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ABSTRAKT

Cilem diplomov¢ prace je navrh kampani, které¢ vyuzivaji metod guerilla marketingu. Teo-
reticka Cast se zabyva modernimi trendy v marketingu a samostatna kapitola je vénovana
guerilla marketingu. V praktické ¢asti je na ivod popsana Zakladni umélecka skola Znojmo,
pro kterou jsou guerillové kampané navrzeny. Nasleduje SWOT analyza, analyza soucas-
ného stavu marketingu, analyza konkurence a dotaznikové Setfeni. Na zéklad¢ poznatkt
Z praktické cCasti je vypracovana projektova Cast, ve které jsou navrzeny Ctyii guerillové

kampané pro danou organizaci. Projekt je podroben nékladové, rizikové a Casové analyze.
Klicova slova

Marketingova komunikace, nové trendy, guerilla marketing, marketingové analyzy

ABSTRACT

The aim of the thesis is to form a proposal of guerilla marketing campaigns. Theoretical part
deals with new marketing trends and guerilla marketing is described in separate chapter. The
first section of practical part is dedicated to description of Zakladni umélecka skola Znojmo
for which the guerilla campaigns are designed. After that follows SWOT analysis, an anal-
ysis of the current state of marketing communications of this organization, an analysis of
competition and questionnaire survey. Based on the findings from practical part there is
project part in which there are suggested four guerilla campaigns for the organizations. The
project undergoes cost, risk and time analysis.

Keywords

Marketing communication, new trends, guerilla marketing, marketing analyzes
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UvVOD

S novym stoletim pfichdzi také neustdle nové trendy v marketingové komunikaci,
coZ je zpusobeno zejména presycenosti trhli a pfemirou reklamy. Spottebitel je v dnesni dobé
ptehlcen reklamou, které se v podstaté¢ nedd vyhnout nikde a tak se stava, ze prestane re-
klamu vnimat a zacne ji ignorovat. Proto je v soucasnosti velmi obtizné zakaznika zaujmout
a na zakladé¢ toho se firmy musi neustale snazit vytvaret nova, kreativni a originalni marke-
tingova sd¢leni, kterych si zdkaznik v§imne a neptehlidne je jako vSechna ostatni. Dnes exis-
tuje mnoho novych marketingovych trendt, diky nimz mohou firmy své potencidlni a stava-
jici zdkazniky zaujmout. Tyto trendy jiz ale nejsou stavény na tradi¢nich médiich, jako je
reklama v televizi nebo v novinach. Jedna se o netradi¢ni a neotielé formy komunikace, mezi

néz patii zejména guerilla marketing.

Guerilla marketing je zafazen mezi moderni trendy tohoto stoleti, ale skutecnosti je,
ze je stary jiz n¢kolik desetileti. OvSem tento marketing neziistava stejny a neustale meéni
své podoby tak, aby zaujal spotiebitele a vyvolal v nich zvédavost. Guerilla marketing po-
skytuje firm¢ Sanci odliSit se od konkurence. Je ur€en zejména pro mensi firmy, které si
nemohou dovolit vysoké naklady na reklamu. Ve svété je tento typ marketingu hojné vyuzi-
vén, zejména v USA a v Némecku, zatimco v Ceské republice neni tolik znamy a praktiko-

vany.

Zékladni umélecka skola byla vybrana hlavné proto, Ze se jedna o pfispévkovou or-
ganizaci, kterd disponuje nizkym rozpoctem a nemize vynakladat velké finan¢ni zdroje na
marketing. Z toho dtivodu je pro tuto organizaci nejvhodnéjsi vyuziti guerillového marke-
tingu, diky némuz miiZe zaujmout potencidlni budouci studenty a zvysit atraktivitu svého
jména. Tato organizace ma zaroveinl jasné vymezenou cilovou skupinu, na kterou mize za-
cilit reklamni guerillové kampané a to je hlavnim smyslem guerilla marketingu — oslovit
spravnou cilovou skupinu na spravném misté. Cilem je tedy navrhnout konkrétni guerillové

kampané, které by Skola mohla v budoucnu vyuzit a naldkat tak nové studenty do své skoly.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout netradi¢ni, jedine¢né a originalni kampané pro
Zékladni uméleckou skolu Znojmo. Cilem je, aby tyto kampané¢ vyuzily novy trend v mar-
ketingové komunikaci — guerilla marketing. Tyto cile byly stanoveny proto, ze se jedna o
ptispévkovou organizaci, ktera nemize vynakladat mnoho financi na drahé reklamy. Proto

bude vyuzit guerilla marketing, ktery je finan¢né nenarocny.
V diplomové praci byly vyuzity nésledujici metody:

e SWOT analyza — analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

e analyza soucasné marketingové komunikace — analyza vyuzivanych nastroji ko-
munika¢niho mixu

e analyza konkurence — rozbor a srovnani jednotlivych konkurentt

e dotaznikové Setfeni — priizkum minéni respondentti a jeho vyhodnoceni

Na zaklad¢ zjisténych informaci budou uréena témata kampani a cilova skupina. Tyto kam-

pané budou podrobeny nakladové, rizikové a ¢asové analyze.
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

»Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.*
(Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 16) je pravé marketing funkci firmy, ktera defi-
nuje cilové spotiebitele a snazi se najit nejlepsi cestu, jak spokojit jejich potieby a prani pifi
maximalni efektivnosti vSech operaci. Marketing je orientovany zejména na zékaznika a
nutnosti marketingu je znalost cilového trhu, coz firm¢ umoziuje vyvijet, vyrabét a nabizet
produkty a sluzby za vhodné ceny, na o¢ekavaném misté za podminky, ze se o nich poten-
cidlni spotiebitel dozvi. Nespornou soucasti marketingu je marketingovy mix, ktery se
skladé z tzv. 4P, tedy product (vyrobek, sluzba, myslenka), price (cena), place (misto, dis-
tribuce) a promotion (podpora). Z pohledu zakaznika hovofime o tzv. 4C, kde produktem je
customer value, cenou je customer costs, misto prodeje je ozna¢ovano jako convenience a

podpora jako communications.

Nedilnou souc¢ésti marketingového mixu je pravé vlastni propagace nabizenych pro-
dukt a marketingova komunikace s nejriznéj$imi klicovymi skupinami od potencialnich
zakaznikd az po obchodni partnery. Podle Foreta, Prochdzky a Urbanka (2005, s. 117) se
proces marketingové komunikace skladd z péti zdkladnich krok, kde prvnim krokem je
volba cilového publika neboli segmentu trhu. V tomto kroku je tfeba ujasnit si co, jak, kdy,
kde a komu ma byt sdéleno. DalSim krokem je stanoveni pozadované odezvy, tedy snaZit
se upoutat pozornost a vzbudit zdjem ¢i touhu. Tretim krokem je urceni typu sd€leni a poté
nasleduje ur¢eni komunikacniho média (kanalu). Pti této Cinnosti, které se také tika komu-
nikacni mix, se pouziva kombinace péti hlavnich néstrojt: reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej a pfimy marketing. Diky témto nastrojiim marketingové komunikace
muze podnik sdélovat sou¢asnym a potencialnim zakaznikiim vSe, co povazuje za potiebné
a dulezité. Poslednim krokem je vyhodnoceni u€innosti procesu komunikace, tedy zpétna

vazba.

Jak jiz bylo vySe zminéno, jednim z hlavnich nastroji marketingové komunikace je re-
klama, ktera je definovana jako placend, neosobni a masova forma prezentace produktii.
Jedna se o jednosmérné sdéleni prostfednictvim riznych sdélovacich prostfedkli, mezi které
patii zejména noviny, Casopisy, televize, radio, kino, venkovni reklama a online reklama.

Hlavni vyhodou reklamy je jeji schopnost zasdhnout Siroké publikum za pomérné nizké na-
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klady. Na reklamu ale nelze pohlizet izolovan¢. Reklama je vétSinou doprovodnym sdélo-
vacim prostiedkem pro ostatni nastroje komunika¢niho mixu, jako je podpora prodeje. Pod-
pora prodeje je oznaCovana jako komunikacni aktivita, jejimz cilem je pfidat hodnotu zbozi
¢1 sluzbé a ucinit ji tak atraktivnéjsi, a to vSe za ucelem zvysit objem prodeje. Diky nartista-
jici konkurenci na trhu se za posledni roky stala podpora prodeje velmi pouzivanym nastro-
jem pro vétsinu firem. Mezi hlavni formy patii vzorky, slevy z ceny, cenové balicky, darky,
kupony a odmény. Dal§im nastrojem marketingové komunikace je osobni prode;j, ktery Ize
chapat jako osobni a bezprostfedni komunikaci ¢i dialog mezi potencialnim zakaznikem a
prodejcem, ktery probiha tvaii v tvaf. Vyhodou je moznost okamzité reagovat na chovani a
pripadné otazky zakaznikid a moznost vytvaret ¢i prohlubovat ptatelské vztahy. Oproti tomu
pfimy marketing vyuziva jinych forem komunikace, jako jsou naptiklad nabidkové katalogy
zasilané piimo do posty spotiebitele, elektronicky marketing nebo telefonni marketing. Di-
lezitou vyhodou pifimého marketingu je zacileni na uréity segment trhu. Poslednim néstro-
jem je public relations, tedy vztahy s vetejnosti, kde hlavnim cilem je soustavné budovani
dobrého jména firmy a vytvateni pozitivnich vztahli s vetejnosti. Mezi hlavni formy PR patii
lobbovani, sponzorovani a dobro¢innd ¢innost, sportovni a kulturni akce, vetejné publiko-
vané vyro¢ni zpravy a spoleCenské akce spojené s prezentacemi vyrobku. (Foret, Prochazka

a Urbanek, 2005, s. 119-125)

Marketingova komunikace vychazi z nékolika zakladnich cilt. Jednim z nich je poskyt-
nou informace, tedy informovat zejména potencialni zakazniky o dostupnosti urcitého vy-
robku nebo sluzby. Dal§im cilem je vytvofit a stimulovat poptavku po znacce vyrobku nebo
sluzbé. Velmi dalezitym cilem marketingové komunikace je také odliSeni se od konkurence,
tedy snaha o diferenciaci vyrobku ¢i sluzby tak, aby zakaznik nepovazoval produkty riznych
vyrobcil za identické. Neposlednim cilem je také posileni image firmy ¢i organizace, jelikoz
image vyraznym zpusobem ovliviiuje mysleni a jednani zakaznikd. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 40)
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2 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

21. stoleti se stalo pro marketing zcela novym a jest¢ dynamictéjSim obdobim. Diky
pokroku v oblasti komunika¢nich technologii nastaly vyznamné zmény ve vzajemném pro-
pojeni a komunikaci mezi podniky a jejich stdvajicimi nebo potencidlnimi zdkazniky. Nové
technologie vedou firmy ke kreativnimu a inovativnimu mysleni a zékaznik ptestal byt v no-
vém stoleti objektem, ale zacal byt subjektem marketingové komunikace. Zakaznici v dneSni
dob¢ ocekavaji od produktl, ze se ptizpiisobi jejich zivotnimu stylu a ze budou personifiko-
vané. To nuti firmy k hledani novych zptsobti komunikace se zdkazniky, diky které 1épe

oslovi své cilové skupiny. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 224)

I podle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) proslo prostfedi marketingové komunikace vy-
znamnou fadou zmén a ,, (...) rychlé sifeni viceucelovych smartphonii, Sirokopdsmového a
bezdratovéeho pripojent k internetu a digitalnich videorekorderi schopnych preskakovat re-
klamy narusilo ucinnost hromadnych médii. *“ Jak uvadi ve své knize, v roce 1960 stacilo
k osloveni 80% americkych zen jeden pilminutovy spot vysilany souc¢asné ve 3 televizich.
Dnes by ovSem stejna reklama musela byt odvysilana na vice nez 100 kanélech, abych m¢la
stejnou uspésnost. V prvni fade€ to vypovida o prehlcenosti médii a tom, Ze dnesni spotiebi-
telé maji mnohem vétsi vybér médii nez drive, ale zejména jejich moznost rozhodovat se,
zda chtéji byt vliibec dané reklamé vystaveni. Je odhadnuto, Ze primérny ¢lovek, ktery do-
jizdi za praci je denn¢ vystaven 3000-5000 reklamnim sdélenim. Marketingova komunikace
je v novém stoleti na vzestupu a mnoho zakaznikt a spotiebitell ma pocit, Ze je stale otrav-
néjsi a vlezlejsi. Kvili tomu musi marketéfi kreativné vyuzivat nové technologie a snaZit se

nenaruSovat Zivoty spotiebiteld.

Frey (2011, s.15) uvadi, ze hlavnim problémem, kterému celi dneSni marketéii je, ze
vétSina spotiebitelil povazuje klasickou reklamu za nedivéryhodny zdroj informaci a 54%
Evropant si mysli, ze vétSina televiznich reklam neni pravdivych. Vyzkum postoje ceské
vetejnosti k reklam¢ potvrzuje tvrzeni v predchozim odstavci, tedy pfesycenost vetrejnosti
zejména televizni a mailingovou reklamou. Diky tomu pfestava byt hromadny marketing

moderni a na fadu pfichézi cilenéjSi kombinace marketingové komunikace.

Podle Kotlera (2007, s. 817) miize byt piechod od hromadného k cilenému marketingu
problémem, jelikoz se diky tomu vyuziva bohat§i smés komunikacnich kandli a nastrojt.
Firmy casto nejsou schopné propojovat rizné komunikacni kanaly a vysledkem pro zakaz-

nika mize byt komunika¢ni zmatek. Proto je potieba, aby firma dokézala provéazat vSechny
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komunikac¢ni aktivity, které vedou k vytvofeni individualni komunikace zamétené na jed-
notlivé cilové skupiny a zavedla ve firmé¢ tzv. integrovanou marketingovou komunikaci. ,, In-
tegrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, im-
plementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastrojii pod-
pory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zakaznikii. © (Ptikrylova a
Jahodova, 2010, s 48). Jak uvadi Priikrylova a Jahodova (2010, s. 49) mezi hlavni vyhody
integrované komunikace patii cilenost, uspornost a u¢innost, vytvaieni jasného positioningu

znacky a interaktivita.

Mezi stale efektivnéjsi trendy marketingové komunikace 21. stoleti patii Product place-
ment, mobilni marketing, viralni marketing, guerilla marketing, Word-of-Mouth, buzz mar-

keting a dal$i formy uvedené v nasledujicich kapitolach.

2.1 Product placement

Product placement mtize byt definovan jako ptimé pouziti redlného znackového vy-
robku ¢i sluzby zpravidla v audiovizualnim dile, tedy zejména ve filmech, televiznich pota-
dech, seridlech nebo pocitacovych hrach. Vyrobek mize byt pouzit také pii zivém vysilani
¢i divadelnim ptedstavenich, a to za jasnych, vétSinou smluvné domluvenych podminek.
Nejedna se tedy o skrytou reklamu a jeji vyhodou je, ze vétSina divakl nepoklada tuto ne-
nasilnou metodu reklamy za ruSivou a miZe se stat velmi dobrym podnétem pro nékup to-
hoto znackového produktu, jelikoz v divakovi vyvola pocit potieby ¢i touhu vlastnit tento
produkt. Podle vyzkumu se product placement zamétuje zejména na divaky ve vékové kate-
gorii od 15 do 25 let. Aby byl PP efektivni, byvaji znackové vyrobky vyobrazeny v pozitiv-
nich situacich. (Pfikrylova a Jahodové, 2010, s. 255)

Podle Freye (2011, s. 133) zagal byt PP v Ceské republice postupné uznavan jako dalsi
forma podpory filmu a do budoucna se o¢ekava jeho postupny a vyraznéjsi rozvoj a vyznam-
n¢j$i propojovani s ostatnimi reklamnimi aktivitami. Vyhodou PP jsou pomérné nizké na-
klady a moznost propojovani s vlastni propagaci filmu, tzv. cross promotion, tedy zviditel-
néni znacky nebo produktu pfi uvadéni filmu do kin a imageové propojeni partnera s filmem.
Naopak nevyhodou PP mulZe byt obtiznd méfitelnost odezvy zakaznika, tedy efektivnosti

PP.

Je také potieba rozliSovat mezi skrytou reklamou a PP. Zakon ¢. 132/2010 Sb. o audi-

ovizuélnich medidlnich sluzbach na vyzadani, ktery je platny od 1. 6. 2010 pteklada PP jako
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,Humisténi produktu®. Na zaklad¢ tohoto zdkona kazdy, kdo chce pouzit PP v rdmci své mar-
ketingové komunikace, musi spliiovat ur¢ité¢ podminky. Tento zakon stanovuje PP jako novy
format komerc¢ni prezentace, ktery ovSem nesmi byt pouzit v détskych potadech a ve zpra-
vodajstvi. Dale je zakézéano prostfednictvim PP prezentovat tabakové vyrobky a 1éCivé pii-
pravky. Dal§im zdkonnym omezenim PP je zakaz nabaddni k ndkupu nebo prondjmu pro-
dukti, napiiklad prostiednictvim vychvalovani kvalit produktu nebo uvedeni kontaktu na
prodejce. Produkt by mél byt adekvatné zasazen do kontextu a realného prostiedi a nemé¢l

by byt nepatii¢né a Casto zduraziiovan. (Kramoli§ a Kopeckova, 2015, s. 26-27)

2.2 Digitalni marketing

Podle Freye (2011, s. 53) je v dne$ni dob¢ digitalni marketing jiz nedilnou soucasti
marketingové komunikace, kterd se rychle a dynamicky vyviji. Pod digitdlni marketing

spada mobilni marketing, on-line marketing a socidlni média.

2.2.1 On-line marketing a socialni média

Mésiéné je na internetu v Ceské republice ptipojeno kolem 7 milionti aktivnich uzi-
vatell z tuzemska a to i1 diky stdle vzristajicimu vlivu socidlnich médii. Pomér muzi a Zen
na internetu je velmi vyvazeny — 52% muza a 48% zen. Frey (2011, s. 53) uvadi, ze vékove
se vétsina internetové populace v roce 2011 pohybovala pod 50 let, pouze 15% bylo vys$siho
véku. OvSem podle aktudlnéjSich Trendl v navstévnosti internetu vyplyvajicich z vyzkumu
NetMonitor (2014, s. 2) vyuziva internet vice nez 42% osob starSich 55 let, coz dokazuje
velmi vzristajici pocet starSich uzivatelt. Vyzkum také ukazuje, Ze jiz vice nez 75% Ceské
populace ve véku 10+ je na internetu. Internetova populace ve vékoveé skupine 10-24 let jiz
nema kam rust, jelikoZ mira penetrace internetu je zde 96%. Primérnym tempem roste in-
ternetova populace 3% za rok. Neustale také vzrista piistup k internetu prostfednictvim mo-
bill a tabletl, ktery béhem let 2013-2014 vrostl o 50%. Nejvice aktivnich uzivateld sidli
V Praze, StfedoCeském a Jihomoravském kraji a vétSinou se jednd o domécnosti, v nichz ziji
alespon 4 osoby — tedy rodiny s détmi. Je tedy o¢ividné, Ze pocet uzivatell na internetu velmi

rychle roste a Ze internet je vSudypfitomny. (Frey, 2011, s. 53; NetMonitor, 2014, s. 2)

Zasadnimi vlastnostmi internetu jsou cileni, interaktivita a del§i ptisobeni. Moznost
cileni je velkou vyhodou internetu, jelikoz miize zasdhnout masy anebo zacilit az na iroven
jednotlivého ¢lovéka. Internet mize také vytvaret pozitivni image, jelikoz pro mnoho uZiva-

tel je ,, internet médiem, které jim umoznuje jit s dobou a byt vzdy o krok napred.  (Frey,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2011, s. 55) Frey (2011, s. 55) také uvadi, ze diivéra v internet je vysoka a pouze 3% nedui-
vetuji internetu. Tyto udaje jsou ale zastaralé, jelikoz podle Vyzkumu vetejného minéni pro-
vadéného Sociologickym tstavem (2015, s. 1) jiz vice nez 41% uzivatelll nediivétuje inter-

netu.

