsi ministerstva, grantové
agentury, programy Evropské unie, nadace a nadacni fondy, néktera obCanska

sdruzeni...



Donatofi chtéji pomoci dobré véci, kdyZz je to v souladu s jejich strategii,
takZze oCekavaji dobry napad, dobry projekt. Ale jde jim prfedevSim o jejich
prosperitu — rozvoj a prestiz jejich organizace, zvySovani jejich image kazdym
podporovanym projektem. Jejich oCekavani je, aby je bylo vidét jako firmu i
projekt, ktery financuji. Zarovenn oCekavaji kontakty, ze kterych mohou dale
profitovat, odekavaji pfizefi vefejnosti a pfizeri tzv. V.I.P.*. Samozfejmosti je

dodrZeni smlouvy a ucelné vyuziti financi ze strany Skol.

Oc¢ekavani fady donatora z podnikatelské sféry lze ve vétSiné pripadu
definovat dvéma slovy — nebyt neobtéZzovan. Tam, kde Skoly maji co nabidnout,
podnikatelé oCekavaiji rizné protisluzby, reklamu, propagaci a také ukazat, ze na

to maji.

Dospéli

Podle M. BeneSe populace v prumyslovych zemich starne, od ¢ehoz se
oCekavaji spoleCenské, kulturni, ekonomické a politické dusledky. V diskuzi se
poukazuje spiSe na negativni aspekty tohoto trendu. Tomu se bude muset
pfizplsobovat fada organizaci, mezi mini i Skoly. Z tohoto davodu se v blizké
dobé bude rozSifovat nabidka od déti a mladeze v dopolednich programech
smérem k dospélé populaci v odpolednich a vec€ernich programech. Jiz dnes Ize
ve Skolach zaznamenat programy zamérené na rodiCe, o kterych jiz byla fec,
programy zaméfené na management a jeho zaméstnance, na nezaméstnané,

v nékterych mistech dokonce i na seniory...

Ocekavani dospélych od Skoly je odvislé od jejich zajm( a zafazeni. Dospéli
vesmeés ocekavaji vyuziti prostor Skoly ve vecernich hodinach. Vyjimkou vSak

nejsou programy pro dospélé organizované skolou v ramci doplrikovych ¢innosti.
Dospéli - rodi€e vyhledavaji spolecné programy s jejich détmi. Podnikatelé
chtéji vzdélavaci programy. Nékteré Skoly umi vyjit vstfic a v souc¢asné dobé pro

né zacinaji organizovat napf. tzv. team buildingy a relaxac¢ni programy.

L V.I.P. = very important person (velmi dileZit4 osoba)



Matice vlivu a vyznamu zainteresovanych skupin

V této matici vlivu a vyznamu? jsou prioritni i sekundarni zakaznici rozdéleni
do Ctyr kvadrantd podle toho, jaky vyznam pro né ma ¢innost Skoly, a podle toho,

jak dalece mohou ovlivnit ¢innost Skoly.

Z tohoto pohledu se nejvyznamnéjSi skupiny centralizuji v kvadrantu ,B*“.
Jedna se o skupiny s velkym vlivem na c&innost Skoly, pro které ma zaroven
¢innost Skoly velky vyznam. Z uvedené matice vyplyva, Ze nejvlivngjSimi
zékazniky se jevi mistni GOfady, zfizovatelé, donétofi, rodiCe a také sdélovaci
prostfedky. To jsou skupiny, na které je tfeba se strategicky zaméfit pfi planovani

vicezdrojového financovani a medializace zafizeni.

V kvadrantu ,A“ se seskupuji skupiny, pro které méa cinnost Skoly velky
vyznam, ale maji maly vliv na ¢innost Skoly (déti, mladez, mistni komunita...).
Na tuto skupinu je tfeba zaméfit obsahovou stranku €innosti. Tyto skupiny v fadé
pfipadl dokazi ovlivnit skupiny v kvadrantu ,B“, at uz pozitivhim, nebo

negativnim zpasobem.

V kvadrantu ,C" se v souCasné dobé nachazeji neziskové organizace,
zaméstnavatelé a dospéla populace klientd. To jsou skupiny, pro které ma
¢innost Skoly nizSi vyznam a také maji nizky vliv na ¢innost Skoly. Neziskovy
sektor a dospéli jsou perspektivni klienti, na které je tfeba se do budoucna

zamerit.

Velmi dualezité osoby (V.I.P.) v kvadrantu ,D“ s velkym vlivem na cinnost
Skoly, avSak s nizkym zajmen je nutné promysSlenym zplsobem zainteresovavat

do cinnosti Skoly.

2 Matice vlivu a vyznamu zainteresovanych skupin je metoda, ktera se zpravidla pouzivé pfi tvorb& tzv.
logického ramce projektu.
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Matice vlivu a vyznamu

Pozn.: Tato matice neplati pro vSechny Skoly, jedna se jen modelovy pfiklad.
Kazda Skola si musi tuto matici udélat sama dle svych podminek, ve kterych se

pohybuje. To samé plati i pro analyzu zakaznik( Skoly.



9.4.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastrojd, jejichz pomoci vytvarime vlastnosti

sluZzeb nabizené zakaznikum. Cilem vytvofeného marketingového mixu je

uspokojit zakazniky a pFinést zisk.
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Produkt

Produkt je soubor hmotnych a nehmotnych prvkd obsahujicich funkéni,

socialni a psychologické uzitky nebo vyhody:

e =mysSlenka, sluzba, zbozi nebo kombinace vSech ti prvki

e sluzba = druh produktu

0 obsahuje tfi prvky:

= materialni prvky — hmotné slozky, které sluzbu umoznuji,

doplhuji (hragky, tfidy, zahrada, pomucky)

= smyslové pozitky — zvuky, ticho, viné (aromalampa, hudba,
barvy prostoru, obrazky)

= psychologické  vyhody nabidky — velmi  tézko
identifikovatelné, ale mohou byt pro kazdého jiné (napf.

pocet déti ve tfidé, vék uditelky)

e analyza nabidky sluzeb

(0]

(0]

zakladni produkt — pedagogika, vzdélavani

dopliikovad sluzba - poradenstvi, informace o vzdélavacich

programech Skoly, prodej u€ebnic, obCerstveni, ¢asopisy v ¢ekarné

poskytovani informaci a poradenské sluzby (letaky, informacni
brozury, pohovor s rodici)

pFebirani objednavek a uctovani sluzeb (zpusob placeni nékterych
sluzeb Skoly, zpusob objednavek, komunikace s rodici)

péce o zdkaznika a jeho bezpelnost (pé€e o déti, bezpecnost pfi
pobytu ve Skole i venku)

specialni sluzby (moznost pozdéjSiho vyzvednuti ditéte z druziny,

moznost zapujceni prostor Skoly)



Cena

Cena je vySe penézni uhrady zaplacena na trhu za poskytované vzdélavaci
programy. Cena ur€uje hodnotu vzdélavaciho programu pro zakaznika. Cena ma
rdzny vyznam pro rtzné lidi. Chovani zdkaznika neovliviiuji pouze ekonomické
faktory, jiz proto, Ze vzdélavaci sluzby v neziskovém sektoru nemaji charakter

klasického trzniho produktu.

Praxe vSak ukazuje, Ze o Ffadu programu, které jsou poskytovany za
minimalni Uhradu nebo Uplné zdarma, neni zajem. Proto jsou neméné dulezitd i

dalsi kritéria.

Misto

Misto a vzdalenost je predposlednim klicovym faktorem pfi vybéru Skoly.
Dostupnost je velmi dulezita nejen pro zaky a rodiCe, ale i pro organizatory akci
vzhledem k pronajimanym prostoram.

v i

Ugastnici voli radé&ji dostupné&jsi mista vzhledem k problematice dopravovani
se na misto spojené s finan¢ni ndkladnosti a také vzhledem k pfipadné ¢asové

narocnosti.

Publicita

Viz material public relations.

9.4.7 Vztahovy (relaéni) marketing

Vztahy maji pro Skolu nejvétSi hodnotu. Jde o vztahy se zakazniky,
zaméstnanci, dodavateli, distributory, dealery a prodejci. Vztahovy kapital Skoly
predstavuje soubor védomosti, zkuSenosti a davéry, ktery si Skoly se svymi
zakazniky, zaméstnanci, dodavateli a partnery vytvorily. Tyto vztahy maji ¢asto
mnohem vysSi hodnotu nez fyzicka aktiva Skoly. Vztahy ur€uji budouci hodnotu

Skoly.

Kazdé naruSeni téchto vztahl se odrazi ve vysledcich organizace, ktera si



musi udrZovat prehled o vztazich - o silnych a slabych strankach a mozZnych
prileZitostech a hrozbach kazdého vztahu. Skoly musi rychle reagovat a usilovat

o napravu kazdého dulezitého vztahu, u néjz dochazi k oslabovani.