Mezi hlavni nastroje online marketingu patii bannery, katalogy a fulltextové vyhle-
davace (mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi patii Google a Seznam), které 1ze oznacit zkrat-
kou SEM, tedy Search Engine Marketing. Vyhodou SEM je moznost oslovit potencialni
zékazniky presné v dob¢, kdy maji zajem o informace o pozadovaném zbozi ¢i sluzbach.
Dal8im nastrojem jsou microsite, v piekladu mikrostranky, které maji za kol prezentovat
novy produkt ¢i sluzbu. Velmi mocnym a Gspé$nym nastrojem je také mailing a direct mai-
ling, diky kterému mohou byt zaslany naptiklad informace o novych produktech ¢i reklam-
nich akcich. Déale sem patii vérnostni programy, mezi né€z spadaji napiiklad soutéze pro-
sttednictvim mobilnich telefont a linky spotiebitelské podpory. V neposledni fadé mize byt
do online marketingu zafazeno Public Relations a také Advergaming, neboli vytvaieni po-
¢itacovych her pro potiebu znacek, které jsou poté umistovany na internet. (MagicSeven,

2013)

V dnes$ni dobé se vyuzivé online marketingové komunikace zejména prostiednictvim
socidlnich médii, které mizeme dale dé€lit na socidlni sité, diskusni servery, streamované
servery, ziva vysilani nebo virtualni svéty. Nejcastéji pouzivané jsou pravé zminiované soci-
alni site, jako naptiklad LinkedIn, Youtube, Twitter, Facebook ¢i Instagram. Mezi hlavni
vyhody vyuzivani socidlnich médii a siti patii zlepSovani image, jelikoz uZivatel ziskava
ucasti ve skupiné€ a pfimou komunikaci pocit ptidané hodnoty v podobé Cerstvych informaci
a pristupu k novinkam. Dalsi vyhodou muize byt budovani znacky, kdy potencidlni zakaznici
védomé i podvédomé vnimaji existenci urcité firmy ¢i loga, které se jim Casto zobrazuje.
V neposledni fadé€ se stdva vyhodou budovani loyalty marketingu, tedy vérnosti znacce, kdy
spravny zpusob zvetejnéni ve spravny ¢as muze vzbudit u zdkazniki zajem a opakované tak
navs§tévuji dané webové stranky. (Frey, 2011, s. 59-68)

vvvvvv

beni pro chytré mobily a tablety, jelikoz jiz vice nez 30% z celkového poctu aktivnich uzi-
vatell tvofi chytré telefony. Velmi dilezity je také obsah, jehoz vyznam stale roste. Je tedy
nezbytné zapojit obsahovy marketing, také nazyvany content marketing. Je potfeba davat
odpovédi na otazky zakaznikl a predavat jim takové informace, které potiebuji, jelikoZ to

dodava marketingu pfidanou hodnotu. Neméné dulezitd je také personalizace, tedy nejen
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ziskat navstévnost zakaznikli na webu, ale také si je udrzet, ziskat na n¢ kontakt a starat se o

né do té doby, dokud si néco nekoupi. (Kuchat, 2015)

2.2.2 Mobilni marketing

Vyznamny rozvoj zaznamenal v poslednich letech i mobilni marketing, ktery pou-
Ziva nastroje mobilni komunikace pro osloveni zadkazniki v redlném Case. Z Vyro¢ni zpravy
Ceského telekomunikaéniho tGfadu za rok 2014 vyplyva, Ze poéet odeslanych SMS zprav
Z mobilnich siti vzrostl meziroéné o necelych 8% na hodnotu 9,6 miliard. (Cesky telekomu-

nikacni ufad, 2014, s. 17)

Mezi hlavni nastroje mobilniho marketingu patii reklamni SMS, a to bud’ ve form¢
klasickych SMS s reklamnim sdéleném nebo sponzorovanych SMS, za které¢ odesilatel ne-
plati s podminkou, Ze ¢ast textu zpravy je vy€lenéna pro reklamu. Nasleduji reklamni MMS,
které umoziuji multimedidlni pfenos zvuku, obrazku nebo videoklipu. Dal§imi nastroji jsou
SMS soutéze, hlasovani a ankety, kde mé zakaznik moznost ziskat uré¢itou odménu, slevu ¢i
vyhru. Déle zde mize byt zarazen cell broadcasting, tedy technika §ifeni reklamniho sdéleni
Vv blizkosti a dosahu vysilace mobilniho operatora. Takova zprava se ovSem zobrazuje pouze
po dobu dosahu daného vysilace. Location-based marketing je dalsi formou mobilniho mar-
ketingu. Jedna se o reklamni upozornéni na obchody, hotely nebo kina v zavislosti na tom,
kde se aktualn¢ uZzivatel mobilniho telefonu nachazi. V neposledni fad€¢ sem patii tzv. pro-
ximity marketing, ktery vyuziva technologie bluetooth v mobilnich pfistrojich a nejcastéji
se s touto formou Ize setkat pfimo v misté prodeje, kdy uZivatelim, ktefi jsou pfipojeni
K bluetooth, mohou byt zasilany libovolna data az do vzdalenosti sto metru. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 261-263)

Jak uvadi Heskova a Starchoti (2009, s. 40), nejéastéji pouzivanou formou mobilniho
marketingu jsou vySe zminované SMS zpravy, jejichZ vyhodou je dobré zacileni reklamy,
operativni komunikace a niz8i naklady na kampan, jelikoz SMS jsou cenov€ vyhodné&;jsi, nez

cena posStovni zndmky. Nevyhodou miiZze byt nemoznost identifikace ¢isla.

2.3 Word-of-Mouth

Word-of-Mouth (dale WOM) je takovy zpusob marketingové komunikace, ktery je
zalozen na efektu ustniho Sifeni reklamy mezi samotnymi zakazniky. Jedna se o jeden z nej-

ucinngjSich a nejdivéryhodnéjsich komunikacnich néstroju, jelikoz ustni a osobni sdéleni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

vyvolava v lidech vétsi divéru, nez sdéleni, ktera jsou vysiland klasickymi reklamnimi ka-
naly. Tento typ neformalni komunikace je vétSinou vysledkem spokojenosti nebo nespoko-
jenosti spotiebitelt jak s kvalitou vyrobku nebo sluzby tak s péci o zdkaznika. WOM ma
naptiklad velky vliv pti rozhodovani spottebitelti o koupi nového automobilu, kdy az 30%
spotiebiteld spoléhé na radu a véti zkusenostem nékoho zndmého. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 268)

WOM se miize rozdélit do dvou kategorii, a to do spontanniho WOM a umé¢lého
WOM. Spontanni WOM neni nijak marketingové podporovany a vznika samovolné, za-
timco umely WOM je vysledkem marketingovych aktivit s cilem podpory WOM mezi lidmi.
Nejidealnéjsi je WOM marketing nasadit pfi uvadéni produktu na trh, kdy spotiebitel do-
stane novy testovaci produkt a ma diky tomu pocit jedine¢nosti a vyjimecnosti, jelikoz nikdo
z jeho znamych ¢i pratel tuto Sanci nedostal. Je také kombinovat WOM s jinymi ndstroji
marketingové komunikace, zejména s reklamou v TV ¢i jinou podlinkovou reklamou. Z vy-
zkumu vyplyva, ze tspésny WOM marketing je velmi efektivni na celkovou navratnost in-
vestic, ovSem na druhou stranu naklady na WOM kampaini mohou byt velmi vysoké (20-50

tisic eur, v prepoctu zhruba 540 000 az 1 350 000 K¢). Zalezi zde na celkové délce kampang,

na offline a online pouzitych prvcich a na vybéru externi spolehlivé agentury. (Vesela, 2013)

2.3.1 Buzz marketing

Specifickou formou WOM je Buzz marketing, ktery se zamétuje na vytvareni zazitkt
a témat, diky kterym lidé pfirozené¢ hovofi o urc¢ité znacce, firmé€ nebo produktu. Je nezbytné
nabidnou lidem néco nevSedniho, zajimavého a chytlavého, o co by se mohli pod¢lit s prateli
a znamymi. Cilem je tedy vyvolat rozruch a nabidnout lidem téma, o kterém mohou mluvit

tak, aby vypadali zajimavé a zapusobili. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 29)

Heskova a Starchoii (2009, s 29) uvadi nékolik okolnosti, které zajisti Gispéch buzz

marketingu:

e PoruSovani tabu (sex, 1zi, drsny humor) ¢i prekroceni mezi
e Neobvyklost a piekvapivost
e Vtipnost a pozoruhodnost

e Obsah tajemstvi (ptipadné jeho prozrazeni)
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2.4 Viralni marketing

Viralni nebo také virovy marketing (dale jen VM) znamena zpiisob komunikace, kdy
je tedy libovolné §ifena medidlnim prostorem a proto ji lze ptirovnavat k virové epidemii.
Pivodné viralni marketing vznikl z WOM, modernizovéna je ale cesta pfenosu zpravy, ktera
se odehrava v internetovém ¢i mobilnim prostiedi. Viralni zprava ma nejcastéji podobu vi-
dea, e-mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby apod. Aby se tato zprava stala doopravdy efek-
tivni a virdlni, je potfeba aby méla originalni myslenku, zajimavy nebo zabavny obsah a

kreativni feSeni. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

Hlavni vyhodou VM je nizkd nakladovost oproti klasickym kampanim a rychlé reali-
zace. Nevyhodou je mala kontrola nad pribéhem kampang, jelikoz po vypusténi virové kam-

pané jiz iniciator nemd moznost pfimo ovlivnit rozsah Sifeni. (Frey, 2011, s. 80)

Piikladem Gsp&$ného viralu v Ceské republice za rok 2015 oznaduje web Marke-
tingSalesMedia tzv. Kolumbijsky tyden v Lidlu, kdy se za¢atkem roku do prazské prodejny
Lidl na Zbraslavi dovezla dodavka bananii spole¢né se 100 kg kokainu v hodnoté miliardy
korun. Internet na tuto udalost zareagoval bleskovou rychlosti a vtipnych komentait, videi
a fotek byl plny internet, zejména uzivatelé socialnich siti se tomuto virdlu nemohli vyhnout.

(MarketingSalesMedia, 2015)

Obrazek 1: Priklad viralniho marketingu (MarketingSalesMedia, 2015)

Svétove tspésSnym virdlnim videem za rok 2015 se stala reklama natoCend italskym
online denikem fanpage.it, ktery se jmenuje ,,slap her. Tohle video mélo upozornit na do-

maci nasili. Ve videu vystupuje né€kolik chlapct ve veku 7-11 let, ktetfi maji za ukol uhodit
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divku. Jedna se o chytlavou a zajimavou kampan, kterd ma jiz pies 31 miliond zhlédnuti a

vice nez 2 miliony lidi tohle video sdilelo. (Hylakova, 2016)

fanpage

L
»"’@‘n

Obrazek 2: Priklad uspésného viralniho videa (Hylakova, 2016)

2.5 Ambush marketing

Jak uvadi Heskova a Starchon (2009, s. 32), ambush marketing (dale AM) je ofenziv-
nim nebo také prizivnickym typem marketingu. NejcastéjSim cilem AM jsou akce sportov-
niho charakteru, kde je pfilezitost neptimého propojeni znacky se jménem udalosti. Ti, ktefi
vyuzivaji AM se tak neoficidlné pfipoji k poradané akci, zatimco oficidlni sponzofi musi
zaplatit prava na reklamu. Cilem AM je vzbudit zajem o danou znacku a pretdhnout zakaz-

niky oficidlnimu sponzorovi, aniz by byly poruSeny pravni predpisy.
Heskova a Starchoti (2009, s. 32) uvadi 2 formy AM:

e Piimy AM, ktery vyuziva symbolil vztahujicich se k akci (napt. symbolika olym-
pijskych her). MiiZe také pouzivat obrazové a filmové materialy, které byly vy-
tvofeny pro sportovni akci anebo predstirat sponzorstvi akce.

e Nepiimy AM, ktery je definovan jako zdmérné ¢i nezdmérné spojovani znacky
S danou udélosti prostfednictvim ndznakl nebo nepfimych odkazl. MlzZe vyuzi-
vat osoby spojené s udalosti ve vlastni reklamni kampani anebo umistovat re-

klamni sdé€leni v geograficky blizkém okoli sportovni akce.
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Jednim z velmi uspésnych prikladi AM je znacka Nike, kterd vyuzila tohoto nastroje
Vv roce 2012 na Olympijskych hrach (dale OH) v Londyné¢ a vymyslela kampan se jménem
,»Find your Greatness*, prostfednictvim které chtéla konkurovat znaéce Adidas, ktera ten rok
vlozila vysoké investice do marketingové komunikace v OH. I ptesto, Ze Mezinarodni olym-
pijsky vybor zakézal vyuzivani Spickovych sportovcl v reklamnich kampanich a nebylo po-
voleno pouzivat slova spokojovana s Olympijskymi hrami jako naptiklad ,,Londyn®, Nike si
naSel zplsob, jak tyto zdkazy obejit. Pouzil tedy amatérské sportovce a jiny Londyn, ktery
neni v Anglii. Tato kampan vysvétluje, Ze vyjimecny sportovec je v kazdém z nas, at’ uz
video z Londyna v americkém Ohiu, kde vystupuje chlapec s nadvahou a tohle video ma jiz

skoro 2 miliony zhlédnuti. (Janca, 2012)

FIND YOUR GREATNESS.
&

Obrazek 3: Priklad uspésného ambush marketingu (Janca, 2012)

2.6 Event marketing

Event marketing (dale EM) je definovan jako marketingovy nastroj, ktery vytvari za-
zitky prostfednictvim organizovani riznych udalosti nebo akci. Pod timto pojmem si lze
predstav n€kolik riiznych aktivit, jako je pfiprava, planovani, realizace a kontrola. EM ma
za ukol vyvolat pozitivni psychické a emocionélni podnéty, které podpoii image znacky

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 68)
Frey (2011, s. 86) rozpracovava EM podle riiznych cili:

e Vytvoreni lakavé asociace se znackou

e Umocnéni a posileni image
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e Plsobeni popularity celebrit na prode;j

e Informovéni a rozsifeni povédomi o novém vyrobku

e Ziskani novych kontaktt

e Budovani pozitivnich vztahti v mistni komunité

Sindler (2003, s. 61-63) uvadi n&kolik kli¢ovych pravidel EM:

e Usp&ny EM je tfidimenzionalnim z4Zitkem — jedna se o tfidimenzionalni ob-
raz, ktery umoznuje realisticky zachytit znacku a zaroven ji prozit n¢kolika
smysly najednou

e Recipienti se na eventu aktivné podileji — jedinec md moZznost konkrétni vyro-
bek vyzkouset ¢i ochutnat

e EM musi byt jedine¢ny a neopakovatelny - je potieba zaujmout cilovou sku-
pinu, odlisit se od konkurence a nabidnout jedine¢nou formu komunikace

e EM je multisenzitivni udélosti — neni zaloZen pouze na vizudlni strance, ale
také na zvukovych, hmatovych, ¢ichovych nebo chutovych vjemech

e EM vyzaduje dokonalou dramaturgii — dulezité je skloubit prvky napéti a dé-

jovosti.

Velmi GspéSnou a kreativni kampan EM vytvofil obchodni fetézec Lidl, ktery v roce

2013 nechal zbudovat ve Stockholmu luxusni restauraci S nazvem Dill (pfesmycka z ndzvu

Lidl), kde se vafilo pouze z potravin z Lidlu. Co se ty¢e prodeje, ¢tyfi nasledujici mésice

Obrazek 4: Priklad uspésného event. Marketingu (MarketingSalesMedia, 2014)
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2.7 Shopper marketing

Shopper marketing (dale jen SM) je dalSim vyvojovym stupném strategického retail
marketingu a je velmi dilezitou soucasti uc¢inného spotiebitelského marketingu. Efektivni
SM je pro tspéch na trhu velmi dualezity, jelikoz az 70% vybéru znacky je provadéno piimo
na misté prodeje a 68% nakupnich rozhodnuti neni planovano. Je dilezité poznamenat, ze
SM neni zacilen pouze na misto prodeje a zahrnuje i jiné, neZ in-storové aktivity. Ukolem
SM je, aby se zbozi opakovan¢ prodavalo a zjednodusit nakup v prodejnach. Objektem SM
je prelétavy zékaznik, kterému nestaci pouha sleva na zbozi, ale ktery ma vyssi pozadavky
a je naro¢ny na detaily. Mezi hlavni néstroje SM patii komunikace v misté prodeje, obalova
feSeni, digitalni média a aplikace, kreativni instalace a rozsifené sluzby zakazniktim. (Frey,

2011, s. 169)

wewvr

pouze dostupnost obchodu a nizkou cenu. SM nabizi emocionalni benefit, ktery spottebiteli

ukazuje, zZe pravé on je jedine¢ny. Hlavnimi oblastmi jsou: (Frey, 2011, s. 170)

e Shopper marketing data — vyzkum a monitoring v misté prodeje

e Shopper marketing composite — kombinované projekty s vysokou téinnosti

e Shopper marketing digital — on-line feSeni, mobilni aplikace, kiosky, digi-
talni kupony

e Shopper marketing engagement — kreativni prvky a instalace

e Shopper marketing optimization — nastaveni a méfeni promo programu

2.7.1 Trendy v shopper marketingu

Jelikoz jsou spotiebitelé v ndkupech stale impulzivnéjsi a pouhych 18% z nich chodi
do obchodu s konkrétnim planem nakupu, je zde mnohem vétsi ptilezitost ovlivnit chovani
zakaznika. Agentura Geometry Global uvedla nékolik trendi v SM za rok 2015: (Media-
Guru, 2015)

Eventy

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.6, cilem EM muze byt zvySeni prodeje nebo ziskani
novych zakaznikd. I proto jsou eventy pfimo v misté prodeje jednim z hlavnich trendi SM.

Mohou byt vyuzity in-store aktivity v kombinaci s out-of-store komunikaci a nebo pop-up
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obchody, které se necekané objevi a mohou pusobit na misté velmi kratkodobé. Tyto ob-
chody jsou v dnesni dobé¢ velmi popularni a nabizi naptiklad produktové demo verze nebo

rizné zabavné akce. (MediaGuru, 2015)

Ptikladem uspésného pop-up obchodu je tzv. PUMA kontejner, ktery propagoval ko-
lekci obleceni spojenou s F1. (ShopSys, 2014)

Obrdzek 5: Uspésny pop-up store PUMA (ShopSys, 2014)

VyuZiti socidalnich siti k nakupu
V piekladu do anglického jazyka se jednd o tzv. social shopping, diky kterému

znacky stale vice vyuzivaji sily socialnich siti. Naptiklad Facebook a Instagram se tak staly

finalnimi ndkupnimi destinacemi. (MediaGuru, 2015)
Digitadlni shopper marketing

Chytré telefony jsou velmi uzite¢nym zdrojem informaci, jelikoZ si na nich spotiebi-
telé mohou porovnavat ceny, Cist recenze, nakupovat a v neposledni fad¢ je zacinaji vyuzivat
k finanénim transakcim. Chytré telefony umoznuji vyrobctim a obchodnikim pfimo komu-
nikovat se zdkazniky a vznikaji tak mobilni aplikace, které pomahaji spotiebiteliim pii na-

kupu. (MediaGuru, 2015)

2.8 Guerilla marketing

Mezi hlavni moderni trendy v marketingové komunikaci mlize byt zatfazen také gue-

rilla marketing. Tento nastroj je podrobnéji popsan v nasledujici kapitole.
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3 GUERILLA MARKETING

Frey (2011, s. 45) popisuje guerilla marketing (dale jen GM) jako ,,nekonvencni marke-
govou kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji.* Podstatou
GM jsou nizké naklady a balancovani na hranici legélnosti, stejn¢ jako u virdlniho marke-

tingu.

Je potieba si uvédomit, ze guerillovy marketing nenahrazuje klasicky marketing, ale je
jeho vhodnym doplitkem. GM je pro mnoho marketéra utékem od sklicujicich marketingo-
vych standardi, jelikoz predstavuje kreativni a zdbavnou formu oslovovani zdkazniki. GM
pritahuje pozornost spotfebiteltl zejména diky své originalite, jedinecnosti a momentu pie-
kvapeni. Dulezitym faktem je, Ze GM je zavisly na velikosti firmy. Je tedy velky rozdil mezi
GM malych podnikil anebo velkych, nadnarodnich korporaci. Mensi podniky zamétuji GM
masovy trh a aby se jejich guerillové kampané¢ staly tématem médii. ,, GM md v konecném

diisledku jeden hlavni cil — pFipoutat pozornost k vasemu vyrobku, vasim sluzbam, vasi

firme. *“ (Patalas, 2009, s. 67)

Jak uvadi Levinson a Levinson (2011, s. 23), hlavnim divodem vzniknu guerilla mar-
ketingu je jeho jednoduchost a vysoka uc¢innost a efektivnost. Dale uvadi n€kolik divodu

oblibenosti GM:

e Funguje pokazdé, pokud je zorganizovan dobie

e Neni komplikovany

e Ma lakavy nézev, ktery pfitahuje experimentovani

e Je urCeny zejména pro mensi a stiedni podniky

e Je finan¢né vyhodny

e Vyuziva novych forem marketingu

e Eliminuje stres spojeny s marketingem

e Je idedlni pro internet a pfipojeny svét

e MiiZe pomoct velkym podnikiim stejné tak jako malym

e Vytvafi vysoké zisky
Levinson a Lautenslager (2005, s. 6) uvadi také ne€kolik tipti guerillového mysleni:

o Je dialezité védét, co mizeme a co nemuzeme délat, na co mame a na co ne.

e Byt nadSeni
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e Naucit se novym marketingovym dovednostem
e Integrovat marketing do dalSich podnikovych aktivit
e Vést zaznamy o vSech marketingovych aktivitach, uspésich i netispésich

e Zahrnout do GM vSechny ostatni

3.1 Guerilla marketing z pohledu historie a sou¢asnosti

Pojem guerilla se zacal ptivodné pouzivat jiz zacatkem 19. stoleti a pochazi z vojen-
ského prostiedi. Jednalo se o tzv. guerillové metody boje (neboli ofenzivni, itocné) v dobg,
kdy bojovalo Spanélsko proti napoleonskym vojskam. V marketingu se guerillovych metod
zacalo vyuZzivat jiz zacatkem 20. stoleti, v t¢ dob& ovSem tento pojem jesté nebyl zavedeny.
Vekou inspiraci pro GM se stala v roce 1961 kniha, kterou vydal vidce kubanskych parti-
zanskych jednotek Ernesto Che Guevara. Tato kniha nese nazev La Guerra de Guerrillas,
v piekladu guerillova vojna a popisuje principy guerillového boje, které se pozdéji prenesly

do marketingu. (Banyar in Hornak, 2011, s. 194)

Jako novy a samostatny smér se GM zacal vyvijet az v Sedesatych letech 20. stoleti,
kdy zac¢inaji vznikat také jednotlivé definice GM. V této dob¢ se trh rapidné rozrista a malé
firmy hledaji zpisoby, jak pfemoct velké konkurenty a ovladnout trh. Az o 20 let pozdéji
V roce 1982 vydava tzv. ,,otec guerilla marketingu* Jay Conrad Levinson prvni odbornou
publikaci na téma GM. Diky tomu se stal GM uznavanym nastrojem marketingové komuni-
kace 1 ve védeckych kruzich. Koncem osmdesatych let zac¢inaji GM pouzivat i velké podniky
anadnarodni korporace. GM se neustéle vyviji a formuje diky novym technologiim, médiim,
komunikac¢nim prostfedklim a nasledkem toho vznikaji stdle nové formy GM, které budou

popsany v nasledujici kapitole. (Banyar in Horiak, 2011, s. 195-196)

3.2 Formy guerilla marketingu

Jak uvadi Banyar (2011, s. 196) jednim ze znacnych problému GM je nejednotna ter-
minologie a rozdily v definicich, coz je zplisobeno pravé tim, jak se GM neustale vyviji a

formuje. V nasledujicich odstavcich je nékolik forem GM podle rtiznych autord.

Patalas (2009, s. 73-79) zatazuje pod GM nékolik riznych forem marketingové ko-

munikace, jako jsou:

e Ambush marketing (viz. kapitola 2.5)
e Buzz marketing (viz. kapitola 2.3.1)
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e Viralni marketing (viz. kapitola 2.4)

e Ambient marketing — reklamni sdéleni, kterd jsou zamétena zejména na mladsi
cilovou skupinu, a ktera se zpravidla vyskytuji v mistech nejcastéjsiho vyskytu ci-
lového segmentu. Zakladni charakteristikou je humor a zdbava. Vyuziva netradic¢-
nich forem médii, napt. nadkupni voziky, dopravni prosttedky nebo odpadkové kose.

e Mosquito marketing — profitovani malych firem z marketingovych akci velkych

konkurentll a snaha o vyuziti jejich slabin a nedostatki.
Dale je GM mozné d¢lit na: (Podnikator, 2013)

e Zakerny astroturfing (guerilla PR) — jedna se o nekalé praktiky public relations,
napiiklad zasilani dopist ,,Ctenait, které jsou do médii posilany najatou agenturou

e Figuranti v ulicich —nejcasté&ji ve form¢ vyrazné nali¢enych pracovnikt v kostymu,
kteti propaguji urcity vyrobek

e Grassroots marketing — je v podstat¢ zalozen na metodé WOM (viz. kapitola 2.3),
tedy budovani vztahti zalozenych na osobnim doporuceni.

e Plakatovani — patii mezi starS$i metody marketingové komunikace. Aby takova re-
klama zaujala, musi byt dobfe promyslend, origindlni a zaujmout na prvni pohled.
V tomto piipad¢ je nutné davat si pozor, aby byly plakaty vylepovany pouze na

legalnich mistech.
Juraskova a Hornak (2012, s. 85) dopliuji dal§i mozné druhy GM:

e Mobile GM — vyuziva k §iteni reklamniho sdéleni mobilnich technologii

e Guerilla prizing — stanoveni piekvapivych, zajimavych, n€kdy az agresivnich cen
VvV ramci cenové politiky. Mohou zde byt zatfazeny i netradi¢ni slevy, vyhodné pla-
tové podminky a dalsi cenové benefity.

e Guerilla producting — strategicka feseni v oblasti vyrobkové politiky. Jedna se na-

ptiklad o zajimavé nebo Sokujici provedeni designu vyrobki a obald.
Mezi dal$i druhy GM patti: (TrendMarketing, 2004)

e Low budget marketing — ukolem je ziskat maximalni pozornost za minimalni na-
klady
e Parasitic marketing — upraveni nazvu firmy ¢i znacky tak, aby se velmi podobala

konkurence (napi. Booble — Google)
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e Special interest group — vstup GM na specialni internetové portaly spojujici lidi se
stejnymi zajmy

e Trendscouting — zaméfeno na vyuzivani aktualnich témat (napi. Benetton, ktery
pouzival témata jako AIDS a hladomor)

e Flash mob — jedna se o bleskovou zabavnou akci, na kterou se vétsi skupina lidi

domluvi pfedem a ktera se poté v ur€ity cas na urCitém misté zrealizuje

3.3 Rozdil mezi klasickym a guerillovym marketingem

Asi nejvetsim rozdilem mezi tradiénim a guerillovym marketingem jsou finance. Na
finance klade velky diiraz klasicky marketing, zatimco GM je zamétfeny na Cas, kreativitu a
energii, diky ¢emuz mtize dosédhnout mnohem nizsich nékladt. To plati zejména pro mensi
firmy, které si nemohou dovolit vynalozit mnoho financi na marketing, a proto spoléhaji na
vlastni sily, dovednosti a schopnosti. DalSim rozdilem je, Ze tradi¢ni marketing vychazi ze
zkuSenosti a usudku, zatimco GM je zaloZzen na analyze spotiebitelského chovani. Cilem
tradi¢éniho marketingu je dosdahnout ur¢itého objemu prodeje nebo poctu zakaznikid a tim
¢asto jeho marketingové aktivity konc¢i. Naopak cilem GM je se ptizpisobit svymi produkty
¢1 sluzbami kazdému zakaznikovi individualné a marketingova komunikace Casto pokracuje
1 po uzavieni prodeje. Tradi¢ni marketing je pfiliS konvencni a malo vynalézavy. GM je
naopak kreativni, origindlni a jedine¢ny. Rozdil je také ve vyuzivani riznych médii. Tradi¢ni
marketing pouZziva klasickd média, jako je televize, rozhlas a noviny, zatimco GM tato média
nevyuziva a pokud ano, spiSe netradi¢nim zptsobem. Vice ovSem pouziva alternativni mé-
dia, naptiklad ambientni média, coz déla GM zajimavy. GM je vice flexibilni a ptizplsobivy
zménam a tak pouziva celou skalu riiznych technik anebo jejich kombinace. (Banyar in Hor-

nak, 2011, s. 201)

Klasicky (tradi¢ni) marketing

Guerilla marketing

VyzZaduje vysoké finance

VyzZaduje energii, Cas a piedstavivost

Primérné urcen pro velké firmy s velkym
rozpoctem

Primérn€ ur¢en pro malé firmy s nizkym
rozpoctem

Je méfeny prodejem

Je méfeny ziskem

ZaloZeny na zkuSenostech

ZaloZeny na psychologii

Zvysuje vyrobu

Zvysuje kvalitu

Roste novymi zakazniky

Roste svoji povésti

Odstranuje konkurenci

Spolupracuje se vsemi
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Vyuziva marketingov¢ nastroje jednotliveé
a izolovan¢

Flexibiln¢ kombinuje rizné marketingové
nastroje

Spoléha se na prode;j

Spoléha se na budovani vztahi

Je zahaleny mystikou

Odhaluje mystiku

Je finan¢né nakladny

Potiebuje minimalni financni zdroje

Ziidka pouziva nové média a nové techno-
logie

Neboji se pouzivat nové média a technolo-

gie

Oslovuje masové trzni segmenty

Oslovuje 1 jednotlivce, snazi se uspokojit
jejich individualni pozadavky a potieby

Neni ptilis vynalézavy

Je kreativni a originalni

Ziskava od zakaznika

Déava zakaznikovi

Tabulka 1: Zdkladni rozdily mezi klasickym a guerilla marketingem (Banyar in Horndk, 2011, s.
203)

3.4 Pravni predpisy guerilla marketingu

Vzhledem k tomu, ze GM vyuziva jinych nez tradi¢nich inzertnich kanal, mize se
stat, ze guerillové reklama nékdy balancuje na hran€ zdkonl. Pokud se tak stane anebo do-
konce zakon ptekroci, je potfeba pocitat s uritymi sankcemi ze strany statnich ¢i spravnich

organt nebo z iniciativy konkurence. (TrendMarketing, 2009)

3.4.1 Zakon o regulaci reklamy

Guerillova reklama neni typ reklamy, ktery by byl vyslovné zdkonem o regulaci (€.
40/1995 Sb.) zakdzéan, ovSem je potieba dbat povinnosti stanovené v § 2 odst. 5, ktery sta-
novuje, zZe ,,reklama Sirena spolecné s jinym sdelenim musi byt zietelné rozlisitelnd a vhod-
nym zpuisobem oddélena od ostatniho sdéleni.* Nejblize by se guerillové reklamé mohla bli-
zit reklama skryta, pfi niz adresat pfijiméa informaci bez védomi, Ze se jednd o reklamu.

(Sebelova, 2009)

3.4.2 Mistni omezeni

Mistni omezeni jsou stanoveny konkrétnimi mistnimi vyhlaSkami a nafizenimi. Na-
ptiklad v hlavnim mésté Praha je zakazano $ifit reklamu na vefejné pfistupnych mistech na
uzemi PraZzské pamatkové rezervace. Mezi zakdzanad komunikacni média patii letdky, pla-
katy, reklamni periodicky tisk a rtizné plachty ¢i ptevésy z jakéhokoliv materidlu Sifici re-
klamu. Pokud dojde k poruseni zakona, Magistrat hlavniho mésta Prahy muze ulozit sankci
az do 200 000 K&. (Sebelova, 2009)
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3.4.3 Zikon o prestupcich

V ptipadé, Ze by guerillové reklamy poskozovaly obecni ¢i jiny majetek, postupovalo
by se dle zakona o ptestupcich (¢. 200/ 1990 Sb.). MtiZe se napiiklad jednat o nelegalni vylep
plakati &i nasttik chodnikd. (Sebelova, 2009)

Pro ptiklad i mésto Zlin vyhlésilo boj proti nelegalnim reklamam, jelikoz mésto je
reklamou doslova zahlcené a fada billboardi je postavena nelegalné bez potiebnych povo-
leni a nalezitosti. Dale se mésto zaméti 1 na reklamni plachty, které byvaji Casto zavéSené na
zabradlich ¢i plotech. Za neopravnéné umisténi reklamy mtize byt ud€lena sankce az 500 000

K¢. (Zlin.cz, 2013)

3.4.4 Zakon o ochrané spotiebitele

Tento zakon (€. 634/1992 Sb.) upravuje tzv. agresivni obchodni praktiky. Zakon tika,
ze ,,obchodni praktika je agresivni, pokud s prihlédnutim ke vsem okolnostem svym obtézo-
vanim, donucovdanim, véetné pouZziti sily nebo nepatiicnym ovliviiovanim vyrazné zhorsuje
moznost svobodného rozhodnuti spotrebitele. *“ Ptikladem takové agresivni obchodni prak-
tiky mizZe byt polepovani kolemjdoucich samolepkami. Sankce se miize vySplhat az na 5

miliond korun. (Sebelova, 2009)

3.4.5 Kodex reklamy

Tento kodex stanovuje, ze ,, reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni kon-

kurentii“ a ,, reklama musi byt slusnd, cestnd a pravdiva.” (Sebelova, 2009)

Pro ptiklad vySe zmifiované ¢estné soutézeni konkurenti porusila v roce 2006 spolec-
nost Vodafone, kterd nasadila v rdmci své kampan¢ sobi parohy 1 na konkuren¢ni billboardy.
Cilem této kampané bylo zesmésnit konkurenty. Spole¢nost byla za tento vykon sankciovana

ve vysi 5 miliond korun. (Kuzel, 2012)

Obrazek 6: Nekalé soutézeni konkurentu

(Kiizel, 2012)
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3.5 Zakladni pravidla guerilla marketingu

Levinson (2009, s. 21) uvadi Sestnact dulezitych pravidel, ktera by se méla stat soucasti
guerillového mysleni a diky nimZ muze marketér ziskat velky naskok pied ostatnimi. Jejich
vycet je nasledujici:

e Vytrvalost — pii zavadéni marketingového planu je nutné byt vytrvaly, coz nasledné
vede k aspésnému a fungujicimu planu. Je potieba byt trpélivy, jelikoz na zacatku
neexistuje moznost zjistit, zda je plan dobry nebo Spatny

e Investice —je potiebné, aby byl marketing povazovan za klasickou investici. Nem¢ly
by se o¢ekavat zazraky, okamzité vysledky, dramatické zmény nebo okamzité zdvoj-
nasobeni trzeb, ale naopak by se mélo pocitat s pomalym, ale stabilnim ristem.
V opacném piipad¢ ptijde zklamani a netispéch.

e Soustavnost — GM by mé¢l byt soustavny a konzistentni, nemél by pfili§ ménit média,
sd¢leni nebo grafickou formu. V podstaté by nemél ménit svoji identitu. Pokud je
néco soustavného a pravidelného, ve spotiebiteli to vyvolava pocit néceho znamého
a néceho, co pfinasi divéru. A divera pfinasi prode;.

e Diivéra — Jak jiz bylo zminéno o odstavec vyse, pokud lidé néco soustavné vidi a
vnimaji, vyvolava to pocit divéry a to zvysuje prodej

e Trpélivost — je ekvivalentem pro vytrvalost. GM je nutné provadét trpélive, bez pie-
hnanych o¢ekéavani

e Vybér—pro GM je potieba vybrat tzv. marketingové zbran€ a ¢im §irsi vybér existuje,
tim 1épe. Mezi takovou marketingovou zbrait miZe patfit poprodejni marketing. Je
totiz potieba si uvédomit, Ze prodejem marketing nekon¢i, takze 1 po uskutecnéni pro-
deje je efektivni davat najevo zdjem o zakazniky.

e Naslednost — uzce souvisi s pfedchozim ptikladem. Jedna se tedy marketing néasledu-
jici po prodeji, diky némuz se spottebitelé opakované vraci pro dalsi zbozi.

e Pohodlnost — vse je potieba délat pro pohodli zakaznikt. Pro zakaznika je naptiklad
pohodlné, pokud je otevieno sedm dni v tydnu, pokud jsou akceptovany kreditni karty
a Seky, pokud je mozné zavést splatkovy prodej a pokud je v blizkosti parkoviste.

e Zajimavost — jak jiz bylo n¢kolikrat zminéno, marketing musi byt zajimavy, aby za-
ujmul potencidlni i stavajici zdkazniky. Je také vhodné nabidnout zajimavé webové

stranky, zajimavé nabidky a zejména zajimavé ceny.
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e Meéfeni vysledkii — za ucelem zvyseni efektivity marketingu je potfeba méfit vy-
sledky. Je tedy nezbytné méfit efektivitu marketingovych postupi, diky cemuz mtize
nasledné eliminovat neefektivni postupy a média a zaméfit se na ta efektivni.

e Zajem o spolupraci — Vv tomto pfipad¢ se jedna o spolupraci mezi podnikatelem (spo-
le¢nosti) a zdkaznikem. Jak jiz bylo zminéno vyse, je dilezité, aby se podnikatel v¢-
noval zédkaznikovi 1 po uskutecnéni prodeje a to naptiklad prostfednictvim informac-
nich e-mailli, pozvankami na prezentace nebo staci jen zapamatovat si jména svych
zakaznikid. Zakaznik potom na oplatku opakuje své nakupy, fekne svym zndmym své
zkuSenosti a doporuci jim podnikatele anebo vyplni dotazniky,

e Zavislost — Vv piipadé GM neni efektivni povaZovat se za nezavislého podnikatele, ale
naopak je potfeba uvédomit si, Ze tymova prace je mnohem dulezitéjsi nez individu-
alismus

e Marketingova vyzbroj — vyzbroji jsou zde mysleny technologie, tedy naptiklad po-
¢ita¢, webové prezentace, mobilni telefon, fax, pager, hlasova posta, wi-fi. Tohle vy-
baveni je dllezité pro Usp&Sny marketingovy plan a GM.

e Ziskat souhlas — v tomto piipadé znamena ziskat klientiv souhlas s dalSim kontak-
tem, diky némuz se muze rozsifit spoluprace mezi podnikatelem a zdkaznikem.
nenechaji se zldkat jednoduchymi reklamnimi triky. Je tedy dulezité ziskat si ptizen
zakaznikd obsahem neboli jadrem véci.

e Riist — je dilezité neusnout na vaviinech a neustale sledovat konkurenci, kterd je den
ode dne Sikovngjsi. Na zakladé toho je potfeba neustale rozsifovat marketingovy plan
— ziské&vat novou marketingovou vyzbroj, nové partnery pro spolecny marketing, vy-

lepSovat webové stranky atd.

3.6 Priprava guerilla marketingového planu
Podle Levinsona (2009, s. 37) se GM plan da shrnout do sedmi zakladnich krokd:

1. Stanoveni cile marketingu — je tedy nezbytné urcit, co maji potencialni zdkaznici
délat — napf. navstivit obchod, navstivit webové stranku nebo zavolat na bezplatnou
linku

2. Doséhnuti cile — tedy stanoveni zptisobu dosdhnuti marketingového cile a stanoveni
konkurenéni vyhody

3. Specifikace cilového segmentu
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4. Stanoveni marketingovych zbrani, které budou pouzity

5. Vymezeni trzni niky — jedna se o specifické vymezeni mezery na trhu, kterou ma za
ukol nabidka vyplnit

6. Vymezeni své pozice a identity firmy

7. Stanoveni rozpoctu
3.7 Priklady guerilla kampani

3.7.1 Skoly.cz

Webovy portal skoly.cz si v roce 2009 najal reklamni agenturu Underline, ktera pro
tento portal vytvofila cynickou, ale nepiehlédnutelnou, ojedinélou a kreativni guerilla kam-
pan. Za krabicku cigaret a klobasu si méli za tkol délnici romského ptivodu v Praze obléct
zluta tricka s vyraznym Cernym napisem: MéI jsem se lip ulit. Cilem této kampané bylo
poukazat na dilezitost vzdélani. Tato kampan zptisobila vysokou vinu nevole, jelikoz mohla
byt vnimana jako rasisticka a i tehdej$i ministr pro lidska prava a mensiny Michael Kocab ji
ostfe zkritizoval. Touto kampani se zabyval 1 Nejvyssi spravni soud. Zadavatel mél ptivodné
dostat sankci ve vysi 100 000 K¢, ovSem M¢stsky soud v Praze tuto pokutu nakonec zrusil,

jelikoz dospél k zavéru, ze reklama byla v souladu se zdkonem. (Kofanova, 2013)

'3‘ ~ 1 - b

Obrazek 1: Mél jsem se lip ucit (Koranova, 2013) 2
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3.7.2 KitKat

Obycejné a vSedni lavicky se na urcitou dobu proménily v ¢okoladové ty€inky KitKat.

Obrazek 8: KitKat guerilla kampan (Lum, 2010)

3.7.3  Quit

Spole¢nost Quit nechala vytvofit koSe s lidskym okem a ndpisem ,,Smoking causes

blindness®, které¢ varuji pred koufenim, které¢ mtize zptsobit slepotu.