Konkurenéni schopnost Skoly (,Kapital“ Skoly)

e umisténi a vybaveni Skoly

kvalita pedagogickych pracovnik

schopny management

know-how

vysoké propojeni a dobré vztahy Skoly s jeho okolim

Vyhody téchto vztahu
e Konkurenéni vyhoda
e ZvySovani kvality prace Skoly — kvalitnéjSi obsah (potfeby praxe), inovace
e Ziskavani fady informaci a podkladu vyuzitelnych v procesu vyuky
e Moznost ziskat kvalitni odborniky pro €innost Skoly (pfednasky, besedy)
e Zaklad pro kvalitni fundraising

e Pozitivni image

Nevyhody
e Omezeni svobody rozhodovani

e Ztrata soukromi Skoly — nutnost objektivniho informovani partnerd

Tvorba vztahové sité

e Védoma



e Nevédoma

Frekvence kontaktt

e Nizké frekvence vzajemnych kontaktd sniZuje pevnost vzajemné vazby a

vzajemnou loajalitu (sejde z oc¢i, sejde z mysli)

e Pfipominani — pisemné gratulace k Zivotnimu jubileu, zaslanim novoro¢niho

prani k dosazeni néjakého uspéchu, ocenéni prace v tisku

e Upeviiovani vzajemnych vazeb — jednani, slavnost, rauty...

Motivy a zavazky
¢ Rodinni pfislusnici
e Spolecné zajmy a cile vychézejici z poslani Skoly a jejich partnerd
e Sportovni, kulturni, spole¢enské, jiné

e Maslowova pyramida

Zivotni cyklus vztah(
e Prfipravna faze

o Ujasneéni cild, partner( tvoricich sit a rozhodnuti o tom, kdo se

v tom bude interesovat
e Faze prvniho kontaktu
0 Pisemné prezentacni materialy
0 Telefon, dopis, malil

o Jednani — poskytnuti potfebnych informaci (vzajemna vyhodnost

vztahu)
e Faze rastu

o Hledani motiva pro upeviovani vzniklych vazeb



o0 Udrzovat partnery ve spokojenosti
0 Vénovat jim Cas
o Dat jim pocit dulezitosti ve vzajemném vztahu

o Vzajemny vztah mohou upevnit i malé pozornosti (darkové

pozornosti Skoly)
e Faze zralosti
o Sit Skoly je dotvofena
o0 Nové kontakty nerozjizdét
o Diference partnerl — néktefi maji vétsi vahu

0 Racionalizace sité — udrZzovani silnych vztaht s dobrymi a

vyznamnymi partnery
e Faze upadku
0 Vztah se stava pro obé strany bezcenny

o Dustojné ukon&eni (osobni podékovéni) s cilem nechat dvefe

oteviené pro pfipadnou dalSi spolupréaci

9.4.8 Analyzy v préaci Skoly

Analyza je zakladni metoda poznavani objektd, jevl a procesu, kterou se
poznavany objekt rozklada na jednotlivé c&asti a kterou se zjiStuji vzajemné
souvislosti mezi nimi, dale mezi ¢astmi a celkem, mezi celkem a okolim, mezi
celky, které jsou ve vztahu, atp. Analyza umoZznuje poznani podstatnych rysu
zkoumaného jevu, odkryti jeho struktury a vztahl. Zakladni operace: rozloZeni na
komponenty, jejich rozliSeni, uspofadani, kombinace, tvoreni tfid, zjisténi vztaha,
interpretace vysledkll. Po analyze nasleduje syntéza umoznujici vytvoreni

zaveru.

Poznavani a analyzovani trha

Poznavani a analyzovani trhi ma nepochybné velmi dlouhou historii. Nejspis



hned od pocéatka lidské spole€nosti si lidé museli vSimat prodejcd, u kterych
nakupovali a které si ktomu vybirali. PfedevSim pozorovali, jak vypadaji, jak
kvalitni je jejich zboZzi, jak jej nabizeji, a soucasné také naslouchali tomu, co a jak
Fikaji. Casem se tyto postupy staly propracovangj$imi a rozsifen&jsimi. Dnes si
jiz fungovani bez analyz rozhodovéani v organizacich nedovedeme prakticky

vlbec predstavit.

V naSem pfipadé si ukaZzeme tfi analyzy:
a) Podle kritéria vybéru
b) Podle podilu na trhu

c) Podle urovné &innosti organizace

MW s

M v s

zajmové cinnosti podle nazoru respondentd a jaka je jejich dilezitost. Sem muze
patfit i to, jak reflektuji instituce tyto kritéria ve vztahu ke svym klientiim, kdo jsou
nebo by mohli byt zdkaznici Skoly, jejich sociodemografické charakteristiky jako
pohlavi, vék, dosazené Skolni vzdélani, rodinny stav, pocet déti, misto bydlisté,

ekonomicka aktivita atd.
Priklad z praxe:

Otazka: ,Podle ¢eho si feditelé Skoly vybiraji vzdélavaci program a
vzdélavaci organizaci?* Anketni Setfeni, které bylo realizovdno ukazuje, Ze
hlavnim rozhodovacimi kritérii je cena, kterou musi jednotlivé Skoly zaplatit,
lektofi, obsah, délka seminafe, misto a vzdalenost, pfinos pro praxi a dalSi

faktory. Udaje jsou uvedené v procentech.
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Méame - li definovana nejdalezitéjSi kritéria, nezbyva nic jiného nez zjistit, jak si
stoji Skola v konkurenci s ostatnimi subjekty (nebo vramci Skoly s ostatnimi
programy). K tomu nam muze poslouzit tzv. sémanticky diferencial. Ve vztahu ke
zjiStovanym kritériim je sestavena fada protikladnych pojmovych dvojic. Vybér
bipolarnich adjektiv je dan cilem Setfeni. Protikladné dvojice pojmd jsou

usporadany pétistupriové Skale nebo na sedmistupriove Skale.

Skola méa dobré jméno

Ucitelé jsou na vysoké drovni
Obsah je zamérfen na cil

Ve Skole je bezpecéné prostredi
Misto, vzdalenost je lehce dostupné

PFinos pro zivot je vysoky

Skola méa $patné jméno

Ucitelé jsou na nizké arovni
Obsah neni zaméfen na cil

Ve Skole neni bezpecéné prostredi
Misto, vzdalenost je t&Zko dostupné

Pfinos pro zivot je nizky

Sémanticky diferencial je rovnéz metoda vhodnéa pro podrobnéjsi analyzu obsahu

image Skoly, vysledky vyjadfujeme graficky.

Velka nabidka programi

Malé nabidka program

Kvalitni obsah

Nekvalitni obsah

Moderni aktivity pro uc¢ast

Tradi¢ni aktivity pro uc¢ast

Uroven ugiteld je vysoka

Uroven ugiteld je nizka

Management Skoly je vykonny a0 P2 Management Skoly je nevykonny
Moderni vybaveni Skoly \‘.i Zastaralé vybaveni Skoly
Napadna prezentace Skoly na verfejnosti s ,X Miziva prezentace Skoly na vefejnosti
Spoluprace s mistnimi institucemi je vysoka “"‘ Spoluprace s mistnimi institucemi je nizka
Finan¢ni zabezpeceni je vysoké ':.._ Finan¢ni zabezpeceni je nizké
Design Skoly je propracovany ‘2 Design Skoly je chaoticky

y 4l

DalSi sluzby pro zakazniky jsou veliké

DalSi sluzby pro zékazniky nejsou zadné




b) Porovnani podle podilu na trhu

Poznavani a analyzovani trhi ma nepochybné velmi dlouhou historii. Nejspis
hned od pocatku lidské spole¢nosti si lidé museli vSimat prodejcu, u kterych
nakupovali a které si ktomu vybirali. PfedevSim pozorovali, jak vypadaji, jak
kvalitni je jejich zboZi, jak jej nabizeji, a sou¢asné také naslouchali tomu, co a jak
Fikaji. Casem se tyto postupy staly propracované&jsimi a rozsifen&jSimi. Dnes si
jiz fungovani bez analyz rozhodovani v organizacich nedovedeme prakticky

vlbec predstavit.

Analyza trhu je komplexni proces vramci marketingového vyzkumu

popisujici pfedevsim kvantitativné, ale i kvalitativné relevantni trh.

Podle soucCasné rozSifené praxe jsou kritérii pro posouzeni Uspésnosti
podnikani tfi irovné uspéchu na trhu, a to ziskové postaveni, dnesni a budouci
postaveni na trhu. Soucasné ziskové postaveni je dusledkem dneSni pozice na
trhu. Tato dnesSni pozice na trhu je vSak dana specifickymi marketingovymi,
fidicimi, obchodnimi, ekonomickymi a dalSimi podnikatelskymi aktivitami, které

byly provedeny pfed ¢asem a nyni se projevily jejich kladné ucinky.

Analyza trhu je komplexni proces vramci marketingového vyzkumu

popisujici pfedevsim kvantitativné, ale i kvalitativné relevantni trh.

Trzni podil Ize méfit raznymi zpusoby. Nejbéznéji pouzivanou a nejméné
uziteCnou metodou je méfeni objemu podnikového prodeje jako procenta
celkového objemu prodeje v oboru. ProtoZze vSak produkty podniku nejsou

pravdépodobné orientovany na cely trh, neni to objektivné vypovidajici kritérium.

DalSim ukazatelem trzniho podilu je pocet 0CastnikG v programech a
¢innostech Skoly jako procento celkového poctu ucastnikd v €innostech, na jeho
cilovém trhu.

Zmeéfime-li podil Skoly na jejim cilovém trhu, jsme schopni fici, zda m& na
aktérem. | v pfipadé, Ze Skola vychazela z vedouciho postaveni, potfebujeme

védét, zda si svuj podil drzi, zda ho zvétSuje nebo ztraci.