Obrdzek 9: Smoking causes blindness (Lum, 2010)
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1. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

4 ZAKLADNI UMELECKA SKOLA ZNOJMO

4.1 Profil Skoly

4.1.1 Historie Skoly

Hudebni Zivot se vyviji na Znojemsku jiz od dob stiedoveku, kdy prevladala zejména
cirkevni hudba, a hlavnim hudebnim centrem byl Loucky klaster. Hudebni Zivot se dale roz-
vijel v 19. stoleti zejména diky Jindfichu Fibymu, ktery v druhé poloving toho stoleti oteviel
ve Znojm¢ némeckou hudebni Skolu a zalozil hudebni spolek. V té dob¢ navstévovalo Skolu
pouhych 96 zakl. OvSem diky Jindfichovi byl na hudbu kladen velky diraz a konalo se velké
mnozstvi koncertli. Znojmo se stalo velkym hudebnim vzorem a ¢asem se zacaly inspirovat

1 dalsi mésta, ktera zalozila podobné instituce. (Sochorova, 2007, s. 9)

Na zacatku 20. stoleti byla ve Znojmé zalozena také ¢eska hudebni skola, kterd byla
Vv roce 1923 pfevzata méstem. V té dobé¢ se ve skole vyucoval zpév, klavir, housle, varhany,
dechové nastroje a bylo zalozeno také oddéleni rytmické a dramatické. Tehdejsi feditel hu-
debni skoly — skladatel a sbormistr Albert Pek — zalozil také Znojemskou Filharmonii, ktera
fungovala necelych 20 let. (Sochorova, 2007, s. 10)

V povale¢ném obdobi se hudba nadale rozvijela a Skola ziskala potfebné hudebni na-
stroje pro vyuku. V té dobé& navitévovalo §kolu zhruba 600 Zaki. Skola poradala skolni vy-
stoupeni a vecery komorni hudby v divadle. V 50. letech se rozsifuje hudebni obor a za¢ina
se vyucovat hie na harfu, kytaru a bici nastroje. V 60. letech se k hudebnimu oboru pfidava
také obor vytvarny a podet zaki se tak rozriista. Skolu navitévuje jiz vice nez 900 déti. Pro-
story k vyuce jsou v této dobé nedostate¢né, a proto $kola za¢ina s generalni opravou. (So-

chorova, 2007, s. 10)

4.1.2 Soucéasnost

V soucasné dobé nese tato instituce nazev Zakladni umélecka skola Znojmo (dale jen
ZUS Znojmo) a od roku 2000 je ziizena jako ptispévkovéa organizace a od roku 2001 je
delimitovana do ptisobnosti Jihomoravského kraje, ktery je jejim zfizovatelem. Vyucuji se
zde 4 obory: hudebni, vytvarny, taneéni a literarnd-dramaticky. Skola ma dvé budovy.
V hlavni budové se vyucuje hudebni, tane¢ni a literarné-dramaticky obor, ve vedlejsi budove

se vyucuje vytvarny obor. Celkovy pocet studentli se dlouhodobé pohybuje v rozmezi 800 —
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1000 (nejvyssi povoleny podet zakt ve $kole). Kazdy obor ma omezenou kapacitu: (SVP

ZUS Znojmo, 2015, s. 4)

e Hudebni obor (HO) — kapacita 516 zaki v individualni vyuce a 20 zaka v kolektivni
vyuce

e Vytvarny obor (VO) — kapacita 235 zaku v kolektivni vyuce

e Tanecni obor (TO) — kapacita 134 zaku v kolektivni vyuce

e Literarné-dramaticky obor (LDO) — kapacita 47 zaku v kolektivni vyuce

V soucasné dobé studuje na Skole presné 924 studentti. Zaplnéné kapacity jsou v HO a

LDO. Ve vytvarném oborou je aktualné 232 zakt a v TO 129 zakd.

4.1.3 Organizace studia

Studium na ZUS Znojmo je ¢lenéno do nékolika stupiiti podle véku zakii. Pro nejmensi
déti je ziizeno ptipravné studium, které muize trvat 1-2 roky (v zavislosti na véku a vyspélosti
zaka). Na n¢j navazuje zdkladni studium, které je rozdélené na 1. stupen studia (1. az 7.
ro¢nik) a II. stupeni studia (1. az 4. ro¢nik). Zakladni studium i studium pro dospé€lé je ukon-
¢eno zavereénou zkouskou. Zavéreéna zkouska miize mit formu absolventského vystoupeni

nebo vystaveni vytvarnych praci na vystave.

ZUS Znojmo se #idi Skolnim vzdé&lavacim programem. Do piipravného studia jsou
pfijimani uchazeci, ktefi prokazi vSeobecné predpoklady ke vzdélavani. Naptiklad v ptipadé
hudebniho oboru musi uchaze¢ znat houslovy kli¢, notovou osu, orientovat se v notach a
dokazat zazpivat jednoduchou pisent. Do zakladniho studia I. 1 II. stupné jsou uchazeci piiji-
mani na zéklad¢ talentovych zkousek. Dale je zde moznost studia pro dospélé (SPD). Jedna
se 0 navazujici studium pro absolventy zakladniho studia, kde v momentéalni dob¢ studuje
pouze 8 zakii. Skola se na dospélé studenty nespecializuje. V SPD jsou Zaci vyu¢ovani podle

individualniho studijniho planu.

4.1.4 Skolné

Zaci studujici na ZUS Znojmo maji povinnost platit §kolné neboli tiplatu za vzdéla-
vani, kterd je vybirdna na provoz Skoly a naklady s tim spojené. Vyuku Zakt hradi plné

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy.
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Za ptipravné studium se plati 140 K¢ za kalendaini mésic. Za zakladni studium se plati
stejna Castka, pouze v hudebnim oboru se ¢astka navysuje na 280 K¢&. Studium pro dospélé

je nejdrazsi a vychazi na 350 K¢ za jeden mésic.

4.1.5 Poslani, vize a cile Skoly

,, Poslanim nast umeéleckeé skoly je rozvijet a kultivovat osobnost Zakii po uméleckeé i
lidske strance, vybavit zZaky dovednostmi, nezbytnymi k realizaci viastniho umeéleckého za-
méru. Soustavnou uméleckou cinnosti v nich péstovat pracovni navyky a moralni viastnosti,
ktere spoluutvareji jejich pozitivni hodnotovou orientaci v zivoté. Vzdelavat a vychovavat
budouci posluchace koncertii, navstevnikit divadel, vystav apod. Tviirci aktivity chceme roz-
vijet v prijemném prostiedi Skoly, kterd spolupracuje s dalsimi vzdélavacimi institucemi. *

(SVP ZUS Znojmo, 2015, s. 6)

Mezi vize $koly patii navazani spoluprace s ostatnimi kulturnimi zafizenimi z regi-
onu a prostfednictvim mezioborové kooperace zviditelnit Skolu Siroké vefejnosti, zejména
obyvateliim Znojma a okoli. Dalsi vizi je neustalé zvySovani kvality vzdélavani a vzdélavani
74k se specialnimi potiebami, ke kterym bude preferovan individualni piistup. (SVP ZUS

Znojmo, 2015, s. 7)

,, Cilem skoly je kvalitné vzdeélavat Zaky a dosahnout toho, aby se z absolventii Skoly
staly kulturni osobnosti Znojemska. “ K dosahnuti tohoto cile vyuZiva skola nékolik strategii.
Mezi né patii naptiklad strategie pro kompetenci k umélecké komunikaci, v ramei které se
snazi Skola vést Zaka k vyjadfovani osobnich proZzitki a postojti, poskytovat zakiim prostor
pro jejich seberealizaci a vést zaka k utvafeni vlastniho nazoru. Dalsi strategii je strategie
pro kompetenci osobnostné socialni, v rdmci které vede Skola zaka k tvofivému mysleni a
k tymové spolupraci. Vykon zaka je také hodnocen, tak aby mél zak zpétnou vazbu na svoji
vykon. Hodnoceni probihé ve stupnici 1-4, kde 1 znamena vyborny a 4 neuspokojivy. Cel-
kovy prospéch na konci pololeti se hodnoti tfemi stupni: prospél/a s vyznamenanim, pro-
spél/a, neprospél/a. Zak je také veden k sebehodnoceni prostiednictvim srovnavani vykont
s ostatnimi zéky. Posledni strategii je strategie pro kulturni kompetenci, v rdmci niz je zak

veden k aktivnimu vniméani uméni a k estetickému rozvoji. (SVP ZUS Znojmo, 2015, s. 7)
4.1.6 Jednotlivé obory

4.1.6.1 Hudebni obor

Hudebni obor (dale jen HO) ma ve $kole nejvétsi tradici. Vyucuje se zde:
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e Hra na klavesové nastroje - hra na klavir (patii mezi nejnavstévovanéjsi studijni za-
meéieni hudebniho oboru), hra na varhany, hra na elektronické klavesové nastroje

e Hra na smyccové nastroje — house, viola, violoncello, kontrabas

e Hra na dechové nastroje — zobcova flétna, pficna flétna, klarinet, saxofon, hoboj, fa-
got, trubka, baryton, trombon, tuba

e Hra na strunné nastroje — kytara, elektronicka kytara, basova kytara

e Hra na bici nastroje

e Sdlovy zpév

e Hranaakordeon

¢ Kolektivni vyuka — komorni hra, improviza¢ni dilna, korepetice a doprovody, Brai-

lovo pismo, sborovy zpév, pocitace v hudb¢

4.1.6.2 Vytvarny obor

Mezi strategické cile vytvarného oboru (dale jen VO) patii naucit studenta vytvarnému vni-

mani, mysleni a vyjadreni. VO je rozdélen do tii pfedméti:

e Plosna tvorba — malba, kresba, grafika
e Prostorova tvorba — modelovani, objektova tvorba

e Vytvarna kultura

4.1.6.3 Tanecéni obor

Mezi predméty tanecniho oboru (déle jen TO) patii (v zavislosti na typu studia — pfipravné,

zakladni, studium pro dosp¢lé):

e Tanecni priprava — spravné drzeni téla, prostorova orientace

e Tanecni gymnastika — zaméten na pruznost, koordinaci a ovladani jednotlivych ¢asti
téla

e Lidovy tanec — uceni se zakladnim kroktim ¢eskych a moravskych lidovych tanct

e Kiasicka tanecni technika — zdokonalovani spravného drzeni téla, prohlubovéni po-
hybové koordinace a rovnovahy

e Tanecni praxe — pfiprava tanecnich vystoupeni

e Soucasny moderni tanec — navazujici studium soucasného tance
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e Tanecni dilna — tvorba tanecnich skladeb prostfednictvim vybéru hudby, tématu a cho-
reografie
4.1.6.4 Literarné-dramaticky obor

Literarné-dramaticky obor (dale jen LDO) ma za ukol rozvijet umélecké vlohy zaku k di-

vadelni a slovesné ¢innosti. Mezi ptedméty LDO patii:

e Dramaticka praprava

e Herecka tvorba

e Prace s textem a ptednes, slovesnost
4.1.7 Vyvoj poctu studentii a absolventi

V nésledujici tabulce je zndzornén vyvoj poctu studentil za jednotlivé Skolni roky:

HO | VO | TO | LDO Celkem
2011/2012 | 524 | 235 | 131 45 935
2012/2013 | 530 | 235 | 135 43 943
2015/2016 | 516 | 232 | 129 47 924

Tabulka 2: Vyvoj poctu prijatych studentii (viastni zpracovani)

Jak miiZeme vidét z pfedchozi tabulky, pocet pfijatych studenti se v ¢ase pfili§ neméni
a zUstava pomérné stejny. Je to zplisobeno tim, ze ZUS Znojmo musi dodrzovat ur¢ité ka-
pacity jednotlivych obort a nemuze si dovolit ptijmout vice nez 1000 studentd celkem, jeli-
koz to je nejvyssi povolend kapacita. PoCet nové piijatych studentii do Skoly ovliviiyje to,

kolik Zak odejde anebo absolvuje Skolu.

V nésledujici tabulce je zndzornén vyvoj poctu absolventl z obou stupiili zdkladniho

studia za jednotlivé Skolni roky:

HO | VO | TO | LDO | Celkem
2010/2011 | 53 | 36 | 10 1 100
2011/2012 | 41 | 28 | 11 4 84
2012/2013 | 51 | 24 4 1 80
2013/2014 | 32 | 40 | 13 8 93
2014/2015 | 47 | 29 5 5 86

Tabulka 3: Vyvoj poctu absolventii (viastni zpracovani)
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Z piredchozi tabulky je zfetelné, ze pocet absolventi meziro¢né lehce kolisa. V roce
2011 absolvovalo ze ZUS Znojmo celkem 100 studentd, zatimco v piedchozim roce o 14
studentti méné. To miiZe byt zptisobeno tim, ze ZUS Znojmo se ¥idi podle Skolniho vzdéla-
vaciho programu (SVP). Jedn4 se o uéebni dokument, ktery si §kola sama vytvaii, aby mohla
zrealizovat pozadavky rdmcového vzdélavaciho programu pro jednotlivé obory vzdélavani.
Jak uvedl sdm feditel na konzultaci, Skola bojuje s Castymi odchody zakd, jelikoz ne vSichni

74ci zvladnou tento SVP.

4.2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza ZUS Znojmo uréi silné stranky, které by se méla $kola snazit udrzovat

a zlepSovat, ale také slabé stranky, které¢ by méla eliminovat. Ptilezitosti a ohroZeni se tykaji

vnéjsiho prostiedi, které Skola nemulize ovlivnit.

Silné stranky

Slabé stranky

Spolupracujici pedagogicky sbor

Aprobovanost pedagogii

Vékove riznorody pedagogicky sbor

Velmi dobré vybaveni Skoly hudebnimi nastroji
Uspé&snost zaki dechového oddéleni

Noveé webové stranky Skoly

Potéadani koncertli a vystoupeni Zaka

Regiondlni a mezinarodni spoluprace

Vzdélavani Zakt mimotadné talentovanych

Vyuka 74kt se specidlnimi vzdélavacimi pottebami

Finanéné nenarocné skolné

Nedostate¢ny technicky stav budov
Nedostate¢na kapacita budov
Nenaplnéné tanecni kurzy
Neexistence bezbariérového ptistupu

Slaba marketingova komunikace

Prilezitosti

Hrozby

Poloha a historie mésta Znojma
Hudebni festival Znojmo

Pokles nezaméstnanosti

Stavajici nebo nova konkurence

Pokles poc¢tu obyvatel mésta

Nartst nezaméstnanosti

Nizky z4jem studentl o nabizené obory
Odchod studentil ze Skoly

Omezeni ziizovatelem

Tabulka 4: SWOT analyza (vlastni zpracovani)
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4.2.1 Silné stranky
Spolupracujici a vékové riznorody pedagogicky sbor

Mezi silné stranky ZUS Znojmo jednoznatné patii pedagogicky sbor, ktery je
schopny pracovat v tymu a je zalozen na vstificné komunikaci a spolupraci. Dalsi vyhodou

tohoto sboru je, Ze je vékove riznorody, tedy veék pedagogti se pohybuje v rozmezi od 24 do

vvvvv

ey e

Aprobovanost pedagogi

Na skole piisobi 52 pedagogi, ktefi jsou pln¢ aprobovani a pribézné se zucastiuji
dalsiho vzdélavani pedagogickych pracovnikii. Diky tomu vyucujici dosahuji se svymi zaky
vynikajicich vysledkii. Naptiklad v Ustiednim kole soutéZe ve hie na dechové nastroje ziskal

koncem kvétna zak ZUS Znojmo 2. misto.
Kvalitni vybavenost hudebnimi nastroji a uspéSnost Zaka dechového oddéleni

Vzhledem k tomu, ze hudebni obor ma ze vSech ¢&tyt obort nejdelsi tradici (vznikl
soucasné se zalozenim samotné Skoly v roce 1919), tak z ptivodni velmi skromné nastrojové
nabidky se tato nabidka béhem let rozrostla a je mozné fici, ze tato Skola vyucuje hie témét
na vSechny hudebni nastroje (napft. klavir, varhany, housle, violoncello, kontrabas, zobcova
flétna, pti¢na flétna, klarinet, saxofon, hoboj, fagot, trubka, trombon, bici néstroje, kytara).
Zaci dechového oddéleni jsou pravidelng usp&sni jak v soutézich, tak pii pfijimacich fizenich
na konzervatof. Diky tomu mohou byt mladsi Zaci spravné motivovani pro vybér tohoto

oboru na této Skole.
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Nové webové stranky Skoly

ZUS Znojmo se v roce 2014 zadastnila soutéze Zlaty erb o nejlépe zpracované
stranky v ramci Jihomoravského kraje. V soutézi byla hodnocena zejména piehlednost, sdél-
nost, aktualnost a grafickd uprava. V kategorii skol se Zakladni umélecka Skola Znojmo

umistila na 3. misté.

Obrdzek 10: Zlaty erb 2014 (ZUS Znojmo)
Poradani koncertii a vystoupeni Zaki

ZUS Znojmo poiada pravidelné fadu koncertt a vystoupeni zaki i uiteld hudebniho,
tane¢niho, literarné-dramatického a vytvarného oboru (vychovné, adventni a vdno¢ni vy-
stoupeni a koncerty ke Dni hudby apod.) v prostorach Skoly, v sdle Znojemské Besedy, v
Meéstském divadle, v kostelich ve Znojmé a okoli, v tstavech socidlni péce (domovy seni-
ortt). Dale se konaji vystavy praci zak( vytvarného oboru v prostorach ZUS, Jihomorav-

ského muzea 1 v prostorach Méstského divadla.

Mimoto od roku 1991 pii ZUS Znojmo plisobi Znojemsky komorni orchestr, slozeny
z 7akl a pedagogu Skoly a jinych hrach (pfevazné se jedna o rodice byvalych zaka Skoly),
ktery kazdoro¢né realizuje kolem péti vetejnych koncertti. Pedagogové a zaci skoly se pra-
videln& ucastni Znojemského hudebniho festivalu. Skola se pravidelné ti¢astni kulturnich

akci mésta Znojma, jako je Znojemské vinobrani, Noc kostell, Noc muzei apod.

Ve $kolnim roce 2013/2014 vznikl na §kole Big Band ZUS Znojmo, slozeny ze zak,

pedagogii a byvalych zakl Skoly. To vSe pfispiva k pozitivni reprezentaci a image Skoly.
Regionalni a mezinarodni spoluprace

ZUS Znojmo je jiz mnoho let organizatorem okresnich kol sout&zi a piehlidek vy-

hlaSovanych MSMT, pfi¢emz navazuje spolupraci se vSemi ZUS v ramci znojemského
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okresu (ZUS Moravsky Krumlov, ZUS Miroslav, ZUS Hru$ovany n. Jevisovkou). Nové byla
navézana spoluprace mimo okres se ZUS Moravské Budé&jovice a ZUS Dagice. ZUS Znojmo
navazala zahrani¢ni spolupraci s Musicschule Langau a Musicschule Retz a bude spoluor-
ganizovat spole¢na vystoupeni. (SVP, 2015, s. 5)
Vzdélavani Zakd mimoradné talentovanych

Z4ci mimoradné umélecky talentovani jsou vyucovani podle individualniho studij-
niho planu, ktery je pfizpusoben potiebam, schopnostem, dovednostem a znalostem zaka,
zanesen v tiidni knize, navrzen u¢itelem a schvélen feditelem. Zaci jsou do této kategorie
zafazovani feditelem na doporuceni ucitele a na zakladé mimotadnych studijnich vysledkd,
jakymi jsou — uspéchy na soutézich, ucast na vyjimecnych koncertech, vystoupenich, vysta-
vach, mimotadné aktivni Gi€ast na mezindrodnich projektech a podobné. Témto zakiim muze
byt pridélena vyssi hodinova dotace na jeden Skolni rok. Toto zvySeni navrhuje ucitel a

schvaluje feditel. Zvyseni hodinové dotace se poznaci do rozvrhu hodin, do tfidni knihy a

do individualniho studijniho planu. (SVP, 2015, s. 184)
Vyuka zaki se specialnimi vzdélavacimi potiebami

Na ZUS Znojmo je mozno vyucovat zaky se specialnimi vzdélavacimi potiebami. Ve
Skole je vytvofeno ptiznive klima pro zaclenéni téchto déti do vyuky, vCetné vyhovujicich
hygienickych podminek. Vyuka téchto déti probiha zasadné ve spolupraci s jejich rodici a
Skola je schopna zajistit individualni ptistup k takovym z&dkim a respektovat jejich moznosti
v zavislosti na jejich postizeni. ZUS Znojmo je schopna vyucovat ziky nevidomé a slabo-
zraké (je vybavena specialnim psacim strojem pro psani Brailova pisma véetné proskoleného

pedagoga).
Finanéné nenaro¢né Skolné

Vzhledem k tomu, ze vyuku zaki na ZUS Znojmo plné hradi MSMT, je vybirano
pomérné nizké skolné, z kterého se hradi provoz skoly a ndklady s tim spojené. Diky tomu
ma ZUS Znojmo velkou vyhodu oproti konkurenci, ktera za vyuku svych Zaki ¢asto vybira

mnohem vyssi Castky.

4.2.2 Slabé stranky

Nedostateény technicky stav budov
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Skola sidli ve dvou vlastnich budovéch a dale poskytuje vzdélavani na dalsich &ty-
fech mistech, prevazné ZS ve Znojmé a v obcich okresu Znojmo. Jedna se o prostory prona-
jaté. Technicky stav vlastnich budov neni pfili§ dobry, protoze ob¢ prosly rekonstrukcemi
na konci minulého stoleti. Na téchto budovach musi byt provadéna pravidelna udrzba a mo-
dernizace. Budovy jsou vybaveny energetickymi priikazy, které ptipominaji, Ze je potieba
obé budovy zateplit. Budova na Rumunské je dokonce mimo stupnici energetického pri-

kazu, a proto byla provedena ¢aste¢nd vyména oken. (SVP, 2015, s. 5)
Nedostate¢na kapacita budov

Kapacitné jsou ob¢ budovy naplnény maximalng a rezervy — volné uéebny v provozni
dobé¢ skoly - prakticky neexistuji. Hlavnim a dlouhodobym z&vaznym nedostatkem je ab-
sence samostatné¢ho salu pro vyuku tane¢niho oboru a zaroven vyhovujicich prostor pro li-
terarné-dramaticky obor. V soucasné dobé€ je zde k dispozici jeden viceucelovy sél, ktery

slouzi pro vyuku taneéniho oboru a zarovei je salem koncertnim. (SVP, 2015, s. 5)

Literarn¢ dramaticky obor se v pritbéhu roku 2009 ptestéhoval z provizornich prostor
v 3. poschodi hlavni budovy do uvolnénych prostor byvalého bytu Skolnika. Nejedna se sice
o idedlni stav, ovSem prostorové se podminky pro vyuku LDO zlepS$ily. Mimo vétsi u¢ebny

ziskal obor i nové skladovaci prostory pro ulozeni kulis a kostymt. (SVP, 2015, s. 6)

Skola vytvotila plany tykajici se nastavby nového salu nad stavajicim vicetiéelovym
salem ve dvornim traktu budov, ov§em realizaci stoji v cesté nedostatek financi a nesouhlas
ze strany ziizovatele $koly. (SVP, 2015, s. 6)

Nenaplnény tanecni a vytvarny obor

Tanec¢ni kurzy jsou pro Skolni rok 2015/2016 nenaplnéné. Kapacita pro TO je 134
osob. K plnému naplnéni chybi 5 déti. Kapacita pro VO je 235 a momentalné tento obor
navstévuje 235 zaki. Proto by se guerillové kampané mély zaméfit zejména na tyto obory,

aby byly v pfistim roce zaplnény.
Neexistence bezbariérového pristupu
Budovy nejsou vybaveny bezbariérovym ptistupem, tudiz neni mozno vyucovat
imobilni Zaky — vozickare.
Slaba marketingova komunikace

ZUS Znojmo v ramci marketingové komunikace vyuzivad zejména svych webovych

stranek. V ptipad¢ vyznamnych akci a vystoupeni komunikuje také prostfednictvim
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plakatd, reklamy v tisku a radiu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o ptispévkovou organizaci,
nema ZUS Znojmo moznost vynalozit ptili§ velké finanéni prostfedky na marketing. Pravé
proto bude zaveden guerillovy marketing, ktery je finan¢né nenaro¢ny a mize zaujmout

Siroké spektrum potencialnich uchazeci o studium.

4.2.3 Prilezitosti
Poloha a historie mésta Znojma

Znojmo je druhym nejvétsim méstem Jihomoravského kraje a v soucasné dob¢ v ném
sidli kolem 35 tisic obyvatel. V okresu mésta Znojma je pomérné vysoky pocet zakladnich
(65) a stfednich (10) kol a diky tomu méa ZUS Znojmo vysoky podet potencialnich uchazeét
o studium. Znojmo je také diky své historii povazovano za historické mésto jihozapadni
Moravy. Hudebni Zivot na Znojemsku dlouholetou tradici a ma hudbu jiz ve svych stfedo-

vekych kotenech a diky tomu se mlize hudebni obor neustéle rozvijet.
Hudebni festival Znojmo

Festival zalozil roku 2005 Jifi Ludvik, ucitel hudebni vychovy na Gymnaziu Dr.
Karla Polesného, kde vede i pévecky sbor gymnazia. Tento festival se porada kazdy rok
Vv 1été a cela fada koncertd v prubéhu festivalu nabizi svym zanrovym rozpétim velky hu-
debni zazitek. Konaji se zde koncerty malych nadanych umélcti, renomovanych sélisti, ko-
morni koncerty, koncerty napti¢ Zanry nebo tfeba koncerty jazzové. Soucasti festivalu je 1
oblibeny doprovodny program pro dospé€lé i pro ty nejmensi — hudba v ulicich, setkani na
pomezi CR a Rakouska, détské hudebni odpoledne, jazzové matiné v narodnim parku Po-
dyji, putovani za varhany v kraji, noéni karneval, vinné degustace a mnohé dalsi. ZUS Zno-
jmo a Hudebni festival Znojmo jsou izce propojeni a spolupracuji spolu a diky tomu mohou

zaci vystupovat na riznych akcich tohoto festivalu. (Ludvik, 2010)
Pokles nezaméstnanosti a zlepSeni platovych podminek

Jelikoz zaky Zékladni umélecké Skoly Znojmo jsou zejména studenti zékladnich a
sttednich Skol, jejich ucast je zavisla na platovych podminkach rodi¢t. Pokud by poklesla
nezameéstnanost anebo se zvysily platové podminky rodi¢i, vznikla by zde pftilezitost pro

ziskani novych potencialnich zaka.

4.2.4 Hrozby

Stavajici nebo nova konkurence
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Hlavnim konkurentem ve mésté je hudebni Skola Yamaha, ktera poskytuje hudebni
vzdélavaci kurzy pro vSechny vékové skupiny. Velkou hrozbou pro skolu by mohl byt také

vznik nové konkurence, ktera by mohla piebrat ZUS Znojmo stavajici zaky.
Pokles poctu obyvatel mésta

Vlivem stéhovéani se obyvatel mésta Znojma do vétsich mést by mohl poklesnout

pocet jak stavajicich tak potencidlnich zékazniku.
Narust nezaméstnanosti

Jak bylo jiz feCeno v pftilezitostech, ucast zakl je pfimo zavisld na platovych pod-
minkach rodic¢t. Pokud se tyto podminky zhor$i anebo vzroste nezaméstnanost, rodice si
potom nebudou moci dovolit platit svym détem $kolné a vznikne tak tibytek zaktt ZUS Zno-

jmo.
Nizky zajem studentii o nabizené obory

Vlivem moderni uspéchané moderni doby by se mohlo stét, Ze studenti zakladnich a
stitednich $kol nebudou mit zajem travit jejich volny ¢as v nabizenych oborech a opét tak

vznikne ubytek zakd Zakladni umélecké skoly Znojmo.
Odchod studentii ze Skoly

Jak na konzultaci uvedl sam feditel, ZUS Znojmo se Fidi podle SVP a n&kteii zaci
mohou mit problém zvladnout podminky tohoto programu. I kvtili tomu skola ¢eli problém

S odchody zaka.
Omezeni zrizovatelem

Jelikoz je ZUS Znojmo piispévkovou organizaci, jejim ziizovatelem je Jihomorav-
sky kraj. Na ném zavisi, jaky pfesny pocet zakd mize byt piijat do urcitych obori a ztizo-
vatel mize do budoucna tento pocet snizovat. Ztizovatel také nesouhlasi s plany tykajicich
se nastavby nového salu pro tane¢ni obor. Tato skute¢nost zna¢né komplikuje situaci pro

ZUS Znojmo.
4.3 Soucasny stav marketingové komunikace

4.3.1 Reklama

Internetova reklama
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ZUS Znojmo vyuziva ke komunikaci zejména svych webovych stranek, které vyhraly
v roce 2014 3. misto v soutézi Zlaty erb. Na téchto strankach jsou vyvéseny veskeré dilezité
informace pro rodice, studenty i uchazece skoly. Jsou zde umistény také zaznamy z riznych
vystoupeni a vystav studentli. Je zde také sekce Aktuality, kterd informuje o nejnovéjsich
udélostech skoly, jako jsou naptiklad ptfipravované koncerty a vystoupeni pro verejnost.
V sekci Forum maji navstévnici moznost psat pripominky, napady, rady anebo piipadné
stiznosti. Tyto stranky upravuje a aktualizuje sam feditel ZUS Znojmo, takZe na provoz

téchto stranek nejsou vynalozeny zadné financni zdroje.

Samotna ZUS Znojmo nevyuziva facebookovych stranek pro téely propagace, ale Big
Band, ktery ptisobi pod touto $kolou ano. Je zde k nalezeni pod nazvem ,,.Big Band ZUS
Znojmo* a informuje zde o nasledujicich koncertech Big Bandu a pfidava zaznamy ze svych

vystoupeni.
Noviny

V piipadé konani se vyznamnych vystoupeni a koncertti pod zastitou ZUS Znojmo
komunikuje Skola s vefejnosti také prostfednictvim reklamy v novinach. Vyuziva k tomu
zejména noviny zvané Znojemsko a Znojemsky tyden. Naklady na tuto reklamu se pohybuji

v Castkach stokorun.
Radio
Plati zde stejné pravidlo jako u novin. Nejedna se pravidelnou reklamu v radiu, ale

pouze narazovou v piipad¢, Ze se konaji zajimavé a vyznamné akce pofddané ZUS Znojmo.

Pozvanky na akce se realizuji prostfednictvim radia Blanik.

Zikladni umélecki $kola Znojmo
pofid

KONCERT

Big bandu ZUS Znojmo

Plakiity

Skola také vyvésuje plakaty, které zvou na riizné udalosti
(koncerty, vystoupeni). Plakaty jsou ve formatu A4 a A3 a nejcastéji
jsou vyveésovany na zékladnich a stfednich skoladch ve Znojmée a ve

mésté na mistech k tomu ur¢enych.

Masarykovo nameésti

v pitek 10. ¢ervence 2015 od 20.30 hod.

Obrazek 11: Plakat ZUS Znojmo (ZUS Znojmo)
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Public Relations

V ramci PR se Skola objevuje v riznych novinovych nebo internetovych ¢lancich a
diky tomu miize ziskat vétSi pozornost od potencialnich 1 stavajicich zaki. Napiiklad
Vv kvétnu roku 2015 byl na internetovych strankach denik.cz vyvésen ¢lanek o vystave vy-
tvarného oboru ZUS Znojmo a k tomu piipojena fotogalerie, kde byly k vidéni fotky z akce.

Na portile Znojemsko.cz pak byl uveden &lanek o piijimacim fizeni ZUS Znojmo.

4.3.2 Primy marketing
Direct mail

Studentlim a rodi¢tim, na které ma $kola emailovy kontakt, jsou pravidelné zasilany

emaily ohledné novinek a pofaddani novych vystoupeni a vystav.

V piipadé zajmu se miize navitévnik webovych stranek ZUS Znojmo piihlasit k od-

béru pispevki a diky tomu mu budou zasildny novinky a aktuality pfimo na email.

4.3.3 Zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace

Jak je jiz uvedeno ve slabych strankach SWOT analyzy, ZUS Znojmo vyuziva pro
marketingovou komunikaci pouze omezeny pocet nastrojli. Je potieba brat ohled na to, ze se
jedna o ptispévkovou organizaci a tak nemuze vynakladat vysoké finan¢ni zdroje na marke-
ting. Marketingovou komunikaci ZUS Znojmo povazuji tedy za velmi slabou. Vychodiskem
Z této situace vidim vhodné zvolenou formu guerilla marketingu, ktery je financné nena-
kladny a ma moznost oslovit mnohem vice potencidlnich uchazeci o studium nez napiiklad

internetova reklama.
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5 ANALYZA KONKURENCE

Za hlavni konkurenty ZUS Znojmo povazuji Hudebni §kolu Yamaha, ktera ma svoji
poboc¢ku ve Znojmé a Stiedisko volného &asu. Tito konkurenti a jejich srovnani se ZUS

Znojmo je popsano v nasledujicich kapitolach.

5.1 Hudebni $§kola Yamaha a jeji srovnani se ZUS Znojmo

Tato hudebni $kola (dale jen HS) ptisobi na trhu jiZ vice neZ 50 let a nabizi hudebni
vzdélavaci kurzy pro viechny vékové kategorie. Tato HS je zaloZena na zakladé fransizové
smlouvy a ma vice nez 6 000 pobocek po celém svéte, kde studuje dohromady vice nez
700 000 zakt. Prvni hudebni Skola Yamaha byla oteviena v Japonsku pied 60 lety a za tu

dobu zde absolvovalo jiZ vice nez 5 miliont studentii. V Ceské republice ptisobi HS 21 let.

Hlavnim rozdilem je, ze v pfipadé HS Yamaha se jedna o soukromou $kolu, ktera
neni zatazena do sité $kol MSMT a nefidi se tedy podle SVP. ZUS Znojmo vyzaduje pravi-
delnou skolni dochazku, postupuje dle stanovenych osnov a dava svym zaktim vysvédcent,
zatimco HS Yamaha ptisobi spise jako krouzek, ktery svym studentim dava osvédéeni o
absolvovani kurzu. ZUS pfijima z4ky na zakladé talentovych zkousek, zatimco HS Yamaha
ptfijme kazdého, kdo chce hrat na néjaky nastroj nebo zpivat. Dal§im z4dsadnim rozdilem je,
7e HS Yamaha nabizi pouze vyuku hudebniho oboru, zatimco ZUS Znojmo nabizi kom-
plexni vyuku &ty riiznych obort. HS Yamaha vyucuje déti jiz od 4 mésicti a poskytuje vy-
uku i pro dospélé bez vékového omezeni, zatimco ZUS Znojmo vyuduje déti od 5 let do 18
let a na dospélé se nespecializuje. Rozdil je samoziejmé také v portfoliu sluzeb. Zatimco HS
Yamaha se zamétuje zejména na vyuku hry na flétnu, kytaru (akustickou, elektrickou, baso-
vou), keyboard, bici a popularni zp&v, ZUS Znojmo mé svoji nabidku podstatng vétsi. Kromé
téchto nastrojii vyucuje napiiklad hru na klavir, hoboj, kontrabas, varhany, housle, klarinet,
saxofon a zaméfuje se jak na s6lovy zpév, tak na sborovy. ZUS Znojmo jde také s dobou a
nabizi volitelny pfedmét ,,pocitace v hudb&®, kde mize Zak pracovat se specializovanym
softwarem zamé&fenym na hudbu. Dale zde nastava cenovy rozdil. HS Yamaha za¢ina na
2100 K¢ za pololeti (ptedSkolni programy) a kon¢i na 2500 K¢ za pololeti (ndstrojové obory
a zp&v). ZUS Znojmo se pohybuje mezi 700 K& (pfipravné studium) a 2100 (zakladni stu-
dium), ovsem to se li§i podle casové dotace na vyuku. Co se tyce marketingové komunikace,
ani Znojemska HS Yamaha ocividné nevklada velké finance do marketingu. Jednotlivé skoly
maji své vlastni webové a facebookové stranky, ale HS Yamaha ve Znojmé ne, i piesto, Ze

vedouci Znojemské pobocky je zaroven generalnim feditelem franSizového systému. Tento
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vedouci pobocky napftiklad vystupoval v pofadu Sama Doma, kde hovotil o piedskolnich
vyucovacich programech a dale byl také hostem lifestylového magazinu ,,VIlna z Brna“,
ktery byl vysilan Brnénskou televizi a byl také vénovan piedskolnim programiam. Pro lepsi

orientaci je znadzornéno srovnani téchto dvou skol v nésledujici tabulce:

HS Yamaha Znojmo ZUS Znojmo

Soukroma skola Ptispévkova organizace

Prijimaci Fizeni

Ptijimé zaky na zaklad¢ talentovych zkou-

Bez piijimacich zkousek Sek

Portfolio sluzeb

) Hudebni, vytvarny, tane¢ni a
Pouze hudebni obor o o
literarné-dramaticky obor

Portfolio hudebnich sluzeb

Vyuka hry na kytaru, flétnu, bici, keybo- | Vyucuje navic dalsi nastroje (klavir, kontra-
ard a vyuka popularniho zpévu bas, housle atd) a sborovy zpév

Cilova skupina

Déti od 4 mésicti, dospéli a seniofi Déti od 5 do 18 let
Cena
2100 K¢&/ pololeti (ptedskolni program, 45 | 700 K¢/ pololeti (ptipravné studium, 60 mi-
minut tydn¢) nut tydn¢)
2500 K¢&/ pololeti (nastrojové obory a | 700 K¢, 1400 K¢, 2100 K&/ pololeti (zakladni
zpev, max. 55 minut tydn¢) studium, 30 min., 60 min, 90 min tydng&)

Marketingova komunikace

Nema vlastni webové stranky Ma vlastni webové stranky

Nema facebookové stranky Nema facebookové stranky

Tabulka 5: Srovndni HS Yamaha a ZUS Znojmo (viastni zpracovdni)

5.2 Stiedisko volného ¢asu Znojmo a jeho srovnani se ZUS Znojmo

Stredisko volné ¢asu (dale jen SVC) je také piispévkovou organizaci, ktera patii mezi
sité §kol MSMT. Zde je podobny rozdil jako v pfipadé HS Yamaha a tim je, Ze v ptipadé
vyuky na SVC se jedna spise o zajmové krouzky, zatimco ZUS Znojmo poskytuje kom-
plexni studium danych obori (v 1. stupni zékladniho studia 7 ro¢nikd, v 2. stupni 4 ro¢niky).
SVC ma §iroké portfolio sluzeb — nabizi hudebni, vytvarné, taneéni, divadelni, jazykové,
sportovni, technické, zdravotnické a dalsi krouzky. V ramci hudebniho krouzku se zde vyu-

cuje hie na flétnu, klavir, keyboard a kytaru. Krouzky jsou zamétené zejména na déti od 6
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do 18 let, ale nabizi také krouzky pro pfedskolaky od 4 let (bfisni tance, tanec hrou atd.) a
krouzky pro dospélé (hra na klavir, spolecenské tance, divadelni studio atd.). Co se tyce
ceny, jednotlivé krouzky se v SVC cenové li§i. Pohybuji se od 200 K¢& az po 650 K& za
pololeti. V ramci marketingu komunikuje SVC prostiednictvim vlastnich webovych stranek
a také facebookovych stranek, které ma v oblibenych celkem 330 lidi. Je zde také moznost
ohodnotit sluzby SVC, kde jsou momentalné 3 recenze a viechny jsou velmi pozitivni (5
hvézdigek z 5). Na facebookovych strankach je SVC aktivni a p¥idava sem informace o let-

nich taborech, které potada a rizné fotky z udalosti a akci poradanych SVC.

SVC Znojmo ZUS Znojmo

Prispévkova organizace Prispévkova organizace

Ptijimaci Fizeni

Bez ptijimaciho fizeni Talentové zkousky

Portfolio sluzeb

Hudebni, tane¢ni, vytvarné, divadelni, Hudebni, vytvarny, tane¢ni
zdravotnické, jazykové, sportovni, tech-
nické krouzky a mnoho dalSich

Portfolio hudebnich sluzeb

literarné-dramaticky obor

Nabizi navic vyuku na housle, bici, kontra-

Flétna, klavir, keyboard, kytara . .
» KIavIL, Key > Kyt bas a mnohem vice nastroji

Cilova skupina

Déti od 4 let, dospéli 1 seniofi Déti od 5 do 18 let
Cena
0d 200 K¢ do 650 K¢ za pololeti 700 K& — 2100 K¢ za pololeti
Marketingova komunikace
Ma vlastni webové stranky Ma vlastni webové stranky
Ma vlastni facebookové stranky Nema facebookové stranky

Tabulka 6: Srovndni SVC Znojmo a ZUS Znojmo (viastni zpracovani)

5.3 Loga jednotlivych organizaci

Dulezité je také logo obou organizaci. Logo by mélo byt jednoduché, dobtfe zapamato-
vatelné a hlavné by mélo vyjadiovat ¢innost organizace. V nésledujici tabulce jsou zobra-

zeny jednotliva loga:
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HS Yamaha SVC Znojmo ZUS Znojmo
WS olN
& YAMAHA - HIM

HUDEBNI $KOLA| | |45 7 W\

Tabulka 7: Jednotliva loga organizaci (vlastni zpracovani tabulky, loga prevzata z jednotli-

vych webovych stranek)

5.4 Shrnuti

Je velmi t&2ké najit pfimou konkurenci pro ZUS Znojmo, jelikoZ se jednd o kom-
plexni vyuku jednotlivych obori a jelikoZ funguje na zakladé SVP. Ve mésté se nachéazi také
mnoho dalSich soukromych subjektti, jako napiiklad Tanecni Skola Single nebo Mighty
Shake. Ob¢ tyto organizace nabizi tanec¢ni kurzy uréené pro sttedoskolaky a dospélé, které
se konaji jednou tydné&, a na konci je zorganizovan zavéreny ples. Tyto kurzy v§ak nepova-
7uji za konkurenci pro ZUS Znojmo, jelikoz se nejedna o dlouhodobou komplexni vyuku
tance. Vsichni konkurenti, ktefi jsou popsani vyse, nabizi spiSe zajmové krouzky a je tedy
t&7ké je srovnavat se ZUS Znojmo. Studenti ZUS Znojmo jsou piijimani na zakladé talen-
tovych zkouSek, musi dodrzovat urcitou dochazku, musi plnit tkoly, dostavaji vysvédceni a

vetsinou jsou to budouci studenti konzervatoii anebo divadelnich a hudebnich fakult.

Na zaklad¢ vyse zjisténych informaci, které byly ziskany z dostupnych internetovych
zdroji, budou v tabulce 10 porovnany jednotliva kritéria. Tato kritéria jsou zanesena Vv ta-
bulce a jsou hodnocena €isly od 1 do 5, kde 1 znamena nejlepsi a 5 nejhorsi. Mezi kritéria

hodnoceni patfi:

e Portfolio sluZzeb: Kolik druht sluZeb organizace nabizi
e Portfolio hudebnich sluZeb: Na kolik hudebnich nastrojli je nabizena vyuka
e Cena: Zda je cena adekvatni sluzbé v ramci jeho kvality, komunikace, aj.

e Webové stranky: Jaka je jejich prehlednost, vizualnost, aktualnost, informovanost
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e Facebookové stranky: Kolik ma aktivnich fanouskt, jaky vytvari obsah, jaka je
zpétna vazba fanouski

e Logo: Zda logo splnuje kritéria kvalitniho loga (jednoduché, zapamatovatelné, atd.)