Vypodet trzniho podilu se pocita podle tohoto vzorce: TPy =2------
celk

TPa - trzni podil instituce A

Qa - pocet zaku v jazykovych tfidach

Qcerk - celkovy podet zaku v jazykovych tfidach

Priklad:

2006 | 2007| 2008
1.2ZS 0,00( 10,95| 36,17
2.7S 25,64| 14,60 6,91
3.2S 0,00( 2,19| 4,26
4.7S 4,27| 7,30| 10,64
5.ZS 25,64| 14,60 5,32
6. ZS 10,26| 6,57 3,72
7.2S 34,19| 43,80 32,98

c) Porovnani organizaci nebo urovné jednotlivych éinnosti ve Skole

Urovent organizaci mezi sebou nebo urovné& jednotlivych g&innosti
vzdélavacich programu je cilem, ktery si Skoly stanovuji na cesté ke svéemu
zakaznikovi. Cilem je rovnéz kvalitni ¢innost a dalSi servis pro zakaznika Skoly.
Snad vSechny organizace deklaruji, Ze jejich prvofadym cilem je a musi byt vzdy
spokojeny zakaznik a pro uspokojeni jeho potfeb chtéji realizovat své vzdélavaci

programy na Spickové urovni.

To Ize zjistit jednoduchou anketou, kde poloZime respondentim otazku
tykajici se jejich nazord na aroven vzdélavaci nabidky jednotlivych Skol,
napfiklad ,Jaka je podle vas mimoskolni nabidka téchto Skol a Uroven

volno€asovych programu pro déti ve véku 9 — 12 let?".



Z fiktivnich vysledk( v tabulce vyplyva, Ze respondenti nejlépe hodnoti 1. ZS
a 7. ZS s velkou pievahou kladnych odpovédi. Spokojenost je i se 6. ZS a 4. ZS,
kterou v3ak vice neZ 40 % respondentd nezna. Pozoruhodné je, Ze 2. ZS nezna

55 %, prestoZe je zde zfizen Skolni klub a 5. ZS nezn& dokonce 73 %

respondentu.

N0p) N0p) o)) N ) ) )

N N N N N N N

— o ™ < o) © N
1 - vyborna 25 of 41, 18| 23| 15| 67
2 - dostacujici 71 26 29 29 11 37 22
3 — nedostacujici 2,1 17| 27 10| 9,1 28| 4,1
4 — velmi Spatna 0] 21 27 0| 45| 8,7 2
5 —neznam ji 2,1 55 14 43 73 11| 4.1
Celkem 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100

9.4.9 Sociologicky vyzkum ve Skole

Vyvoj popularity vyzkum( nejriznéjSiho charakteru pfipomina sinusoidu;
vyvoj jejich potfeby by se ale mél spiSe podobat pfimce nebo lehce stoupajici
kifivce. Nic se nema podceriovat a ani pfecenovat, to plati i pro vyzkumy.
Zadavatelé oCekavaji minimélné radu, ale daleko Castéji rychly a u€inny I1ék na
jejich problémy. Zpracovatelé ale dasto nedokazi odpovédét na otazky
zadavatele.

Zatim diskutujeme o vyzkumu obecné. NerozliSujeme jeho typy €i kterych
obord se tyka a ani to, pro jaké ucely slouzi, a nedélame ani obséahly historicky

exkurs, poukazujeme jen na nékteré momenty.



st s

za poslednich sto let velmi bouflivym vyvojem, pfipominajicim zminénou

sinusoidu.

Zacali s nimi odbornici. Pokud prfesko€ime prvni historickou etapu statistik,
evidenci (v€etné vybérovych Setfeni) ze statnich davodl predevsim darovych
ale i jinych zajma, protoze zacali celkem rychle reagovat na rGizné socialni a dalsi
otazky, objevujici se, ale i prohlubujici se, s dynamicky se rozvijejici se
spole¢nosti 19. stoleti. Samoziejmé, Ze bez fady védnich oborl a otazek, které
zaCaly pokladat vyzkumu, by nedoSlo k jeho intenzivnimu rozvoiji.

Od pocatku dochazelo mimo jiné i k jejich pfecenovani ¢&i ucelovému
.Zneuzivani", ale také i podcenovani, protoZze fada vysledkd byla pro rtzné

....kracie" ¢i zadavatele nepfijemna, nebo naopak vyhovujici.

Na jedné strané se lidé zajimali a stale se zajimaji pfirozené o podobné
prizkumy, je to mozna projev urcité soutézivosti v naSem podvédomi. Na strané
druhé se stale vice setkavali a setkavaji s riznymi a nékdy i zcela odliSnymi
vysledky na stejné téma. Lidé nékdy ztraceli, nebo opét nabyvali davéru ve
vyzkumy, tfeba podle toho, zda se vysledky bliZzi tomu, co si oni sami mysli nebo
jak se chovaji, protoZze ,vSechno ostatni" je z jejich pohledu tzv. nemyslitelné,
nerealné apod. Byli a jsou proto i dnes Casto pfekvapeni tim, co Fikaji ostatni.

Odbornici se zase preli, pro€ tomu tak je, Ze ziskavaji odliSné poznatky, kdyz
se snaZi o co nejobjektivnéjsi pohled. Casto se divili a stale se nékdy jesté divi
tomu, Ze jejich predpoklady se odliSuji od toho, jaké jsou nazory nebo jak se
chova zkoumany soubor. Kladli si a stale si kladou otazky, kdo, nebo co délaji
Spatné atd. Odborna vyzkumna vefejnost se proto ,vrhla" na laiky, tedy svuj
objekt zkoumani ,lidi“. Nic mu nedarovala a zaCala ho popisovat, rentgenovat a
dokonce modelovat. Rozvinula znaény aparat metod a technik, které meély
umoznit ,vstup do védomi” lidi. Klima ve vefejnosti ve vztahu k podobnym akcim
je, presto vSechno, ¢emu lidé jsou pfi nejraznéjSich vyzkumech podrobovani,
stéle priznivé. Vysledky vyzkuma jiz dlouho patfi mezi obvykla témata diskusi

nejen v restauracich, ale i domacnostech.



Vyzkumy, v&etné reakci a chovani lidi, vedly také k tomu, Ze politici a vSude
pfitomna masmédia se zase hadali a hadaji o ,cui prodest’(komu to slouzi, v
zajmu koho dochazi k odliSnostem apod., v€etné toho, jak je lze vyuzit ve
vlastnim zajmu). Také ale pochopili, Ze bez vyzkumu se jiz nadale nemohou
obejit, Ze musi vlastni nazory opirat i o vyzkumné poznatky. Mimochodem - oni

také ¢astecné byli u zrodu vyzkumu.

V mnoha nasledujicich diskusich se postupné krystalizovaly razné ,vétve" ze
zékladniho kmene vyzkumua. Postupné se tak napfiklad vice objevovaly
pruzkumy, které Ize oznadit jako aplikované, ucelové, jez byly a jsou spojené bud
s feSenim urcitého problému (zpravidla socialniho charakteru, a to opét na razné
hladiné obecnosti, napf. podnik, obec nebo skupina navazujici opét na pocatek

vyzkumu), nebo Setfeni jiz vyslovené marketingového charakteru.

Obchodnici velmi brzo pochopili moznosti vyzkumu pro uplatnéni jejich zboZzi
a spolu s nimi i manazefi, jez méli feSit nejriznéjSi problémy firem, napf.
organizacni, pracovni, reklamni atd. Marketing ani v kontextu vyzkumu jako celku
neni nic pejorativniho, stejné jako public relations, o kterych jsme v této praci jiz
hovofili. V nedavné minulosti tomu tak bylo a vyzkum byl jako takovy o tyto své

,vétve" ochuzovan.

Uvedli jsme, Ze vyvoj mnozstvi vyzkumu by mél pfipominat pfimku nebo
stoupajici kfivku. Je to pro nas vyjadreni toho, Ze vyzkum by mél probihat
systematicky a postupné, byt tfeba dlouhodobé, pokud to zvolené téma
umoziuje. Mé&l by mit i rdzné formy, k nim se ovSem dostaneme u metod a
technik vyzkumu. Samoziejmé se zcela bézné provadéji jednorazova Setfeni a
musi ¢asto stacit. O to vétSi naroky by ale mély byt na jejich pFipravu. Kfivka také
vyjadfuje to, Ze postupné musi rist kvalita na sebe navazujicich vyzkumda.

Velikym problémem zlstava vztah zadavatell k vyzkumu, jen mensina z nich

si je védoma jeho mezi, proto jsme mimo jiné poukazali na onu sinusoidu

popularity prazkumd. Zadavatelé velmi vyrazné ovliviuji vyvoj nasi kfivky.



Zadavatel a zpracovatel

Po rozhodnuti zadavatele realizovat vyzkum zacina zadavatel diskutovat s
odborniky o sméru vyzkumu a také o finan¢nich otdzkach. Zpravidla kdyZ nevi,
kam a jakym smérem jit, dochazi k prvnimu roz€arovani zadavatele. Zde se jeho
predstavy a navrhy odbornikd zpravidla rozchazeji. Podlehne-li zadavatel tomu,
Ze ,on plati, on také tedy vi vSe", ¢eka jej dalSi zklamani. To ostatné postihne i
zpracovatele vyzkumu. Nikdo nebude spokojen. A pak se zacina projevovat onen
pad z vrcholu sinusoidy popularity vyzkumt, ¢asem se ale vzdy najdou dalSi

zajemci a opét dochazi k vzestupu na nasi kfivce.