Portfolio Portfolio hu- Face-
» debnich slu- | Cena | Webové stranky Logo
sluzeb . book
7Zeb
ZUsS 2 1 1 1 X 1
Znojmo
HS 2
Yamaha 3 2 2 X X
SvVC 1 2 1 1 1 2
ZNnojmo

Tabulka 8: Zhodnoceni jednotlivych kritérii (viastni zpracovani)

V portfoliu sluZeb je na tom nejlépe SVC Znojmo a to predeviim proto, e nabizi i
netradi¢ni krouzky, jako napftiklad strelecky, rybarsky anebo krouzek zvany ,,Archeologicky

tym Indiana Jonese".

V kritériu portfolio hudebnich sluzeb je jednoznaéné ZUS Znojmo, jelikoZ nabizi
nejkomplexnéjsi vyuku Sirokého vybéru hudebnich nastroji na rozdil od konkurentti, ktefi

se zam¢éfuji zejména na vyuku na flétnu, keyboard, bici a kytaru.

V kritériu cena se nejlépe umistila ZUS Znojmo a SVC Znojmo. SVC Znojmo mé
sice levngjsi nabidku krouzkii nez ZUS Znojmo, ale to je adekvatni vzhledem ke kvalité
vyuc¢ovani, jelikoz SVC poskytuje spise zajmové krouzky a ZUS nabizi dlouhodobou sou-

hrnnou vyuku. Soukroma HS Yamaha nabizi oproti konkurenci nejdrazsi hudebni kurzy.

Webové stranky ZUS Znojmo a SVC Znojmo jsou ohodnoceny stejné. Obé webové
stranky jsou aktualni, pomérné prehledné a poskytuji potfebné informace. HS Yamaha ma
pouze vieobecné webové stranky pro CR a SR, ale nema vlastni znojemské webové stranky,
1 ptesto, ze jiné pobocky je maji.

Facebookové stranky mé zalozené pouze SVC Znojmo a jsou hodnoceny jednim bo-
dem, jelikoz jsou pravidelné aktualizované, maji relativné vysoky pocet fanousku (330),
kteti komentuji piispévky a pfidavaji recenze. Z tohoto hlediska bych doporucovala ZUS
Znojmo, aby si facebookové stranky také potidila a diky tomu se vice dostala Sirokému okoli

do povédomi.
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Co se ty&e loga, nejlépe hodnotim logo ZUS Znojmo, jelikoZ splituje dana kritéria.
Vsechny tii loga jsou jednoduché a zapamatovatelnd, oviem jediné logo ZUS Znojmo zob-
razuje ¢innost organizace. V jednoduchém obrazku jsou vyobrazeny vSechny 4 vyucované
obory na Skole — VO prostiednictvim maliiské palety, TO prostiednictvim tanecnich bot,
HO prostiednictvim houslového klice a not a LDO prostiednictvim masky. To vSe zasazené

do jednoho obrazku s jednoduchym napisem ZUS Znojmo piisobi velmi zajimavé.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

6.1 Cil dotaznikového Setreni

V ramci prizkumu trhu byl sestaven dotaznik. Cilem dotazovani bylo zjistit zakladni
informace, které pomohou Iépe zacilit a zpracovat kampané v ramci projektu této prace. Byla
zjistovana zejména atraktivita ZUS Znojmo, tedy jestli respondenti znaji tuto $kolu, navsté-
vovali ji anebo navstévuji a jak jsou s ni spokojeni. Bylo také zjistovano, jaka reklama by
respondenty oslovila nejvice, zda tradi¢ni nebo netradicni.

6.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

Na zakladg cile prizkumu byly zvoleny tyto vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka 1
Kolik procent oslovenych studentii zna ZUS Znojmo?
Vyzkumna otazka 2
Jsou zaci ZUS Znojmo spokojeni s vyukou na této skole?
Vyzkumna otazka 3

Oslovuje studenty vice reklama v tradi¢nich nebo netradicnich médiich?

6.3 Metoda sbéru dat

Pro tuto praci byla zvolena metoda sbéru primarnich dat formou dotazovani. Dotazni-
kové Setfeni je zplisob, diky kterému jsou ziskany potfebné informace od cilové skupiny
(studenti zakladnich a stfednich $kol). Dotaznik obsahuje 9 kratkych otazek (viz. Ptiloha P

I). VSechny otazky jsou uzavieného typu, kde osloveni studenti oznaci jejich odpovédi.

6.4 Vybér respondentii

V prazkumu byli osloveni studenti zdkladni a stfedni Skoly ve Znojmé, a to jmenovité:
Zakladni Skola Prazska a osmilet¢ Gymnazium Dr. Karla Polesného. Studenti zakladnich a
stfednich §kol jsou cilovou skupinou ZUS Znojmo a proto dotaznikové etfeni napomiize ke
zjisténi atraktivity této Skoly. Oslovenych bylo 100 respondentt. VSechny dotazniky byly
vyplnény.
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6.5 Analyza vysledkii dotazniku

6.5.1 Povédomi o ZUS
Otazka &. 1: Znate Zakladni uméleckou §kolu Znojmo? (dale jen ZUS Znojmo)

V dotaznikovém Setfeni odpoveédélo na tuto otazku vSech 100 oslovenych respon-
dentdi, z nichz 76 studenti zna ZUS Znojmo a 24 respondentil tuto $kolu nezna. Takovy
vysledek vypovida o tom, ze ZUS Znojmo je pomérné znama mezi studenty. Zalezi oviem
na tom, zda studenti znaji pouze vSeobecny nazev nebo maji hlubsi informace o této Skole,

jako naptiklad o oborech, které nabizi. Tato otazka nasleduje jako dalsi.

mANO
m NE

Graf 1: Povédomi o ZUS Znojmo (viastni priizkum)

Otizka &. 2: Vite, jaké obory ZUS Znojmo nabizi?

V této otazce méli respondenti na vybér z uzavienych odpovédi ANO/NE. Jak je
vidét z grafu 2, 52 studentil nevi, jaké obory ma ZUS Znojmo v nabidce. To svédéi o tom,
Ze studenti sice znaji ndzev této Skoly a védi, Ze Skola ve Znojmé je, ale hlubsi informace o

Skole nemaji.

mANO
mNE

Graf 2: Povedomi o nabidce oboru (viastni prizkum)
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Otazka & 3: Kde jste se 0 ZUS Znojmo dovédél/a?

U této otazky bylo 9 riznych moznosti, kde se studenti mohli o Skole dozvédét. Vy-
sledky této otazky jsou nésledujici: 34 respondentt odpovédélo moznost ,,0d znamého/ka-

marada‘®, 32 ,,od rodi¢i*, 24 ,,neslySel/a jsem o ni*, 5 ,,ve Skole®, 3 ,,z internetu®, 2 ,,z NOvin®.

Odpovédi ,,z plakatu® a ,,z letdku* nezvolil ani jeden respondent.

5% 3% 2%

m Od zndmého/kamarada
B Od rodich

® Neslysel/a jsem o ni

m Ve Skole

M Z internetu

M Z novin

Graf 3: Odkud respondenti znaji ZUS Znojmo (vlastni priizkum)

6.5.2 Navstévnost Skoly
Otazka & 4: Navitévoval/a jste v minulosti nebo stale navitévujete ZUS Znojmo?

18 respondentll odpovédélo, Ze tuto Skolu navstévovalo, ale piestali do ni chodit (z
jakych diivodi uptesiuje dalsi otdzka). 10 studenti jiz tuto Skolu absolvovalo a 19 respon-
dentt je v soudasné dobé studenty ZUS Znojmo. Vice jak polovina dotazovanych respon-
dentl odpovédéla, Ze Skolu nenavstévuji a ani to nemaji v planu, pouze 2 studentu planuji

studium na této Skole.
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M ANO, ale prestal/a jsem
do ni chodit

B ANO, jiZ jsem tuto Skolu
absolvoval/a

= ANO, momentalné jsem
74kem ZUS Znojmo

B NE, ale mam to v planu

® NE, a ani to nemamyv
planu

2%

Graf 4: Navstévnost ZUS Znojmo (viastni priizkum)
Otazka &. 5: Pro¢ jste piestal/a navitévovat ZUS Znojmo?

Zde odpovidalo pouze 18 respondentt, kteii v predchozi otazce odpovédéli, ze ZUS
Znojmo prestali navstévovat. 10 z nich (56%) odpovédelo, ze na to neméli €as, 6 respondentil
(33%) na to nemélo ¢as a 2 (11%) uvedli jiny divod. U obou diivodi bylo uvedeno, Ze jim

nevyhovoval zpisob vyuky ucitele.

B Nemél/a jsem na to ¢as

H Nebavilo mé to

i Jiny ddvod (nevyhovuijici
zpusob vyuky ucitele)

Graf 5: Duvod odchodu ze Skoly (vilastni priizkum)

Otazka & 6: Pokud jste studoval/a a nebo stale studujete ZUS Znojmo, byl jste/ jste
spokojen/a s vyukou na této $kole?

Na tuto otazku odpovidalo celkem 47 studenti, ktefi jiz v minulosti navstévovali
Skolu anebo ji navstévuji v soucasné dobé. 23 (49%) z nich by tuto Skolu urcité doporucilo,

17 (36%) spiSe ano, 6 (13%) spiSe ne a 1 (2%) urcité ne.
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1(2%)

B Ano urcité
M SpiSe ano
1 Spise ne

| Uréité ne

Graf 6: Spokojenost s vyukou na skole (viastni prizkum)

Otazka ¢. 7: Navs§tévujete jinou organizaci?

U této otazky 10 respondentti odpovédélo, Ze navitévuji jinou organizaci nez ZUS.
Za jinou organizaci uvedli hudebni Skolu Yamaha a Stredisko volného ¢asu. DalSich 5 re-
spondentti odpovédélo, Ze studuji ZUS Znojmo a zaroveti navitévuji jinou organizaci (opét

HS Yamaha a SVC). 85 respondentti odpovédélo, Ze nenavitévuje zadnou jinou organizaci.

B ANO, navstévuiji jinou
organizaci

B ANO, navitévuji ZUS
Znojmo a zaroven jinou
organizaci

1 NE, nenavstévuji
Zadnou jinou
organizaci

Graf 7: Konkurence (viastni prizkum)

6.5.3 Reklama
Otazka ¢. 8: Jaka reklama by Vas oslovila?

U této otdzky mohli respondenti zvolit vice moznosti, proto je otazka rozdé€lena do

dvou grafu: Graf 8 Osloveni tradi¢énimi médii, Graf 9 Osloveni netradi¢nimi médii. Z obou
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grafii 1ze vycist, Ze odpovédi jsou zde velmi vyrovnané. Dohromady 232 odpovédi je u tra-
di¢nich médii, zatimco u netradi¢nich je pouze o 10 vice. Z tradi¢nich médii by respondenty
oslovil nejvice internet, facebook a televize. Z netradi¢nich médii jsou na ptednich ptrickach

reklamni nalepky, reklama na toaletach a reklama na stromech.

H Televize
H Rddio

M Letdk

H Billboard
B Internet
B Facebook

m Casopis

Graf 8: Tradicni média (viastni priizkum)

B Reklama na podlahach

H Reklamni nalepky

® Reklama na toaletach

B Reklama na odpadkovych

kosich

m Reklama na zrcadlech

= Reklama na lavickach

Graf 9: Netradicni média (viastni prizkum)

wr W

Otazka ¢. 9: VSimate si propagacnich letaku ve Vasi Skole?

Celkem 51 respondentt odpovédélo, Ze obcas si propagaénich letakd v§imne. 35 stu-

dentt si jich nevs§ima viibec a pouhych 14 respondentu si letdkd v§ima.
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m ANO
ENE
OBCAS

Graf 10: Propagacni letaky (viastni prizkum)

6.6 Odpovéd’ na vyzkumné otazky a shrnuti dotazniku

Na zaklad¢ téchto graf jsou zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly stanoveny na

zacatku dotaznikového Setfeni:
Vyzkumni otdzka 1: Kolik procent oslovenych studentii zna ZUS Znojmo?

Z vysledku dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 76% oslovenych studentii zna ZUS
Znojmo a pouze 24% tuto Skolu nezné a nikdy o ni neslyseli. OvSem jak se ukazalo, studenti
sice znaji nazev skoly a vi, ze Skola ve Znojmé je, ale nemaji o ni zadné dalsi hlubsi infor-
mace, jako napiiklad jaké obory Skola nabizi. Z dotazniku je také zfejmé, Ze vétSina studentl
zna Skolu diky svym kamaradim a znamym, coz naznacuje, ze word-of-mouth funguje a
studenti si mezi sebou o $kole povidaji. Studenti také znaji Skolu zejména diky svym rodi-
¢im. To mize byt z toho divodu, Ze rodice jsou vétSinou hlavni iniciatofi, ktefi své dité na
ZUS Znojmo pfihlasi.

Vyzkumna otizka 2: Jsou Zici ZUS Znojmo spokojeni s viukou na této §kole?

Vysledky vypovidaji o tom, Ze vétsina studentil, co na ZUS Znojmo studovala nebo
stale studuje, je spokojenych s vyukou na této Skole. I pfesto par studentli v dotazniku pro-
jevilo nespokojenost s touto Skolou. Dva studenti dokonce uvedli, ze nebyli spokojeni se
stylem vyuky ucitele a proto museli odejit. Dalsich n¢kolik studentti Skolu opustili z toho

divodu, Ze na to neméli ¢as nebo je to nebavilo.
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Vyzkumna otiazka 3: Oslovuje studenty vice reklama v tradi¢nich nebo netradi¢nich
médiich?
U této otazky nastal velmi vyrovnany pocet odpovédi mezi tradicnimi a netradiénimi
médii.
Z tradi¢nich médii nejcastéji studenti uvadeli internet, facebook a televizi. I to je jeden
z diivodtl, pro¢ bych ZUS Znojmo doporucovala, aby si zaloZila facebookové stranky, diky

nimz by mohla oslovit dnesni internetovou populaci a dostat se vice do povédomi dneSnim

studentiim zakladnich a stifednich Skol, ktefi travi na internetu nékolik hodin denné.

Z netradi¢nich médii respondenti nej¢astéji volili reklamni nélepky, reklamu na toale-

tach a reklamu na stromech.

Z dotazniku vyplynulo, Ze studenti si propagacnich letaki ve Skole moc nev§imaji, jen

14% oznacilo, Ze si jich v§ima.
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7 ZHODNOCENI PRAKTICKE CASTI

7.1 Zhodnoceni praktické ¢asti

Na zakladé SWOT analyzy bylo zjisténo, ze ZUS Znojmo ma mnoho silnych stranek,
které pfispivaji k pozitivni image §koly. Skola pravideln& poiada koncerty a vystoupeni stu-
denti, diky nimz se dostava do podvédomi obyvatel mésta Znojma. Diky tomu, Ze ve Skole
pusobi plné aprobovani pedagogové, dosahuji studenti velkych Gspéchll na rtiznych souté-
zich a casto jsou budoucimi studenty konzervatore. Naopak za nejslabsi stranku povazuji
velmi slabou marketingovou komunikaci ZUS Znojmo, ktera je nasledné analyzovana v na-
sledujici kapitole po SWOT analyze. Zde bylo zjisténo, Ze Skola nemliZe a ani nevynaklada
vysoké finan¢ni zdroje na marketing. I z tohoto divodu bude mit navrhovany projekt povahu

guerilla marketingu.

Z analyzy konkurence je zfejmé, Ze je velmi naroéné srovnavat ZUS Znojmo s ostat-
nimi organizacemi, jelikoz ZUS Znojmo ma sviij specificky charakter. Funguje na zékladé
SVP a studenti jsou pfijimani na zakladg talentovych zkousek, musi dodrzovat dochazku,
musi plnit zadané ukoly, jsou priabézné hodnoceni, dostavaji vysvédceni a musi slozit zave-
re¢né zkousky. Ostatni konkurenti maji spiSe povahu zajmovych krouzkd. I ptesto je z ko-
ne&ného shrnuti analyzy konkurence viditelné, ze ZUS Znojmo dostala vysoké hodnoceni a
diilezité kritérium, na kterém ztratila body, jsou facebookové stranky. Zde bych ZUS Zno-
jmo doporucovala zalozeni téchto stranek, aby se vice dostala do povédomi zejména mlad-
Sich potencialnich studentt, a to i z toho diivodu, ze studenti v dotazniku oznacovali nejcas-

t&ji facebook jako tradi¢ni médium, které je oslovuje.

Na zakladé dotazniku bylo zjisténo, Ze vétsina studentli zna ZUS Znojmo, oviem
nemaji hlubsi informace o Skole a pfehled o oborech, které Skola nabizi. Z dotaznikového
Setfeni je také ziejmé, Ze studenti si vétSinou nevs§imaji propagacnich letdkli na své skole.
To jsou dalsi divody, pro¢ budou zavedeny guerillové kampan¢. Je potieba zaujmout Stu-
denty jinak, nez tradi¢ni cestou, jelikoz netradicni média upoutaji vétsi pozornost studentii a

1épe se poté dosahuje stanovenych cilt.
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8 PROJEKT GUERILLOVYCH KAMPANI PRO ZAKLADNI
UMELECKOU SKOLU ZNOJMO

8.1 Navrh a cil projektu

Navrhované projekty budou zaméteny zejména na vytvarny, tane¢ni a hudebni obor a
to proto, ze vytvarné a tanecni obory jsou momentaln¢ nezaplnéné a hudebni obor ma ve

Znojmé nejvetsi tradici, ktera by se méla udrzovat.

Projekt musi byt finan¢né nenakladny, netradi¢ni a zajimavy. Z tohoto duvodu byl
zvolen guerilla marketing, ktery vyuZziva nendkladné néstroje k tvorbé originalnich a netra-

di¢nich kampani.

Cilem projektu je vytvoteni navrhu guerillovych kampani. Hlavnim cilem téchto kam-
pani bude zaujmout potencialni studenty ZUS Znojmo tak, aby se piihlasili na talentové
zkousky a v piipadé jejich zvladnuti se stali aktivnimi studenty ZUS Znojmo, kteti budou
Skolu reprezentovat. Druhotnym cilem bude zvysit mezi studenty zakladnich a stfednich Skol
povédomi o existenci ZUS Znojmo a zejména ukazat studentiim, jaké obory $kola nabizi,

aby méli o Skole 8ir$i informace a neznali pouze nazev skoly.
8.2 Guerillova kampan I. - ,,Pojd’ tan¢it!*

8.2.1 Cil kampané

Cilem této kampané je zvysit pocet studentll taneéniho oboru ZUS Znojmo, ktery
V soucasné dobé nema naplnénou kapacitu. DalSim cilem guerillové kampané je zvysit atrak-

tivitu jména ZUS Znojmo mezi cilovou skupinou.

8.2.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou studenti zakladnich a stiednich $kol a u¢ilist’ v aglomeraci
Znojma, jelikoz ZUS Znojmo poskytuje studium zejména pro zaky ve véku 7 — 18 let. Diky
tomu, Ze je zde jasné a presné vymezena ta ¢ast populace, na kterou se ma ZUS Znojmo
v reklamnich kampanich zaméftit, maze cela kampai dosdhnout co nejlepsSich a také nejefek-

tivngjSich vysledk.
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8.2.3 Komunika¢ni strategie

Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou jsou studenti, zvolila bych osloveni studentt
piimo na ptid€ zékladnich a sttednich Skol, jelikoZ se jedna o prostiedi, které je studentim
divérné znamé a zaci jsou zde snadno a nejvice ovlivnitelni. Cilem kampané bude tedy oslo-
vit co nejvice studentd. Je zde také vyhoda, Ze si takové kampané ve Skole mohou vSimnout
rodiée, ktefi navitévuji rodi¢ovské schiizky a budou tak moci své dité na ZUS Znojmo pii-

hlasit.

8.2.4 Samotna kampan

UTEC ZE VSEDNIHO ZIVOTA

end _3\7. §

Obrazek 12: Navrh guerillové kampané pro TO (viastni zpracovani)

Tato guerillova kampan by probihala na jednotlivych Skolach ve Znojmé, které by
s realizaci souhlasily. Prvnim navrhem jsou samolepky (viz. Obrazek 11), a to i z toho da-
vodu, Ze 49 respondentli ze 100 oslovenych by nejvice z netradi¢nich médii oslovily pravé
reklamni nalepky. Tyto samolepky obsahuji jednoduchy text ,,Ute¢ ze vSedniho zZivota. Pojd’
tancit!“ a pod tim webové stranky ZUS Znojmo. Vlevo od tohoto obrazku je vyobrazen pa-
nacek, ktery ma pfedstavovat studenta, ktery sedi ve Skole a piSe si poznamky. Tento pana-
¢ek ma prave piedstavovat ten vSedni zivot, ktery student stravi hlavné ve skole. Pod textem
je zobrazen panacek a Sipka, ktera smétuje k unikovému vychodu, ktery je mezi lidmi noto-
ricky znamy a ma za ukol korespondovat praveé s textem — tedy aby student ,,utekl* (unikl)
ze vSedniho zivota straveného ve Skole. Z inikového vychodu poté vychazi tancici siluety,
které jsou jadrem celého sdéleni. Ukolem téchto samolepek je ukazat studentovi, ze nemusi
stravit cely den pouhym sezenim ve $kole, u¢enim se teorie a poté jit domt, ale mize se
naucit tancovat. Cilem je, aby samolepky vyvolaly ve studentovi zdjem a zvédavost a diky
tomu se podival na webové stranky, které jsou na samolepkach uvedeny, a zjistil si sam, co
viechno ZUS Znojmo nabizi a mohl si udélat piedstavu, jestli by ho tato nabidka studia tance
zaujala a bavila. Pfedpokladem pro tuto kampan je, Ze déti od 7 let jiz umi pracovat na po-

¢itacich a na internetu a dokazou si webovou stranku vyhledat samy. Dale by mohla mit
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kampan word-of-mouth efekt mezi studenty riznych zakladnich a stiednich $kol, ale zaroven
mezi détmi a jejich rodiéi, ktefi by se poté sami mohli podivat na webové stranky ZUS Zno-

jmo a piihlasit své dité do tane¢niho oboru.

Samolepky zaberou plochu 29 cm na délku a 10 cm na Sitku (polovina papiru ve
formatu A4). Tyto samolepky by byly nalepeny zejména na vSechny mozné dvere ve skole
(dvete na zachodé¢, dvere od uceben, dvefe od skiin¢k atd.), z toho divodu, Ze i samotny
obrazek unikového vychodu se nejcastéji objevuje v oblasti dveti. Diky tomu je velka prav-
dépodobnost, ze si studenti samolepek v§Simnou, jelikoz dvefmi prochazi denné. Samolepky

by byly umistény ve vysi o¢i tak, aby je student nemohl piehlédnout.

Samotna kampan by byla spusténa alespon dva tydny pied talentovymi zkouskami,
které se konaji v mésici kvétnu. Studenti tak budou mit moZnost prohlédnout si webové
stranky a sami se rozhodnout, zda se talentovych zkouSek zucastni. Kampai by trvala do
doby trvani talentovych zkousek a nebude dohromady trvat déle jak mésic, jelikoz poté stu-

denti za¢nou samolepky piehlizet a ztratily by tak svoji G¢innost a efektivnost.

8.2.5 Méritko prinosi kampané

Me¢titkem piinost guerillové kampanég je pocet zapsanych uchazecii na talentovych
zkouskach v tane¢nim oboru. Porovnan bude primérny pocet zapsanych studentti za minulé
roky a pocet ptichozich studentli na talentové zkousky v roce 2016. Pokud by byl pocet
prichozich studentt za rok 2016 vyssi nez v predchozich letech, je ziejmé, Ze tato guerillova

reklamni kampan byla efektivni a zaptsobila na cilovou skupinu.

Efektivnost kampané by se také mohla méfit poctem zobrazeni webovych stranek.
Pokud by béhem jednoho mésice, kdy bude kampan uvedena na skolach, vyznamné stoupla

navstévnost, znamenalo by to, zZe studenty kampan oslovila.
8.3 Guerillova kampai II. - ,,Hudebni nastroje a zpév*

8.3.1 Cil kampané

Cilem této kampané je zvysit pocet hlasicich se studentii do hudebniho oboru na ZUS
Znojmo. Tento obor je sice v soucasné dobé plné naplnény, ale tato kampan by se konala
Vv piipadé, Ze by se v budoucnu pocty piihlaSovanych studentt snizovaly. DalSim cilem je
opét zvysit atraktivitu jména ZUS Znojmo a zvysit mezi studenty povédomi o existenci hu-

debniho oboru na ZUS Znojmo.
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8.3.2 Cilova skupina

Cilova skupina je stejna jako v guerillové kampani L.

8.3.3 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je stejna jako v guerillové kampani 1.

8.3.4 Samotna kampan

Kampan bude rozdélena do dvou ¢asti:

8.3.4.1 Cistl

CHCES SE NAUCIT HRAT NA NEKTERY Z TECHTO NASTROJU?

Mrkni na www.zusznojmo.cz

Obrazek 13: Navrh guerillové kampané pro HO — cast 1(vlastni zpracovani)

Tato kampan bude probihat v prostorach hlavniho schodisté skol. Na schody budou
nalepeny samolepky jednotlivych hudebnich néstrojt, které ZUS Znojmo vyuéuje, jako je
kytara, flétna, klavir, kontrabas, saxofon, housle atd. Na nékterém schod¢ mtze byt vylepen
jeden nebo vice nastroji podle poc¢tu schodii na schodisti. Tyto néastroje potom budou dopl-
nény napisem na upln€ vrchnim nebo spodnim schod€ dané¢ho schodisté, ktery zni ,,Chces
se naucit hrat na néktery z t€chto nastroji? Mrkni na www.zusznojmo.cz* (viz. Obrazek 13).
Tento napis by mél studenty nabadat k tomu, aby se podivali na dané webové stranky a

prohlédli si nabidku nastroji, které ZUS Znojmo vyuéuje.
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8.3.4.2 Cst2

CHCES UMET ZPiVAT JAKO ONI?

Mrkni na www.zusznoimo.cz

RIHANNA JUSTIN TIMBERLAKE
BOB MARLEY

BEN CRISTOVAO
JOHN LENNON

PHARRELL WILLIAMS

Obrazek 14: Navrh guerillové kampané pro HO — cast 2 (vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze ZUS Znojmo nevyuéuje pouze hru na néstroje, ale také solovy
a sborovy zpév, bude zavedena druhé ¢ést této kampané, ktera bude upozoriiovat pravé na
zpév. Tato kampan by se opét vyskytovala na schodisti skoly, ale na jiném, nez ptedchozi
kampan. Obé kampané by probihaly zaroven, aby student védél, jaky ma vybér. Na schodech
budou vylepeny jména znamych zpévaku a zpévacek a cela kampan bude opét doplnéna o
napis ,,Chce§ umét zpivat jako oni? Mrkni na www.zusznojmo.cz*. Je té€zké odhadnout, co
dnesni déti poslouchaji za hudbu a které zpévaky maji radi, proto jsem vybrala jak moderni
zpévaky dnesni doby, tak jiZ neZijici hudebni legendy, aby tato kampaii oslovila co nejvice
studentii. Tento népis miiZe sice vzbuzovat dojem, Ze kazdy, kdo se ptihlasi na ZUS Znojmo,

se nauci zpivat jako nektery z uvedenych zpévaki, ovSem to uz bude tkolem talentovych

zkousek, které ukazou, zda ma student doopravdy talent a predpoklady pro zpév.

Hlavnim tkolem obou ¢asti kampané je vzbudit v cilové skupin€ zajem a zvédavost.
Predpokladem pro vSechny navrzené guerillové kampané je, Ze déti od 7 let jiz umi pracovat
na pocita¢ich a na internetu a dokézou si webovou stranku vyhledat samy. Déle by mohla
mit ob¢ tyto kampané¢ opét word-of-mouth efekt mezi studenty riznych zakladnich a stied-
nich 8kol, ale zarovenh mezi détmi a jejich rodici, ktefi by se poté sami mohli podivat na
webové stranky ZUS Znojmo a piihlasit své dité do hudebniho oboru.

Kazda jednotliva samolepka zabere plochu 21 cm X 29,7 cm, tedy format A4, takze

nastroje budou dostatec¢né velké, aby si jich studenti v§imli. Dal$im pfedpokladem, Ze si jich

zaci zakladnich a stfednich kol vSimnou, je, Ze denn¢ né€kolikrat prochazi skolou do jinych
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uceben a jinych pater a vznika tak vysoka pravdépodobnost, ze budou prochéazet praveé hlav-
nim schodi$tém, kde budou samolepky vylepeny. Samolepky budou co nejvice barevné, aby
byly napadné a vyzyvavé a aby nesplynuly s barvou schodii.

Obe¢ ¢asti kampané by byly spustény alespon dva tydny pfed konanim talentovych
zkousek, které se konaji koncem meésice kvétna. Diky tomu bude mit student dost ¢asu po-

divat se na webové stranky a rozmyslet se, jestli by ho takovy obor lakal.

8.3.5 Méritko prinosi kampané

Meéftitkem ptinosit guerillové kampané je pocet zapsanych uchazec¢l na talentovych
zkouskach v hudebnim oboru. Porovnan bude primérny pocet zapsanych studentli za minulé
roky a pocet ptichozich studentli na talentové zkousky v roce 2016. Pokud by byl pocet
ptichozich studentl za rok 2016 vyssi nez v predchozich letech, je zfejmé, Ze tato guerillova

reklamni kampan byla efektivni a zaptisobila na cilovou skupinu.

Efektivnost kampané by se také mohla méfit poctem zobrazeni webovych stranek.
Pokud by béhem jednoho mésice, kdy bude kampan uvedena na Skolach, vyznamné stoupla

navstévnost, znamenalo by to, ze studenty kampan oslovila.
8.4 Guerillova kampan III. - ,,Maliiské palety*

8.4.1 Cil kampané

Cilem této kampané je zvysit pocet hlasicich se studentti do vytvarného oboru na ZUS
Znojmo. Tento obor je v soucasné dob¢ plné kapacitné nenaplnény a proto by tato kampar
mohla zvysit pocet potencidlnich studentii. Dal§im cilem je opét zvysit atraktivitu jména
ZUS Znojmo a zvysit mezi studenty povédomi o existenci vytvarného oboru na ZUS Zno-
jmo.

8.4.2 Cilova skupina

Cilova skupina je stejna jako u guerillovych kampani I. a II.

8.4.3 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie je stejnd jako u guerillovych kampani I. a IL.
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8.4.4 Samotna kampan

Obrazek 15: Navrh guerillové kampané pro VO (vlastni zpracovani)

Tato kampan by probihala opét ve form¢e samolepek, které by byly vylepeny pouze
na damskych i panskych toaletach, konkrétné na prkénkach od toalet. Na vrchni strané pr-
kénka by byla vylepena pouze bila malifska paleta (viz. Obrazek 15 vlevo). Kdyby byl tedy
zachod zavieny, student by nevédél, o co se jedna. Jakmile se prkénko d& nahoru, uvidi
student jiz barevnou malifskou paletu, na které bude jednoduchy text ,,Rad kreslis, modelu-
jes, tvoris? Mrkni na www.zusznojmo.cz“. Tento text nabada studenta, aby se podival na
webové stranky ZUS Znojmo a vidél, Ze tato $kola poskytuje také vytvarny obor, na ktery
se muze piihlasit.

Cilem kampang¢ je opét vzbudit ve studentovi zvédavost a zajem natolik, aby si pro-
hlédl nabidku oborti ZUS Znojmo. Tato kampaii bude spusténa alespoii 3 tydny pied zaha-
jenim talentovych zkousek, jelikoz k talentovym zkouskam z vytvarného oboru je potieba

pfinést 5 az 10 vytvarnych praci na posouzeni. Proto bude tato kampan zac¢inat v dostate¢ném


http://www.zusznojmo.cz/
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predstihu, aby mél student v pfipad¢ zajmu dostatek ¢asu na vypracovani vytvarnych praci

(samoziejmé nemusi tvofit vSechny nové, mize donést také prace, které tvofil jiz ve skole).

8.4.5 Meéritko prinosu kampané

Meéftitkem piinosit guerillové kampané je pocet zapsanych uchazec¢l na talentovych
zkouskach ve vytvarném oboru. Porovnan bude primérny pocet zapsanych studentl za mi-
nulé roky a pocet ptichozich studentii na talentové zkousky v roce 2016. Pokud by byl pocet
prichozich studentii za rok 2016 vyssi nez v piredchozich letech, je zfejmé, Ze tato guerillova

reklamni kampai byla uspésna a zapiisobila na cilovou skupinu.

Efektivnost kampané by se také mohla méfit poctem zobrazeni webovych stranek.
Pokud by béhem jednoho mésice, kdy bude kampan uvedena na Skolach, vyznamné stoupla

navstévnost, znamenalo by to, ze studenty kampan oslovila.
8.5 Guerillova kampain IV. - ,,Veselé stromy*

8.5.1 Cil kampané

Cil kampané je stejny jako u guerillové kampané II1.

8.5.2 Cilova skupina

Cilové skupina je stejna jako u vSech ptredchozich guerillovych kampani L., II. a III.

8.5.3 Komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie je podobna jako u pfedchozich kampani. Tentokrat ovSem cilova sku-
pina, tedy studenti zdkladnich a stfednich Skol, nebudou oslovovani pfimo uvnit budovy
Skoly, ale kampan se bude konat venku pted Skolou. Tim vzniké vyss§i pravdépodobnost, ze
si kampan¢ v§imnou i studenti jinych kol a rodice, kteti chodi na rodi¢ovské schiizky anebo

vyzvedavat své déti ve Skole.
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8.5.4 Samotna kampan

Obrazek 16: Navrh guerillové kampané pro VO (vlastni zpracovani)

Jak jiz bylo uvedeno v komunikaéni strategii, tato kampan se bude konat venku a to
konkrétné pted jednotlivymi zdkladnimi a stfednimi Skolami, které maji ve svém blizkém
okoli strom. Podminkou je, Ze strom musi mit nizko polozené vétvé. Myslenka spociva
V tom, Ze na tomto strom¢& budou na $pagaty vyvéSeny ruzné malifské potieby, jako jsou
tempery, vodové barvy, §tétce, palety atd. Kampan je nazvana ,,veselé stromy* a to z diivodu,
ze tyto malifské potieby strom ozZivi a pfildkaji pozornost zejména studentl, kteti kolem
Skoly ne€kolikrat denné prochéazi. Pokud student ptijde ke stromu bliz, v§imne si, Ze jsou zde
vyvéseny také jednoduché cedulky, na kterych je ru¢nim pismem napsan jednoduchy text
,,Bavi té vytvarné uméni? Pojd studovat k nam. Vice na www.zusznojmo.cz*. Cilem tohoto
textu je opéct naldkat studenty, aby se na webové stranky podivali a prohlédli si nabidku
oborti ZUS Znojmo. Kampati bude spusténa opét alespoi tfi tydny pied zahajenim talento-
vych zkousek. Diky tomu bude mit student dost ¢asu rozmyslet si, jestli by ho takovy obor

lakal a ptipravil si nékolik vytvarnych praci, které poté k talentovym zkouskam donese.

8.5.5 Meéritko prinosi kampané

Me¢titko piinositi kampané je stejné jako u guerillové kampané II1.
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8.6 Skoly a kampané

Nasledujici $koly, které jsou shrnuty v tabulce 11, byly osloveny e-mailem, ve kterém
byly dotazovany, zda by uvedené kampan¢ 1., II., III. a IV. mohly probihat u nich na skole.

Odpovedi skol jsou zahrnuté v tabulce.

Nazev Skoly Realizace kampani
Zakladni skola, Mladeze 3, Znojmo ano
Zakladni skola, namésti Republiky 9, Znojmo ano
Zakladni skola, Véclavské namésti 8, Znojmo neodpovédeéla
Zakladni skola, Prazska 98, Znojmo ano
Zakladni skola, Prokopa DiviSe, Znojmo neodpovédéla
Zakladni Skola JUDr. Josefa MareSe, Znojmo neodpovédéla

Matefska Skola, Zakladni Skola a Prakticka Skola, Horni

¥ . ne
Ceska, Znojmo
Stredni odborné ugiliste a Stfedni odborna $kola, SCMSD, -

. neodpovédela
Znojmo, s.r.o.
Stredni odborna $kola, Dvotakova, Znojmo neodpovédéla
Gymnazium Dr. Karla Polesného, Znojmo ano
Stfedni Skola technickd, Znojmo neodpovédéla
Gymnazium, Sttedni pedagogicka skola, Obchodni akademie a ano
Jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky Znojmo
Stfedni odborna Skola Podyji, s.r.0., Znojmo neodpovédela
Stfedni zdravotnicka skola a VySsi odborna skola zdravotnicka ne

Znojmo

Tabulka 9: Prehled zdkladnich a strednich Skol ve Znojmé a jejich odpoved na realizaci

kampani (vlastni priizkum)

Reditelka ZS Mladeze 3 neprodlené odepsala, Ze by s uvedenymi kampanémi neméla
z4dny problém a nebranila by se tomu to zkusit. Reditel Gymnézia Dr. Karla Polesného byl
podobné ochotny. Jediné, na co upozorioval, bylo, Ze samolepky nesmi byt vylepeny na
malbé¢ na sténach, jelikoz odlepovani samolepek by pak tuto malbu mohlo posSkodit. Dalsi
tf1 Skoly odpovédély pozitivné, Ze by se nebranily konzultaci a na zékladé té by se mohly

kampané konat.
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Reditel Stiedni zdravotnické $koly uvedl, Ze pro reklamu maji uréené nasténky a
s vylepovanim samolepek mimo tyto nasténky by nesouhlasil. Zastupkyné feditelky MS ZS
a PrS Horni Ceska odpovédéla, Ze by se takovym kampanim nebranila, oviem tyto kampang
by mohly ztratit efektivitu, jelikoz tuto Skolu navstévuji pouze zaci se specidlnimi vzdélava-
cimi potiebami a zadny z jejich zaki momentalng ZUS Znojmo nenavitévuje. Proto by se

kampang na této Skoly nerealizovaly.

Celkem bylo osloveno 14 a stiednich $kol ze Znojma. Z dotazovanych $kol by 5
z nich povolilo realizaci kampani. 1 §kola odpovéd¢la, ze by na kampané nepiistoupila, dalsi

sice ano, ovSem ztracela by ti¢innost. DalSich 7 Skol se k otdzce nevyjadtilo.

Hlavni problém v oslovovani kol e-mailem byl v tom, Ze zde neni moznost kampané
dostateéné dobie popsat. Ukolem e-mailu bylo struéné uvést dané kampané a jejich cil. Je
mozné, ze pravé proto nékteré skoly nechtély realizaci kampani povolit anebo ani neode-

psaly, ale kdyby se jim dostate¢né objasnila fakta, ¢ast z nich by na kampan¢ pfistoupilo.
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9 NAKLADOVA ANALYZA

9.1 Nakladova analyza guerillové kampané |. - ,,Pojd’ tancit*

9.1.1 Ceny vybranych reklamnich agentur

Nize v tabulce 12 jsou uvedeny firmy ze Znojma, které poskytuji vyrobu samolepek.

Tyto reklamni agentury, studia nebo spole¢nosti jsem oslovovala telefonicky nebo e-mailem.

Pokud by se kampan konala na 5 riznych $kolach, bude potieba 200 ks samolepek
(do kazdé skoly 40 kusit). Jednalo by se o PVC samolepky bez laminace. Vzhledem k tomu,
Ze na jednu A4 se vejdou dvé samolepky, bude potieba 100 kusti A4 formatti. A4 format ma
rozméry 21 cm X 29,7 cm, tedy 0,062 m? (do jednoho m? se vejde 16 kusti formatu A4, tedy
32 kusti samolepek). Tento piepocet je dilezity, jelikoz nékteré agentury tvoti kalkulaci na
K¢&/m?. Kalkulace nabidek agentur jsou sefazeny od nejlevnéjsi po nejdrazsi. Ceny jsou uve-

deny bez DPH.

Reklamni agentura Cena Cena za 100 ks A4 (200 samolepek)
GPR Design 250 K¢&/m? 1500 K&
Herbert & Theodor s.r.o. 15,5 K¢/ks 1550 K¢
PrimaDesign 260 K¢&/m? 1560 K&
Bravissimo 17,50 K&/ks 1750 K¢&
GoldenOrange 19,50 K¢&/ks 1950 K¢
AgentPromotion 360 K&/m? 2 160 K¢
PH Design 472 K&/m? 2 832 K¢
CSP Plus 28,40 Kc¢/ks 2 840 K¢
Reklama Joura 30 K¢/ks 3000 K¢

Tabulka 10: Ceny samolepek vybranych agentur pro TO (viastni zpracovani)

Vsechny uvedené spole¢nosti nabizi jiz v zahrnuté cené fezani na plotteru. Z tabulky
12 vyplyva, ze nejlevnéjsi nabidku ucinila firma GPR Design. 200 samolepek by tedy vyslo
na 1500 K¢. Nejdrazsi nabidku ucinila firma Reklama Joura, ktera celkovou cenu 200 kust

samolepek vy¢islila na 3000 K¢&. Priimérna cena samolepek vychazi na 2 127 K¢.
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9.1.2 Celkové naklady

Dale je potfeba zanést do nakladti osobni naklady na brigadnika, ktery samolepky v da-
nych Skolach vylepi a poté odlepi. Bude potieba zajistit 5 brigadnikii, do kazdé skoly jed-
noho. Predpoklada se, ze nad vylepenim 1 odlepenim samolepek stravi kazdy brigddnich

dohromady 2 hodiny. Néklady na jednoho brigédnika jsou 50 K¢/hod.

V nasledujici tabulce jsou vycisleny celkové néklady na tuto kampai.

Naklady Cena celkem
Tisk samolepek — agentura GPR Design 1500 K¢
Néklady na brigadniky 500 K¢
Naklady celkem 2000 K¢

Tabulka 11: Celkové ndklady na guerillovou kampan I. (vlastni zpracovdni)

Pokud by se ZUS Znojmo rozhodla vyuzit nabidky nejlevnéjii agentury, tedy GPR
Design, vySel by tisk samolepek na 1500 K¢. Naklady na brigaddniky ¢ini 500 K¢. Celkové
naklady na tuto kampan by tedy tvotily 2000 K¢.