ML v s

prfedpokladem dobrého vyzkumu. Setkavame se stale cCastéji i s tim, Ze
zpracovatel je motivovan spiSe rychlym pfijmem nez odvedenim v3eho, co umi,
pfedvede jen standard. Tento stav se bude ménit, pokud zadavatelé budou v
pfipravné fazi vénovat daleko vice svého €asu vyzkumu. Je véci odborné cti
zpracovatele véas fici, ze predstavy o vyzkumu jsou nereélné, a navrhovat jina
feSeni. Rozumny zadavatel bude témto diskusim vénovat nejvétSi prostor,
vynalozZi penize za konzultace, aniz ziska jakakoliv Cisla z vyzkumu, ktery

nebude realizovat. MUze ale ziskat jiné poznatky.

Predpokladem Uspéchu je i divéra mezi obéma subjekty, zvlasté jde-li o
vyzkum pusobeni €i postaveni zadavatele. Vyzkumné agentury jako zpracovatelé
se v tomto sméru chovaji velice slusné. Zneuziti informaci prakticky znamena
konec pusobeni odborné firmy, i kdyz to zplsobil fadovy zameéstnanec. Toto
riziko vede odborné firmy ke zna¢né kontrole vlastnich pracovniku, u zadavatelu

se s kontrolou tak ¢asto nesetkavame.

Informace z vyzkumu jsou stale cennéjSi a jejich ziskani také nakladnéjsi.
Jen pfipominame otazku, na kterou je téZké odpovédét, zda si vyzkum neudélat
sam a neutracet penize, které stoji sluzby odbornikd. K tomuto problému se ale
jesté nékolikrat vratime.

Téchto nékolik vybranych momentl, které se dotykaly jednak nékterych

obecnych zkuSenosti, ale i zcela konkrétnich aspektl vyzkumu, pouze



pfipominaji, s ¢im se muZeme setkat v ruznych tematickych Setfenich, v
socialnich prostfedich a na nejriznéjSich Urovnich pfi realizaci vyzkumu. V

Zzadném pripadé nejde ale o uplny vycet probléma.

Duraz byl kladen na problémy, se kterymi se potyka zpracovatel. To
pravdépodobné nebude role zadavatele, ale i ten musi mit dostatek informaci

také o problémech druhé strany, tj. zpracovatele.

Neni vyjimkou, Ze se nékteré organizace pokusi naplnit obé role. Vyzkum si

vymysli a zrealizuji. Je to schiidn4, ale i nebezpecné cesta.
Pfipomeneme zde tfi nejjednodussi situace:
a) vyzkum budeme provadét sami bez pomoci, bez externistu

b) vyzkum za G&asti oponentl, konzultantt, v€etné vyuZziti napf. jejich tazatelu

a zadani si zakladniho statistického zpracovani

c) vyzkum provadény na zakazku, zadavatel stanovi cil, schvali projekt a

obdrzi vyslednou informaci

Pfi rozhodovani o tom, kterou z alternativ zvolime, budeme nuceni zvazovat
fadu otdzek, z nichZ tfi nejdulezitgjSi budou okolnosti finan¢ni, personalni

moznosti pracovisté (véetné odbornych) a asové horizonty vyzkumu.

Dale se budeme zabyvat finanénim zabezpecenim naSeho prizkumu, ale jiz
zde pfipominame, Ze se vlastné budeme s ,penézi" a dalSimi naklady potykat od
okamziku, kdy nas napadne vyzkum realizovat. Proto mezi prvni Gvahy patfi
moznost ziskani sponzoru. Sponzorské prispévky nepredstavuji jen penize a
dary, ale i sluzby nebo reklamu, ale o tom jsme jiZ hovofili na jiném misté této

prace.

Cile vyzkumu

Nemélo by se nam ale stavat, Zze budeme zadmér a cil vyzkumu postupné
ménit pouze s ohledem na tfi uvedené okolnosti. Ke zménam vyzkumného
projektu dochazi velice Casto. To je také zcela pfirozené v souvislosti s tim, jak

se tfibi pfedstavy zadavatele a poZzadavky zpracovatele.



v s

Proto za nejprakti¢téjSi pohled pfi rozhodovani o realizaci vyzkumu
povaZzujeme predevSim stanoveni cile vyzkumu, ktery muaze byt postupné
upravovan. Také nema smysl ,mit velké oci", kdyZz od pocCatku nevime, jak

vyzkum provedeme a finan¢né, organizaéné zabezpecime.

Vyjasnéni si toho, co vlastné chceme, a pozdéjSi pfipadné zmény nas jako
zadavatele pfipravuji na mozné ,roz€arovani® nad ziskanymi poznatky. NaSe
prvotni predstavy o tom, co vyzkum pfinese pro naSe stfedisko pro volny ¢as déti
a mladeze, jsou od zacatku ve vétSiné pfipadd rozdilné od moznosti vyzkumu.
Pfi tomto konstatovani vychazime z toho, Ze zndme problémy organizace z
praxe, chceme je feSit, a vyzkum je jedna ze Sanci, kterou zpravidla
precefiujeme, a pokud si fadné nevymezime cil a pfedmét vyzkumu, pfipadné
hypotézy, mira nespokojenosti s vysledky a s védomim vynaloZzenych prostredku
na vyzkum u zadavatele stoupad. Nekomentujeme ani nazory nékterych
spolupracovnik(, ktefi prorokovali nesmysinost vyzkumu. Vysledkem muze byt
velice nepfijemna personalni situace na pracovisti a zklamani ¢i zatrpkla

vzpominka na vyzkum.

Samoziejmé zalezi i na tom, co chceme ziskat z vyzkumu. Mohou to byt
napfiklad jen zakladni informace, charakterizujici stav nazor(, pfedstav, chovani
a zajmu urcitych skupin (déti, studentd, rodi€t apod.) v okruhu pisobnosti Skoly,
tj. Zivotniho stylu, hodnotovych orientaci a volno€asovych aktivit. V fadé pfipadu
ndm tyto prizkumy pfinesou data, jez daji dostateCnou oporu pro urcita
rozhodnuti. Tato ploSna Setfeni maji znacny vyznam, a prestoZze se
bezprostfedné netykaji pracovisté, jejich vysledky zpravidla ovliviiuji strategicka

rozhodnuti pracovisté.

Vyzkumy, které se bezprostfedné dotykaji pracovisté a jeho &innosti, jsou
svym zabérem zpravidla méné zajimavé a méné rozsahlé, pokud jde o
sledované vyzkumné okruhy. Mame zde zatim na mysli prizkumy, tykajici se jen
pracovnikd organizace. Zalezi pfedevSim na klimatu na pracovisti, zda vyzkum
muaze byt GspéSny a jeho vysledky vyuZitelné pro vedeni organizace.
Mimochodem - v tomto pfipadé nemuze Setfeni realizovat samotné pracovisté,
muaze jim byt jen zadano nékomu jinému - psychologlim, sociologm,

specialistim na organizaci a fizeni apod.



Asi nas nejvice budou zajimat vyzkumy, kombinujici zminéné pohledy.
Budeme chtit patrné odpovédi na nékolik velkych balikl problémd a zde
pfipominame rizika, jako jsou uspéchanost pfi stanoveni zkoumanych problému
a neujasnénost jejich rozsahu, neprovazanost obsahu vyzkumu (tj. cile a

predmétu), pouzitych metod a technik s realitou a s okruhem pusobeni apod.

Zatim uvadime spiSe ,jen problémy a komplikace", které zcela pravidelné

vznikaji pfi vyzkumech. A presto se rozhodneme, Ze budeme vyzkum délat.

Patrné se rozhodneme pro sociologicky vyzkum, jehoZ podstata je velmi
blizk& i vyzkumu sociéalné psychologickému a pedagogickému, jejichz metody a
techniky se Casto kryji. Tato skutecnost je velmi dulezita, zvlasté uvazujeme-li o

komplexnim pohledu.

Nesmime ale zapominat i na nékolikrdt zminén& Setfeni, napf. na téma
vztahy mezi lidmi na pracovisti, fungovani stfediska volného ¢asu jako celku a
predstavy pracovnikll a vedeni o jeho fizeni, odménovani a motivace apod.,
protoZze stale mame mnoho alternativ vyzkumu, musime si vybrat jen nékolik

problém, otazek, na které si budeme chtit alespori ¢astecné odpovédét.

Specifikace cile vyzkumu musi byt dislednd. Jde predevSim o jeho
operativni definovani ve formé dil€ich cilG a zpravidla i vymezeni hypotéz, které
Ize empiricky (tj. prostfednictvim vyzkumu) ovéfit. Pro zbaveni se obav z toho, co
hypotéza znamena v naSem vyzkumu, uvadime, Ze jde vlastné o vyjadreni
globalniho cile vyzkumu, otazky, na néz Ize ziskat odpovéd. Tyto odpovédi se lisi
nebo shoduji z vychozim predpokladem. Role hypotéz je dllezita predevsim pro
zadavatele, ktery by tak mél mit prfedstavu o funkénosti kazdé otazky a o tom,
zda nebyly opomenuty i nékteré dalSi znaky (otazky), jez budou potfebné pfi
verifikaci vyrokd. Zpracovatel by ale mél pfi pripravé vyzkumu jednoznacné
participovat na formulaci hypotéz a jejich odrazu napf. v dotazniku €i jiném
vyzkumném instrumentu. PFfipominame, Ze obecné formulované hypotézy

pfinaseji roz€arovani, a proto jsou spiSe zbyte¢né nez potfebné.



Osnova dotazd

Nyni se musime rozhodnout, co vlastné chceme védét. V naSem pfipadé se
chceme co nejvice dozvédét o Skole, o jeji postaveni a hodnoceni €innosti. Z
hlediska rozsahu jde o nejjednodussi pfiklad, ktery predstavuji dil¢i Setfeni.
Nemusi byt rozsahla, ale s ohledem na obsah pljde o samostatné akce. Nebo se

rozhodneme jen pro jeden cil, jednu skupinu, jeden vyzkum.
Budeme se tedy vénovat témto tematickym okruhdam:

e informovanost zakaznikd a navstévnikl (Zaci, rodice, verejnost, véetné

raznych instituci a podnikatel() skoly
e zajmy klient Skoly a mozné modely zajmu a chovani
e spokojenost navstévniku a zdkazniku s €innosti Skoly
e nespokojenost navstévnikd a zdkaznikd s ¢innosti Skoly
e o0becné naméty navstévniku a zakaznikd pro ¢innost Skoly
e nabidka dalSich akci Skoly pro navstévniky a zédkazniky
e chovani a zajmy potencionalnich navstévnika.

Tyto tematické okruhy postihuji jen zékladni otazky, nékomu mohou pfinést
dostatek informaci, nékdo muaze byt zklaman, protoZze jsou jiz nyni z fady
vyzkum( znamé odpovédi, na jejichz zakladé se Ize orientovat a neprovadét
samostatné Setfeni. Nemusi se objevovat jiZ poznané, ale upozorniujeme na to,
Ze mechanickd aplikace obecnych poznatkd na zcela konkrétni podminky
zpravidla vede k velkym problémdm. Néktera Setfeni, napf. o vzdélavacich
programech, zajmech, hodnotovych orientacich, jsou opravdu aplikovatelna a
neni je tfeba provadét, pokud jde alespon o ¢aste¢né srovnatelné podminky. Pro
prvni orientaci lze tyto poznatky ziskat za minimalnich nakladu. Zde se kruhem
vracime i k tomu, Ze pfi rozhodnuti o realizaci vlastniho vyzkumu by zadavatelé

méli mit alespon obecné povédomi o tom, co se jiZ realizovalo.



Vybrané problémy pFi pFipravé vyzkumu

Navstévnici Skoly maji moznost své naméty vyjadfit pracovnikim Skoly.
Mozna tak c¢ini, mohou se ale i ostychat ¢ mit jiné divody k tomu, Ze se
nevyslovi. Obratime-li se na né jednorazové, je velmi pravdépodobné, Ze
vyvolame ,hal6 efekt", a tedy uslySime sice pochvaly, ale ne to, co by nam
pomohlo v dalSi praci. Je sice dobré mit argumenty pro rozhodujici organy a
instituce o spokojenosti navstévniki (alespon z taktického hlediska), ale z
dlouhodobého pohledu dojdeme k zavéru, Ze jsme nic moc nezjistili. Prace s
navstévniky Skoly ve smyslu vyzkumu by méla mit dlouhodobéjSi charakter a
méla by zahrnovat nékolik etap. Je také relativné nejméné naro¢na na finance.
Musime vSak pocitat se znacnou zatézi pro nékteré pracovniky, ktefi v této
oblasti zaCinaji a u¢i se praxi od zkuSenégjSich kolegl. Tato investice do dalSiho

vzdélavani pracovniku je perspektivni jak pro organizaci, tak i pro pracovniky.

Pro navstévniky je naSe zadost o spolupraci pfi vyzkumu spiSe motivujici, a
to bez ohledu na to, zda se zaméfime na déti, mladez nebo rodiCe, které déti
doprovazeji. Rozhodujici zde je otazka, s ¢im se na né obratime. Napfiklad u
déti a adolescentd nemé& vyznam spoléhat jen na otazky, jak se jim u nés libilo.
Kazdou skupinu musime motivovat ke spolupraci jinak. Déti |ze ziskat soutézi v
ramci Skoly. Dospivajici mladez by méla mit prostor pro to, aby mohla aktivnéji
vstupovat napf. do pfipravy akci na pristi rok apod. Z jejich predstav pak ziskame
fadu namétl, aniz si to uvédomi. Pfistupl je opét vice. Lze predpokladat, ze
neziskdme ani vétSinu navstévnika pro aktivni spolupraci. To neni nutné chyba a
nijak to pfi komplexnim vyhodnoceni nékolika pfistupt vysledky neznehodnoti,
pokud nebudeme porovnavat neporovnatelné a zaméfime se na obsahovou

analyzu ziskanych informaci.

V tomto sméru poukazujeme na velké ztraty informaci, kterych se nékdy
dopoustime tim, Ze nevyhodnocujeme naméty, které naSi pracovnici v praxi
prubézné ziskavaji. Je to také vyzkum a vénuje-li se mu dostate€na pozornost a
je-li systematicky, nespoléha jen na zkuSenosti &i kratkodobou pamét, muize
pfinést velmi hodnotné poznatky. Také se vSak na néj nemuzeme jednostranné

spoléhat, pfedevsim s ohledem na ur€itou zaujatost samotnych pracovnika.



Rodi¢e (nemame na mysli ty, ktefi se akce uc€astni i osobné) doprovéazejici
déti jsou skupinou ,sui generis”, obtizné se od nich ziskavaji objektivni informace
0 akcich, protoZe se néktefi stylizuji a také jejich pfedstavy o akcich pro déti a
mladé lidi jsou €asto determinovany jejich osobnimi zkuSenostmi a pranimi, ktera
jsou jiz odlisna od predstav jejich déti. Od rodi€¢d mazeme ziskat informace o
.mage" Skoly. Také je lze povaZzovat za mozny zdroj informaci o pohnutkach,
které je vedou k navstévé stfediska. Jinymi slovy - mohou také podat celkem
dostacdujici poznatky o rodinach, ve kterych déti Ziji, a klimatu v nich. Podobné
Udaje mulzete ziskat i od adolescentu, kdy vyzkum muaZe v tomto sméru mit i
ur€ité terapeutické vysledky pro samotné dotazané. To jsme ale CasteCné

odboéili od naSeho cile.

Nas ale samoziejmé stejné nebo vice trapi potencionalni navstévnici. Zde
bude dulezité jednak ziskat informace o détech a mladych lidech z jednotlivych
vékovych kohort v naSem okruhu pusobeni. Také je tfeba se seznamit s
nékterymi globalnimi poznatky z vyzkumu o Zivotnim stylu, zajmovych aktivitach
a zjmech, hodnotovych orientacich déti a mladych lidi a samoziejmé i s dalSimi
vyzkumnymi poznatky apod. To plati obecné.

Treti okruh nam predstavuje vefejnost mésta, regionu tak, jak jsme si ji vySe
definovali. O ni se také musime mnohé dozvédét, pokud budeme chtit hovofit o

reprezentativnosti nasSich nékolika Setfeni.

Dostali jsme se ke druhé kardinalni otazce: ,O kom naSe poznatky budou

vypovidat?". Pfipominame, Ze prvni byla: ,O ¢em a co se chceme dozvédét?".

Pujde o reprezentativni soubor navstévnikl, jehoz strukturu pro vyzkum
muzZeme vytvofit na zakladé pfehledd a evidenci z akci z nékolika hledisek. Nebo
ndm staci sonda, na niz odpovédélo nékolik set Uuc€astniki nejraznéjSich akci,
mezi nimiz bude fada zcela ndhodnych navstévnik(? PoloZzime si otazku, jak
velky soubor dotazanych by mél nebo by mohl stacit? UvaZzujeme stale jen o

vyzkumu Stfediska pro volny ¢as a jeho navstévnika.
PFi rozSifovani zabéru vyzkumu na potencialni navstévniky a vefejnost
budeme nuceni postupovat trochu jinak. Napfiklad jedna &ast vyzkumu (nebo

jeden vyzkum) by probéhla ve tfidach (Skolach) a zde je nutné peclivé zvazit



vybér tfid (Skol) i takové otazky, kolik dotazovanych dojizdi. Na Skolach se
prizkumy mimo jiné délaji s vynaloZzenim nejmensSich nakladd. A potom: jak a
koho se dotdZzeme z fad obCani mésta, lokality apod.? Hovofime tedy o
reprezentativnosti souboru. Zde zalezi opravdu jen na naSem rozhodnuti, jak k
vyzkumu pfistoupime. Validni a presvédcivejsi jsou vzdy vyzkumy, o kterych
muazeme Fici, Ze jsou ze zvoleného hlediska reprezentativni (napfiklad déti ve
véku 10 - 14 let, studenti 1. roCniku stfednich Skol, pedagogiCti pracovnici
ur¢itétho zaméreni apod.). Neni ale Zadnym prohfeSkem realizovat vyzkum nebo
anketu skupin, o nichZ mnoho nevime, napfiklad ndhodni U¢astnici akce. Zde ale
velmi téZzko budeme moci hovofit o reprezentativhosti naseho vybérového

souboru.

Vybrané nalezitosti vyzkumu
Pro nas bude velmi dllezité zpracovat projekt vyzkumu, obsahuijici:
e charakteristiku cile a jeho zduvodnéni
e predstavy o tom, co lze od vyzkumu oCekavat
e vybérovy soubor, zddvodnéni velikosti a slozeni
e navrh technik vyzkumu a vyhodnoceni
e harmonogram
e finan¢ni rozpocet
e sloZeni tymu, v€éetné kompetenci

PFi rozhodovéni o cili a pfedmétu vyzkumu je nutné, zvlasté nevyuzivame-li
odborné konzultanty, formulovat si pracovni hypotézy vyjadfujici naSe oCekavani,
predpoklady spojené s otazkami nebo bloky otazek. Pfi formulaci téchto
pracovnich hypotéz si ¢asto uvédomime smysluplnost navrhovanych otazek a
dopredu si za¢iname uvédomovat i dalSi otazky, které bychom méli polozit, aby
nas predpoklad bylo mozné co nejlépe ovéfit, nebo naopak nepotvrdit. Znovu

pfipominame nutnost dobré pfipravy.



Zminime se zde i o jednom pfistupu k vyzkumu, ktery predstavuje jen ziskani
zakladnich informaci, bez aspiraci na dalSi poznatky. Tento pfistup je také
mozny. Zpravidla je vyvolan néjakou aktualni potfebou, je limitovan ¢asem a jde
jen o prvni krok (podklad) napfiklad k diskusim, které ukazi na dalSi zajimavé
problémy. V sou€asné dobé se Casto ve vyzkumech, tykajicich se celé populace
(vyzkumy vefejného minéni), projevuji pfedevsim aspekty aktualnosti ziskanych
poznatkld. U profesionalnich agentur nejde o Zadny problém, protoZze ty sleduji
témata dlouhodobé, data si postupné doplfiuji a aktualizuji v ¢asové fadé v
urcitych intervalech. Jejich vyzkumy jsou polytematické a rdznych problému se
dotykaji jen nékolika otazkami, protoZze ale disponuji databazemi, mohou
zpracovavat velice kvalifikované analyzy. Pro nas tento pfistup s dirazem na
aktualnost je mozny jen v nékterych pfipadech, a to i s pfihlédnutim na to, Ze
agentury si maji moznost ovéfit otdzky a pfipadné je s ohledem na nékolik
vyzkumu i korigovat v ¢asové fadé. Rozhodneme-li se pro tento pfistup, méli
bychom vénovat velkou pozornost vymezeni poctu témat, kterd chceme sledovat.
Je také ale skute¢nosti, Ze jsou témata, ktera nevyzaduji mnoho otazek a Ize je s
ohledem na vymezeni okruhl, jak jsme uvedli vySe, vcelku i bez vétSich

problému mapovat.

Nebudeme-li pfedpokladat velky regionalni a tematicky zabér nasSeho
vyzkumu, Ize se v nékterych pfipadech obejit bez predvyzkumu (pilotdze). Je to
urcita zkouSka na malém souboru dotazanych. Da se vyuZit pro ovéfeni techniky
a otazek, reakci dotdzanych atd. DoporuCujeme ji zvlasté, nepracujeme-li s
odborniky na vyzkum. Je to argument do naSich diskusi, kdy se miZeme dostat

do patové situace pred néjakym rozhodnutim o otazkach, tématech apod.

Metody a techniky

Dostavame se ke sbéru dat, tedy metodam a technikam sociologického

vyzkumu.
Muzeme si zvolit:
- dotaznik - anketu

- rozhovor - pozorovani



- experiment - studium dokumentu (informaci)

Velmi blizké jsou si dotaznik a anketa. Vedou se diskuse o jejich spole¢nych
a odliSnych strdnkach. Struéné feceno se liSi tim, Ze dotaznik je ur€en pro jasné
vymezenou skupinu, ¢imzZ se také da ziskat reprezentativni soubor, a anketa se
volné rozdava nebo je otiSténa v novinach a zavisi na jedinci, zda ji vyplini;
prestoZe se Casto ziska mnoho vypInénych anketnich listka, byva skladba vzorku
nereprezentativni. Dotaznik je svym zaméfenim zpravidla obsaZznégjsiho
charakteru a ve vztahu respondent a zadavatel (zpracovatel) vystupuje novy
subjekt, ktery budeme i pro dalSi Setfeni spoleCné nazyvat tazatel, jez se snazi
obCana presvédcCit o UcCelnosti akce a zarovenn mu prfedava nebo muze predat
pokyny pro vyplfiovani, coz je zvlasté dulezité u déti a také starSich lidi. Zaroven
eliminuje napfiklad pfi dotazovani na Skolach ,vlivy" uciteld v zavislosti na
tématech. Totéz plati ale i pro vyzkumy na pracovistich apod. Anketou se pfilis
nemusime dale zabyvat, pokud se svym zaméfenim a rozsahem neblizi
dotazniku, cozZ se Casto stava predevsim u anket pro noviny a o jejich ¢tenéfich.

U dotazniku, ktery nékomu pfedavame a Zadame jej o vyplnéni, dbdme na
podminek, prostiedi, které by co nejvice napomahaly spinéni Ukolu. U dotazniku,
ktery obsahuje zpravidla nékolik desitek otazek, doporuCujeme format A4, tedy
standardni kancelarskou velikost. Pokud jde o délku dotazniku, doporucujeme 40
- 50 otazek, doba vyplnéni se pohybuje do 25 minut. Stavd se nam, Ze
prekroCime pocCet otazek, pak jsme limitovani napfiklad jednou vyucovaci

hodinou, tj. do 40 minut s toleranci.

Prvni strana, kromé osloveni, je dulezita i pro seznameni s pokyny pro
vyplhovani, stejné tak prvni dotazy by mély byt pestré a zahrnout rizné typy
vypliovani. Kromé toho, Zze dame prostor dotazanému pro jeho odpovédi,
musime pocitat i s co nejjednodussi Upravou pro néasledné vyhodnoceni
odpovédi a zdznam dat pro zpracovani na pocitaci, pokud nam nebude stacit v

ojedinélych pfipadech tzv. ruéni vyhodnoceni (vy&arkovani, vypisy, tematické a



dalSi charakteristiky podle néjakého klice apod.). Vyplati se vyuZivat co nejvice

pocitatové techniky.

Nékomu pfipadaji dotazniky jako vyrazné efektivnéjSi nez rozhovory. Jsou
levnéjsi z hlediska nakladl a da se jimi obsahnout daleko rychleji vice lidi nez pfi
individualnich rozhovorech tazatelt s vybranymi ob&any. Zalezi na tom, koho a
co budeme zkoumat. U vyzkumu vztahu zaka ZS a studentti SS ke vzdélavacim
programum Skoly je vyplfiovani bezpochyby rychlejSi, méné narocné na praci
tazatelt a vyrazné levnéjSi nez provadéni rozhovora. U navstévniku Skoly je asi

nejvhodnéjsi kombinace dotaznikd a rozhovord, na akcich pak anketa.

PFi rozhovorech je navic finanéné, Casové a organizacné& naroCné ziskat
tazatele a proSkolit je, pokud nepouzijeme profesionalni agenturu. Ta nam sice

usetfi praci, ale bude nas stat zna¢né financni prostredky.

Patrné ndm zbyva cesta kombinovand nékolika pfistupy a technikami:
dotaznik a rozhovory s Uc€asti odbornik( pfi pfipravé vyzkumu a pak pfi jeho
vyhodnoceni. Divody, které nas k tomu vedou jsou predevsim financni. VSechno
zlé je k néCemu dobré, zapojeni pracovnikd Skoly a dalSich pfiznived nam ¢asem

umozni realizovat vlastni Setfeni a prazkumy. Tato zkuSenost se vyplati.

V této stati nemUzeme popsat fadu otazek, se kterymi se setkame pfi
vyzkumech, stejné tak se zcela nemlzeme vyslovit k fadé otazek spojenych
napfiklad s kvalitou otdzek a nasledné ziskanych dat, s vybérem a praci tazatelq,
coz také souvisi s tim, zda se rozhodneme pro standardizovany rozhovor, nebo

jeho nestandardizovanou formu apod.

Zminili jsme se i 0 moznosti pfimého pozorovani, oprostime-li se od diskusi,
které se vedou o jeho moZnostech, jez jsou na nasi Urovni zatim nepodstatné,
muazeme o relativné malé skupiné, napf. Zaci tfidy, ziskat fadu informaci. Jde ale
také o vysoké naroky na pozorovatele, dale i to, Zze ,objekty" védi, Ze jsou
pozorovany, a prfipadné i jejich postupné zapojeni do role pozorovateld, Cdili
stanou se ,0béma stranami mince". Ne kazdému je to pfijemné, ne kazdy se
toho zuc&astni. Pohled z obou stran na Z4ky tfidy zpravidla byvéa i velmi zajimavy.
Ucitel najednou odkryvd a Casto si koriguje predstavy o svych Zacich. Timto

zpusobem se daji také ziskat naSi dalSi spolupracovnici &i pfiznivci.



Zastavime se v této souvislosti u jedné techniky, ktera je celkem spravné
spojovana spise s marketingem, ale pouzivali ji i psychologové a dalSi odbornici,
kazdy ale z jiného pohledu a samozifejmé i davodu. Jde o focus groups. Dalo by
se fici, Ze jde o vcelku reprezentativni vyzkum urcité skupiny, byt zastoupené jen
nékolika desitkami lidi, spojovany zpravidla s experimentem a zkuSenostmi ve
formé& skupinového rozhovoru. Psychologové a odbornici na marketing tuto
naro¢nou metodu dovedli téméf k dokonalosti. Pro orientaci uvadime, Ze jde
predevSim o vyzkum vyrobku ¢&i sluzby, ale to nemuze zménit nic na naSem
odhodlani néco podobného si vyzkouSet ve vztahu k naSemu stfedisku. Velmi
dalezity bude nékolikastupnovy vybér ucastniku focusu, peclivé a velmi podrobné
vymezeni problému a také postupu ,moderatora”, jez nas zpravidla zastupuje. V
fadé pripadl se ukazuje, Ze tento pfistup je stejné nebo i vice efektivni nez
standardni plosnd Setfeni o nékolika stovkach ¢&i tisicich respondentu.
Pfipominame, Ze samozfejmé zalezi na tom, co a koho zkoumame. Obdobné
zkuSenosti, ale i stejné naroky vyZzaduje experiment. A zde dopfedu varujeme: na
n&s sociologicky experiment nelze mechanicky pouzivat kritéria pfirodnich véd.
Za chovanim, reakcemi uc€astnikd naSeho experimentu je fada faktoru, které ani
nezname. Nejde o pfimy vztah mezi litim kyseliny do vody. Je pfesto velmi
zajimavé napf. zcela nebo ¢astecné zménit v dosavadnim pribéhu tfidy, kursu,
krouZku metody prace, role (castniku, zvyklosti, obsah apod. Pouzivame
experiment a jeho vysledky predevsim jako podklad pro rozhodnuti ve spornych
situacich a vzdy si jej radéji alespon jednou zopakujeme anebo, mame-li na néj
kapacity, provadime jej longitudinalnég, tj. opakované v urcitém delSim ¢asovém
sledu. Z vysledkd jednorazového experimentu se nemaji délat konecné zavéry,
zde je vyjimecné dobré zkuSenost z fady experimentl v oblasti pfirodnich véd,

na kterou zde také nesmime zapominat.

Zde znovu pfipominame, Ze mnohokrat nam pomuze prostudovani a zvazeni
dostupnych informaci jak o souboru, ktery chceme bezprostiedné zkoumat, a
totéz plati i o mésté, kde pusobime, tak i o vysledcich jinych vyzkumu, neni tfeba
znovu objevovat jiz poznané. Je skute€nosti, Ze ziskani téchto informaci patfi v
soucasnosti mezi dosti naro¢né prace, ale ¢as vynaloZzeny na jejich ziskani se

nam vyplati, ¢asto - byt nepfimo a odvozené - i v dalSich aktivitach Skoly,



napfiklad pfi argumentacich na Ufadech, pfi vystoupenich v masmédiich a fadé

dalSich diskusi.

KdyZz se nam je podafi ziskat a poté se s nimi seznamit a prostudovat,
vyvarujeme se tak i mozného mentorského tonu, jez ndm osobné také vadi a
neni ddavodu, pro¢ jej pouzivat vic¢i druhym. Urcité modely chovani v
nejraznéjSich situacich jsou ovéfené mnohaletou historickou praxi, jsou také
urcité limity, které jsou spole¢nosti, ve které Zijeme, dané, Zijeme a pracujeme v
urc€itém vyvijejicim se systému vztahu a zavislosti, objektd a subjektli. A nase
stfedisko neni také vSelékem pro déti a mladez, pfipadné i pro dospélé ve mésté
a v prilehlém jeho regionu apod. Tento exkurz nAm ma jen pfipomenout, Ze
moznosti poznani a realizace vysledkl je véci naroCnhou a v Zadném pripadé

lehkou a lacino dosazitelnou.

Dotaznik

V nasledujicim prehledu uvadime osnovu dotazniku, ktery se samoziejmé
bude [iSit obsahem i formulacemi podle toho, kterou skupinu respondentt

budeme zkoumat:
a) navstévnici ve véku 10 - 14 leta 14 - 18 let
b) potencionalni navstévnici ve véku 10 - 14 let a 14 - 18 let

c) vefejnost ve véku 18 - 70 let

Osnova dotazniku
e znalost existence Skoly
¢ informovanost o programech a akcich Skoly
e navstévnost krouzka, akci Skoly
e spokojenost a nespokojenost s obsahem vzdélavani

e naméty pro dalSi ¢innost Skoly

e hodnoceni vzdélavaci nabidky



¢ nabidka dalSich akci a zdjem o né

e spokojenost s praci s rodici

e spokojenost s informaénim systémem
e identifikacni znaky o dotdzaném

Je nutné dotazniky (napf. z hlediska grafického) a zejména pak formulace
otdzek (napf. z hlediska srozumitelnosti) uzputsobit sledovanym skupinam, pfitom

se ndm muZze podafit zachovani stejného obsahu.

V nabidce otazek jsou formulace pro déti a mladé lidi, kterym tykdme, pro

starSi je pak vhodnéa forma vykani.

Odlisné bude poradi otdzek v dotazniku, ktery nékomu predavame, a ve
formulafi pro rozhovor tazatele s dotazanym. V prvém pfipadé si dotdzany maze
pfedem vSechny otazky pFecist. V druhém pfipadé se Casto sled otazek vyuziva
k povzbuzeni respondentovy pfedstavivosti, ale i k jeho kontrole, tj. kontrole
konzistentnosti jeho odpovédi. Poradi otdzek v rozhovorech méa ale i dalSi
vyznamy.

Téchto momenta pfi konstrukci (sestavovani) dotazniku a formulovani
jednotlivych otazek je daleko vice, napf. v naSem vyzkumu musime podcitat se
zna¢nym podilem odpovédi typu: ,nevim”, ,Skolu neznam". Logicky pak konkrétni
otazky na Skolu dale nepokladame. Ale i této skupiné respondentd musime dat
vzdy moznost odpovédi, neZz se dostanou k dalSim otdzkam v dotazniku.
Vzpomenme si na to jiz pfi rozhodovani o otazkach, které by mély byt zafazeny
do projektu vyzkumu. Nesmime byt pfekvapeni, Ze v nékterych pripadech budou
meritorni odpovédi statisticky velmi malo obsazené, pravé proto, Ze respondenti
nevi nebo nedokazi jednoznacné odpovédét. Je dulezité, zvlasté zkoumame-li
informovanost a nazory na plsobeni Skoly, minimalizovat vhodnou formou a
obsahem otazek to, Ze potencionalni navstévnici nebo zdejsi verejnost by nam v
dotazniku vlastné nic pro nas pfinosného neuvedli, pouze to, Ze 0 nas nic
nevédi, coz je sice dulezité pro nasi ¢innost v oblasti public relations, ale bylo by

to pfilis méalo s ohledem na vynaloZzené pracovni Usili a prostiedky.



U nékterych otazek budou odpovidat jen néktefi, napfiklad ti, ktefi jsou
spokojeni, a my po nich budeme chtit divody jejich stanoviska. To plati i pro
nespokojené, jimz bychom meéli vénovat jeSté vétSi pozornost nez spokojenym,
ale upozoriiujeme, Ze duvod nespokojenosti ¢asto vede k tomu, Ze respondent
jej nechce blize vysvétlovat a pfriliS podrobné otadzky jej mohou spiSe odradit. Zde
doporucujeme tyto navstévniky &i uCastniky spiSe konstruktivné motivovat, Zadat
je o ndméty a az z téchto jejich odpovédi pak na zakladé analyzy blize
identifikovat davody nespokojenosti. Zalezi pfirozené i na naSich reélnych
moznostech pro takovouto analyzu, proto se v nabidce otdzek pro dotazniky

objevuji i jednoduché otazky na divody spokojenosti ¢i nespokojenosti.

Otazky, na které odpovidaji respondenti na zakladé pfedchozi své odpovédi,
se nazyvaji filtrované. PouZivaji se zcela bézné, jen musime mit pfi vyhodnoceni
na zfeteli, Ze jde o rtzné veliké a rizné orientované skupiny, které se v daném

momenté budou ,liSit" od celkového vzorku a jeho pfedchozich odpovédi.

Urcité komplikace nam pfinesou tzv. ,oteviené" otazky, tj. takoveé, kdy
respondent sdm formuluje svij nadzor a nema od nas nabidku & moZnosti
odpovédi. Casto se vedou diskuse nad pfinosem té&chto otevfenych otazek, které
se obtizn& vyhodnocuji. Casto dochazi k chybam pfi kategorizaci nejriznégjsich
odpovédi do uréitych typl. V naSem vyzkumu, kdyZz mapujeme prvné nase
,okoli", nejsou prace vynalozené s ru¢nim ,vyhodnocenim" zbyte¢né. V dalSich
vyzkumech pak uZz oteviené otdzky nemusime tak &asto pokladat, protoze
budeme mit tuto zkuSenost a urcity prehled vytvoreny na zakladé dfive ziskanych
konkrétnich odpovédi. Stane se nam take, Ze budeme viceméné znat mozné
typy odpovédi, ale zbude nam skupina nazoru, se kterou si nebudeme asi védét
rady. MaZzeme pouzit ,polouzavienou” otazku, v niz respondenti dostanou
nabidku odpovédi a navic budou mit moznost vyslovit i jiny ndzor mimo tento

ramec.

Lze predpokladat, Ze nas budou zajimat konicky respondentd, kterych muze
byt a nejspiSe také bude cela fada, v tomto pfipadé si pomahame tak, Ze
dotdzanému pfeddme na samostatném listku seznam konic¢kd a on nam vypisuje
jiz jen jejich pofadova Cisla. Uleh¢i to jeho volbu a nam nasledné kédovani z

Casto necitelnych zaznamu. Zatim vyuzivame prehled 60 koni¢ku, podle potfeby



lze zafadit dalSi, avSak zpravidla nechdvame dotdzanému moZnost volby

nékolika odpovédi.

U ,uzavienych" otazek, tj. u téch, kdy si respondenti musi vybrat jen jednu z
nabidnutych variant odpovédi, musime dbat na to, aby nami navrhované
odpovédi byly néjakym zplsobem logicky a vécné uspofadané. Napf. na otazku,

jakou urovern méla akce, dotazany dostava k vybéru tyto odpovédi:
velmi v né¢em dobra v néfem velmi

dobréa dobra Spatna Spatna Spatna

Nebo lze z této pétistupniove Skaly udélat tfistupriovou Skalu:

dobra tak napul Spatna

Pfipadné Ize uvazovat i o Skale ,bez stfedu:
spise spise

dobra dobra Spatna Spatna

v s

Na nabidce odpovédi velmi zalezi. Podle nas je vhodnéjSi vicestupriova
Skala, protoze ji mizeme tzv. ,poslucovat" (agregovat). Z pétistupriové Skaly pak
pfipadné udélame tfistupriovou, jestlize je to vhodné pro naslednou interpretaci,
kdy pfilisSné pocty kategorii odpovédi nelze dobfe popisovat s ohledem na
statistickou vyznamnost. PFi sluCovani nepfichdzime o prvotni podrobné
roz€lenéni odpovédi tak, jako jen pfi pouZziti tfistuphové Skaly. ZalezZi na tom, co
chceme svym dotazem zjistit a kde ¢asto vystaCime i s jednoduchymi odpovédmi
typu ano - ne, tzv. dichotomické otazky. Zapominat nesmime ani na to, Ze

respondenti by méli mit moznost odpovédi typu: ,neznam", ,nevim" apod.

Formulace otdzek a odpovédi patfi mezi zékladni problémy sociologického
vyzkumu. PovaZujeme za dulezité, aby se na naSe otazky podival odbornik. My

sami si je na nékom vyzkouSime a pozname, jak rozdilné nazory ziskame na



obsahové stejnou otazku s jinak poloZzenymi Skalami. Mizeme se dopustit fady

chyb, které mam mohou ,znehodnotit” jinak dobfe zpracovany projekt.

Pfekoname-li tyto néastrahy, pak se nam muizZe stat, Ze odpovédi Spatné
zpracujeme pro PC a nakonec chybné Spatné interpretujeme. Obé tyto chyby Ize
zpétné odstranit, znamena to sice dalsi ztrdtu ¢asu a dalSi naklady, ale neni to
tak vazneé jako chyby v dotazniku, které odstranime bud jejich odpisem nebo

novym dotaznikem.

Formulujeme-li sami otdzky a odpovédi, vyvarujme se pohledu, Ze naSi
respondenti musi odpovidat tak, jak si myslime, Ze naSe Skaly odpovédi jsou
vzdy vyhovuijici pro kazdého z dotazanych jedincl. To by byl optimalni stav, jeho
dosazeni Ize prakticky vylou€it. Nasi snahou bude se mu co nejvice pfiblizit, a
proto si mimo jiné zpravidla testujeme otazky a odpovédi v jiZ zminéném

predvyzkumu nebo sondé.

Vstup a osloveni

Vazeni pratelé,
dovolte, abychom Vam poloZili otazky, které se tykaji ZS Véelky Méji .....

Zajima nas nékolik problému, proto je dotaznik polytematicky.

Odpovézte na naSe otazky tak, Ze zakrouzkujete u jednotlivych otdzek
c¢islo odpovédi, které Vam nejvice vyhovuje.

v jednotlivych Ffadcich a také ji fadné oznacte.

Poté Cislo odpovédi vepisSte do okénka. Také budete mit moznost napsat

sv(j nazor na linku, oznagenou jako NAPISTE.

Dotaznik je formulovan v muzském rodé, prosime Zeny, aby tuto

technickou zalezitost vzaly na védomi a necitily se diskriminované.




9.5 Doporuéené kroky

Doporu€ujeme zavést principy marketingu do Zzivota Skoly. NezkouSejte
délejte to s tymem lidi — internim i externim (vic hlav, vic vi). U analyz a
naslednych planu je dulezité nezapomenout na pracovniky Skoly, zapojit je od

zacCatku do procesu. Jde o participaci (podileni, zapojovani vSech).

e Na spolecné poradé si zhodnotte, udélejte analyzu SWOT své Skoly, toho,
kde se nachazite, jak jste na tom nyni (se svym marketingem) a jak byste
na tom chtéli byt.

e Udeélejte si plan, jak docilit toho, kde chcete byt.

e Udélejte si plan, jak kontrolovat, Ze sméfujete ke svym cilum.

e Dopredu si stanovte kritéria, podle kterych zjistite, Ze jste se dostali ke
svym cilam.

e Na poradé si udélejte segmentaci svych zakazniku (zjistéte si sou¢asné i
potencialni zakazniky).

e V pripadé, Ze pfi analyze svych segmentl objevite nepokrytou skupinu
zakaznikU, udélejte si plan, jak je oslovit, ¢im je uspokaoijit...

e Rozdélte si zdkazniky na primarni a sekundarni skupinu a udélejte si

prehled, co nabizite, ¢im jste schopni uspokoijit a ¢&im byste mohli v

budoucnu byt.

e Vytvorte si formulafe pro segmentaci zakaznikd na svych akcich
(specifické potfeby jednotlivych segmentu, uspokojeni pFislusnou

sluzbou).

e Vyuzijte svych znalosti a provedte se svymi pracovniky analyzu portfolia

(Bostonskou matici) u vami nabizenych sluzeb.

e Podle vysledkd analyz si udélejte plan podle tempa rastu jednotlivych
sluZzeb na trhu (co je tfeba inovovat, zda je potfeba oslovit nové trhy,

segmenty apod.).



e Poradte se s kolegy z jinych Skol, nechejte se inspirovat, nebojte se

srovnavat vyvoj na trhu, prodiskutujte mozné trendové sluzby apod.

9.6 Shrnuti
Definice marketingu podle profesora Philipa Kotlera (1988):

Marketing je spoleéensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a

smeény vyrobkd a hodnot s ostatnimi.

Definice marketingu podle Autorizovaného institutu marketingu:

Marketing je manaZerskym procesem, ktery umozZiuje zjisStovani,

predvidani a uspokojovani pozadavkl spotirebitelt rentabilnim zpasobem.

Marketingovy mix je soubor nastroju, jejichz pomoci vytvafime vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikim. Cilem vytvofeného marketingového mixu je

uspokaojit zakazniky a pfFinést zisk — plivodné v anglictiné 4 P
e Produkt — produkt
e Cena— price
e Distribuce — place

e Komunikace — promotion

U sluZeb jsou dalezitymi sou¢astmi dalSi 3 P
e Materidlni prostredi — physical evidence
e Lidé — people

e Procesy — process



Je dulezité, aby vaSe Skola vénovala pozornost segmentim trhu,
pfizplsobovala sluzby, image a oslovovala nové segmenty. Byt pfipraveni
znamena vyuzit prilezitosti, niky na trhu, nebot nedostatek zakaznikl se
projevuje na kazdém kroku. Skola musi byt predvidava, rychla a pfipravena s
kvalitni nabidkou. Je tfeba se ob&as rozhlédnout kolem, poptat se a zjistit, co lidé
chtéji, jaka jsou jejich specificka prani.

Marketing je zjiStovani toho, co zakaznik potfebuje, a uspokojovani potieb
zékaznika takovym zpusobem, abychom se i my dockali toho, co potfebujeme
nebo pozadujeme. Nikdo nenakupuje jen vyrobek nebo sluzbu, lidé nakupuji
feSeni svych prani a stale vice svych prani. Nasim ukolem je uspokoijit potiebu,
prani v kombinaci, kterd nejvice vyhovuje. NestaCi nabizet sluzby a vyrobky s
vétsim kfikem, ale je potfeba vytvéret ty nejvhodnéjSi vzjemné se doplnujici

detaily, které vytvori kone¢nou ,kombinaci.

Funkci marketingu je zejména pozitivné se odliSovat, nabizet kombinaci,

ktera nejvice vyhovuje a pomUze vam v konkurenceschopnosti.

Marketing neni ztrata ¢asu, je to osvédceny systém nastrojl, ktery vasSi Skole
pomuze rychle zareagovat a chopit se pfilezitosti.

Poskytovani sluzeb ma sva uskali pfedevSim z davodu specifickych
vlastnosti sluzeb. Je nezbytné dobfe znat vlastnosti sluzeb a snazit se je
eliminovat, vyuzit marketingové nastroje, marketingovou komunikaci. S tim, jak
dobre si s jednotlivou vlastnosti sluzby poradime, vam pravé tento fakt muze byt

nadpomocen v boji s konkurenci.

Pro pfipravenost a udrzeni dobré pozice na trhu v boji s konkurenci vam
pomduZe i analyzovani vasi ¢innosti pomoci Bostonské matice. Pomuaze vam urcit,

ktera ze sluzeb je vaSi divokou kartou a stoji za to do ni investovat vice energie.

Nezapominejte, marketing jde ruku v ruce s kazdym pracovnikem Skoly!



9.7 Kontrolni otazky
e Co je cilem marketingu?
e Kdo jsou zakaznici vasi Skoly?
e Je marketing pro vaSi organizaci dulezity? Pro¢?
e Co tvofi marketingovy mix?
e Jaky je rozdil mezi nabidkou sluzeb a produktu?
o Cim by se va3e organizace méla zabyvat pfi nabidce sluzeb?
e Co je to Bostonsky diagram?
e Co tvofi zaklad cenové strategie ?
e Co musite brat v ivahu pfi stanovovani cen?

e Jaké jsou jednotlivé faze sociologického vyzkumu?
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