9.2 Nakladova analyza guerillova kampané 1. — ,,Hudebni nastroje a

Zpév

9.2.1 Ceny vybranych agentur

Nize v tabulce 14 jsou uvedeny stejné agentury, jako v piedchozi tabulce 12, které
jsou ze Znojma a nabizi tisk a ofezani PVC samolepek. Za predpokladu, Ze by se kampan
konala na 5 riiznych $kolach, je potieba 100 kusti samolepek ve formatu A4, tedy 0,062 m?
(50 kusti pro hudebni nastroje a 50 kust pro jména zpévaki). Poté je potfeba nechat vytisk-
nout v&tsi samolepky s napisy ,,Chces se naucit hrat na tyto nastroje? Mrkni na www.zuszno-
jmo.cz* a ,,Chces umét zpivat jako oni? Mrkni na www.zusznojmo.cz*. Tyto samolepky by
byly ve velikosti 60 cm X 21 cm (0,126 m?) tak, aby pokryvaly cely vrchni a spodni schod
a je jich potteba 20 kust (za predpokladu, Ze by se samolepky umistily na oba schody —
vrchni 1 spodni). V tabulce jsou uvedeny jednotlivé ceny agentur a tyto agentury jsou sefa-

zeny od nejlevnéjsi po nejdrazsi. Ceny jsou uvedeny bez DPH.
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Reklamni - Cena za 100 | Cena za 20 kusu Dohro-
ena X
agentura kusii (A4) (60x21cm) mady
GPR Design 250 K&/m? 1 500 K¢ 625 K¢ 2 125 K¢
] 16 K&/ks (A4)
Herbert & Theo 1 600 K& 600 K& 2 200 K&
dor s.r.o. 30 K&/ks (60x21cm)
PrimaDesign 260 K&/m? 1 560 K¢ 650 K¢ 2210 K¢
o 17,5 K&/ks (A4)
Bravissimo 1 750 K¢ 706 K¢ 2 456 K¢
35,3 K¢&/ks (60x21cm)
19,5 K&/ks (A4)
GoldenOrange 1 950 K¢ 790 K¢ 2 740 K¢
39,5 K¢é/ks (60x21cm)
AgentPromotion 360 K&/m? 2 160 K¢ 900 K¢ 3 060 K¢
28,4 K¢/ks (A4)
CSP Plus 2 840 K¢ 1 146 K¢ 2 986 K¢
57,3 K¢&/ks (60x21cm)
PH Design 472 K&/m? 2 832 K¢ 1 180 K¢ 4020 K¢
30 K&/ks (A4)
Reklama Joura 3000 K¢ 1040 K¢ 4 040 K¢
52 K¢&/ks (60x21cm)

Tabulka 12: Ceny samolepek vybranych agentur pro HO (viastni zpracovani)

Na prvnim misté se opét umistila agentura GPR Design, u které celkova cenova
nabidka tvoti 2125 K¢. Mezi nejdrazsi patii opét agentura Reklama Joura, u které by objed-
navka samolepek vysla bezmala na dvakrat vice penéz. Primérna cena samolepek vychazi

na 2870 K¢&.

9.2.2 Celkové naklady

Do celkovych nékladii je nutné opét zahrnout osobni naklady na brigaddniky. Ty jsou

stejné jako u pfedchozi kampané. Celkové naklady jsou shrnuty v tabulce 15.

Niaklady Cena
Tisk samolepek — agentura GPR Design 2 125 K¢
Néklady na brigadniky 500 K¢
Niaklady celkem 2 625 K¢

Tabulka 13: Celkové ndklady na guerillovou kampan II. (viastni zpracovani)
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Pokud by se tisk samolepek realizoval opét u agentury GPR Design a piipoctou se

k tomu naklady na brigadniky, vychazi celkové naklady na tuto kampan 2625 K¢&.
9.3 Nakladova analyza guerillové kampané 111. — ,,Malifské palety*

9.3.1 Ceny vybranych agentur

Nize v tabulce 16 jsou uvedeny stejné agentury, jako v piedchozich tabulkach 12 a
14, které jsou ze Znojma a poskytuji tisk a ofezani PVC samolepek. Za predpokladu, ze by
se kampan konala na 5 riznych skoléach, je potieba 250 kust samolepek ve formatu 38x45
centimetrd (0,171 m?), jelikoZ to je b&zna velikost zachodovych prkének. V tabulce jsou
uvedeny jednotlivé ceny agentur a tyto agentury jsou sefazeny od nejlevnéjsi po nejdrazsi.

Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Reklamni agentura Cena Cena za 250 kusi
GoldenOrange 38,90 K¢é/ks 9725 K&
GPR Design 250 K¢&/m? 10 250 K¢&
PrimaDesign 260 K&/m? 10 660 K¢&
Bravissimo 47,90 K¢&/ks 11 975 K¢
AgentPromotion 360 K&/m? 14 760 K¢&
Reklama Joura 65 K¢/ks 16 250 K¢
Herbert & Theodor s.r.o. 76 K&/ks 19 000 K¢
PH Design 472 K&/m? 19 352 K¢&
CSP Plus 77,8 K&/ks 19 450 K¢

Tabulka 14: Ceny samolepek vybranych agentur pro VO (viastni zpracovaini)

V cenové nabidce u této kampané tentokrat vitézi spole¢nost GoldenOrange, ktera
vy¢islila cenu za 250 kust samolepek na 9 725 K¢&. Nejdrazsi nabidku ucinila agentura CSP
Plus, u které by tisk samolepek vysel na skoro dvacet tisic korun. Primérna cena samolepek

vychazi na 14 600 K¢.

9.3.2 Celkové naklady

Do celkovych nakladii je nutné opét zahrnout osobni naklady na brigadniky, které jsou
stejné jako u pfedchozich dvou kampani. Celkové néklady jsou vyc€isleny v nasledujici ta-

bulce.
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Naklady Cena
Tisk samolepek — agentura GoldenOrange 9 725 K¢
Naklady na brigadniky 500 K¢
Niaklady celkem 10 225 K¢

Tabulka 15: Celkové ndklady na guerillovou kampan III. (vlastni zpracovani)
9.4 Nakladova analyza guerillové kampané V. — ,,Veselé stromy*

9.4.1 Moznost 1

Tato moznost realizace kampan& by mohla byt pro ZUS Znojmo nejméné nakladna,
jelikoZ by mohla vyvésit své vlastni vytvarné potieby, které jiz tolik nepotiebuje, napiiklad
opotiebené stétce, palety a pouzité tempery. Tvorba jednoduchych cedulek s ruénim napisem
,»Bavi té vytvarné uméni? Pojd’ studovat k nam. Vice na www.zusznojmo.cz* bude zadana

Sikovnym studentim ZUS Znojmo, ktefi v ramci studia tyto cedulky vytvoii.

Jediné néklady, které jsou potifeba vynaloZit, jsou na realizatora kampang, tedy brigad-
niky. Jednalo by se o studenty ZUS Znojmo nebo interni pracovniky $koly. Jelikoz by pied-
méty vyveSovali v jejich volném case, je potieba zapocitat také osobni néklady na tohoto
brigadnika, které ¢ini 50 K¢/hod. Piedpoklada se, Ze kazdy brigadnik stravi u jednoho stromu
maximalné hodinu pti véSeni predméti a dalsi hodinu pfi sundavani piedméti. Pokud by se

kampan realizovala na 5 stromech, bude potieba celkem 5 brigadnikd.

Pocet brigadnika | Osobni niaklady na jednoho brigadnika Celkem
5 50 Ké/hod 500 K¢

Tabulka 16: Ndkladova analyza guerillové kampané IV. (vlastni zpracovdni)

V ptipadé, ze by se tato kampan realizovala timto zpisobem, celkové naklady budou

¢init pouhych 5000 K¢.

9.4.2 Moznost 2

V piipadé, ze by vytvarny obor ZUS Znojmo nedisponoval dostatkem t&chto vytvarnych
pfedmétl, musela by Skola nakoupit nové potieby. Pokud by se kampan konala na 5 rtiznych
stromech, bylo by za pottebi 5 souprav Skolnich temperovych barev, kde v kazdé souprave

je 10 raznych odstind. Dale alespon 50 §tétcd, 15 barevnych plastovych malifskych palet, 2
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sady barevnych popisovaci, kde jedna sada obsahuje 30 kust rizné barevnych popisovact

a 2 sady barevnych pastelek, kde jedna sada obsahuje 12 pastelek.

Tato zakéazka by byla objednana u spole¢nosti AZ papir s.r.o. Ceny jednotlivych potieb

jsou uvedeny v tabulce. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Malii'ské potieby Cena Dohromady
Souprava ?kolnich tempero- $4.20 K&/souprava 491 K&
vych barev

Sada 3 stétct 30,10 K¢/sada 482 K¢
Malitska paleta 14,90 K¢/ks 224 K¢

Sada barevnych popisovact 53 K¢/sada 106 K¢
Sada pastelek 14 K¢&/sada 28 K¢

Celkem 1261 K¢

Tabulka 17: Ndkladova analyza guerillové kampané 1V. — malirské potreby (viastni zpra-
covani)

Do celkovych nakladt je potfeba opét zapocitat osobni naklady na brigadnika. V pfi-
padé, Ze by se kampan realizovala timto zpisobem, budou celkové naklady ¢init 1761 K¢

(viz. tabulka 17).

Naklady Cena
Malifské potieby 1261 K¢

Osobni naklady na brigadniky | 500 K¢

Celkem 1761 K¢

Tabulka 18: Celkové ndklady na realizaci kampané IV. (vlastni zpracovani)
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10 RIZIKOVA ANALYZA

Cilem rizikové analyzy je zhodnotit rizika jednotlivych projekta a pfifadit jim pravdé-
podobnost s jakou mohou tato rizika nastat. Je dilezité, aby se ZUS Znojmo snazila tyto

rizika eliminovat anebo je sniZit.

10.1 Rizikova analyza guerillové kampané I.

Hlavnim rizikem je, ze studenti zakladnich a stfednich §kol mohou samolepky posko-
dit. Mohlo by se jednat o ti¢elné pokreslovani nebo odlepovani samolepek. Snazit se elimi-
novat tohle riziko by bylo pro ZUS Znojmo velmi obtizné. Jedinou moznosti by bylo pouzit
velmi odolny material na samolepky, napfiklad laminovani, tedy potaZzeni papiru plastovou
folii. Diky tomu by samolepky nemohly byt nijak popsany a bylo by naro¢né je strhnout.
Nevyhodou ovsem je, ze takova zakazka by byla mnohem nakladnéjsi, nez ptivodné zamys-

lené PVC samolepky.

10.2 Rizikova analyza guerillové kampané I1.
Zde nastava stejné riziko jako u kampané I., tedy poskozeni samolepek studenty.

Vzhledem k tomu, Ze samolepky budou vylepeny na zemi, nastava zde dalsi riziko.
Tim je neumyslné poSkozeni samolepek, jelikoZ kdyz budou studenti prochézet schodistém,
na kterém budou samolepky vylepeny, mohou je velmi snadno zaspinit od podrazek bot a
samolepky se Casem samy ze schodisté sloupnou. Eliminace tohoto rizika by opét spocivala
V objednani odolnéjsich samolepek, které by ovSem byly mnohem nakladné&jsi. Dalsi moz-
nosti by bylo nevystavovat samolepky na zemi, ale na jinych mistech (naptiklad na skiinich,

dvefich nebo oknech).

10.3 Rizikova analyza guerillové kampané III.
Zde existuji stejna rizika jako u guerillové kampane II.

Nastava zde ovSem dalSi moZno riziko a tim je, Ze tato kampan je pomérné finanéné
nékladna a je mozné, ze ZUS Znojmo nedisponuje tak vysokymi finanénimi prosttedky,
které by mohla vynalozit na tuto kampan. V ptipadé, ze by i piesto chtéla kampan realizovat,
mohla by objednat méné kusii samolepek nebo zadat mensi rozméry samolepek tak, aby

kampan vysla co nejlevnéji.
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10.4 Rizikova analyza guerillové kampané IV.

U této kampané je nejveétSim rizikem, ze stiedni a zakladni Skoly nebudou mit ve své
bezprostiedni blizkosti vhodny strom, na ktery by se daly vytvarné pomucky vyvésit. Pokud
bude mit strom vétve pfili§ vysoko, mohlo by byt velmi rizikové snazit se na tyto vétve néco
véset, jelikoz by mohlo dojit k Grazu. Stejné tak by bylo stejné€ nadro¢né sundavani predméti
ze stromu. V takovém piipadé by se mohla tato kampan konat na jiném misté, a ne pfimo
pied Skolou, tedy napiiklad v parku, kde je stroml dostatek. Diky tomu by mohla kampan
oslovit i vice lidi, jelikoz parkem denné prochazi mnoho studentt, ale také rodici, které by

mohly néasledng déti piihlasit do ZUS Znojmo.

Dal$im rizikem je, Ze studenti mohou tuto kampan pojmout za vtip a budou pfedméty
ze stromu odebirat. Tak by mohlo vzniknout, Ze po urCitém case na strom¢ nezbude nic a
kampan ztrati svoji efektivitu. Eliminace tohoto rizika by byla velmi naro¢na. Predméty by

musely byt upevnény tak, aby nesly lehce sundat.

10.5 Rizikova analyza v§ech kampani

Hlavnim rizikem u vSech navrzenych guerillovych kampani je nesouhlas zékladnich a
sttednich Skol ve Znojmé s realizaci kampané. V takovém piipadé je dilezité vytvofit pre-
hled 8kol, které by s kampanémi souhlasily a objednat takovy pocet samolepek, ktery by

odpovidal realizaci.

U vSech ¢tyf navrzenych guerillovych kampani miiZe nastat stejné riziko a tim je ne-
pochopeni kampani cilovou skupinou a tim padem neefektivita a neucinnost kampani. Tohle
riziko by mélo vysoky stupeii dopadu na ZUS Znojmo, jelikoz by vlozila penize do kampant,
které by ji nic nepiinesly. Zde bych navrhovala, aby si ZUS Znojmo zalozila vlastni facebo-
okové stranky, jelikoz i1 vzhledem k dotaznikovému Setfeni mohou zaujmout cilovou sku-
pinu. Na téchto strankach by potom mohla ptidavat fotky kampani, aktualizace a informace
o kampanich a studenti by diky tomu mohli na tyto ptispévky reagovat a zodpovidat piipadné

dotazy.
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10.6 Zhodnoceni rizikové analyzy

Pro analyzu rizik je vyuzita matice pravdépodobnost — dopad. Rizika jsem rozdélila

do 3 skupin — nizké, stfedni a vysoké riziko:

e Nizké riziko: 0,04 — 0,1
e Stfedni riziko: 0,16 — 0,25
e Vysoké riziko: 0,4 — 0,64

Stupen dopadu Pravdépodobnost vyskytu
Rizika Nizky | Stfedni | Vysoky | Nizka | Stfedni | Vysoka | Celkem
0,2 0,5 0,8 0,2 0,5 0,8

Neucinnost kampané X X 0,4

Nesouhlas §kol X X 0,4

Prili§ draha kampan X X 0.4

I1.
Poskozeni samolepek X X 0,25
Odstvrz:novanl prf,d- « X 0,25
metu ze stromu

Zadne/n?vhodflve X x 0,04

stromy v blizkosti Skol

Tabulka 19: Rizikovad analyza (vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ analyzy rizik predstavuji nejvétsi riziko pro navrhnuté projekty netcin-

nost kampani a nesouhlas zdkladnich a stfednich kol realizovat kampané ve svych prosto-

rach. Do vysokého stupné rizika se fadi také pfili§ drahd kampan II1., které je nazvana ,,ma-

litské palety*. Do stiedniho rizika spada poSkozeni samolepek a imysIné odstraiiovani pied-

méth ze stromt. Nejniz§im rizikem je absence stromt v blizkosti $kol, jelikoz by se tato

kampan mohla pfesunout jinam, kde bude vhodné&;j$i misto.
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11 CASOVA ANALYZA

11.1 Casova analyza guerillovych kampani I., 11. a l1l.

U téchto tfi kampani, které jsou ve form¢e samolepek, je ¢asova analyza stejnd. V prvni
fad¢ je nutné vytvofit graficky navrh samolepek. Po schvéleni bude navrh zadan firme k vy-
hotoveni. VétSina agentur, se kterymi jsem byla skrz samolepky v kontaktu, mi odpovédéla,
ze vyhotoveni samolepek trva 5 pracovnich dni. Navrhovali také expresni zakdzku, ktera by
byla hotova béhem 2 pracovnich dni, ov§em tam pak nastava alespon 50% ptirazka z celkové
ceny. Nasleduje ptiprava kampané, ktera zahrnuje zajisténi osob pro realizaci kampan¢. Pro

lepsi piehlednost je Casové analyza popsana v nasledujici tabulce.

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvini Einnosti
(dny)
A Tvorba grafického navrhu 2
B Schvaleni navrhu a vyroba samolepek 5
C Ptiprava pred kampani 1
D Vylep samolepek 1
E Trvéani samotné kampané 21
F Odstranéni samolepek 1

Tabulka 20: Casovd analyza guerillovych kampani L, II. a III. (vlastni zpracovdni)

Odhadovana doba realizace projektu je tedy 31 dni.

11.2 Casova analyza guerillové kampané IV.

U guerillové kampané IV., kterd je nazvana ,,veselé stromy®, je prvnim krokem nakup
potiebnych malifskych predméti, které budou na stromech viset. V piipadé, ze by se ZUS
Znojmo rozhodla realizovat kampan prvni navrhovanou moznosti, je potieba shromazdit
vSechny opotifebené a jiz nepotiebné predméty, kterymi Skola disponuje. Dal§im krokem je
vybér vhodnych stromt, které budou pro tuto kampai vyuzity. Nasleduje zajisténi osob,

které kampan zrealizuji. V nasledujici tabulce je ¢asova analyza popséana.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

89

Doba trvani ¢innosti

Cinnost Popis Cinnosti (dny)
A Nékup malifskych potieb/ /shroméazdéni nepotieb- 1
nych pfedméta

B Vybér vhodnych stromil pro kampan 1
C Zajisténi osob pro realizace kampané 1
D Vyvéseni malifskych potieb na strom 1
E Trvéani samotné kampané 21

Odstranéni potieb ze stromi 1

Tabulka 21: Casovd analyza guerillové kampané IV. (viastni zpracovani)

Odhadovana doba trvani celkového projektu je tedy 26 dni.

11.3 Nacasovani kampani

Vsechny kampané se budou konat ve stejnou dobu, a to béhem mésice dubna, jelikoz

v kvétnu se konaji talentové zkousky do jednotlivych obort. Diivodem pro stejné nacasovani

je, aby student vid¢l, jaké vSechny obory jsou v nabidce, a mél na vybér, ktery by ho nejvice

bavil. Kampané budou spustény 3 tydny pied talentovymi zkouskami a stazeny v den konani

talentovych zkousek.
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ZAVER

Marketingova komunikace Zakladni umélecké Skoly Znojmo je v soucasné dobé
velmi slabd, coz potvrdila také SWOT analyza a analyza soucasné marketingové komuni-
kace. ZUS Znojmo vynaklada velmi malé finanéni prostfedky na ob&asnou reklamu v radiu
nebo v mistnich novinach. Hlavnim diivodem je fakt, ze se jedna o ptispévkovou organizaci,
ktera si nemtze dovolit vkladat velké finan¢ni zdroje do marketingu. Zavedeni guerillovych
kampani zajisti ZUS Znojmo oZiveni jeji sou¢asné marketingové komunikace a to zejména
diky tomu, ze ptisobi piimo na cilovou skupinu, jsou netradi¢ni a vyuzivaji novych forem
komunikace. Navic jsou tyto guerillové kampan¢ finan¢né dostupné a mohou pomoci ziskat
ZUS Znojmo nové studenty mnohem efektivné&ji, nez prostfednictvim dosavadni marketin-

gové komunikace.

Zajimavy je vysledek dotaznikového Setfeni, ve kterém bylo zjisténo, ze studenty by
vice oslovila netradiéni forma reklamy nezli tradi¢ni. Diky tomuto poznatku mize ZUS Zno-
jmo ziskat konkuren¢ni vyhodu, jelikoz by na rozdil od konkurence vyuzila netradi¢ni mar-

ketingové komunikace, kterd je pro cilovou skupinu lépe zapamatovatelna a atraktivni.

Pro marketingovou komunikaci ZUS Znojmo jsou v této praci navrhnuty &tyfi gue-
rillové reklamni kampang, které maji za cil zvysit poCet ptihlaSenych studenti na talentové
zkousky potadané ZUS Znojmo a také zvysit povédomi o této organizaci a o nabidce jejich
oborll. Tyto kampané€ jsou navrhnuty tak, aby spliiovaly zakladni charakteristiky guerilla
marketingu. Jsou tedy financné nenarocné, zaméiuji se na maly segment zakaznikii a maji
za cil vzbudit pozornost tim, ze jsou neobvyklé. VSechny kampané by se konaly bud’ v pro-
storach skoly, nebo na venkovnim prostranstvi pfed skolou, jelikoz cilovou skupinou jsou
studenti zakladnich a stfednich Skol a tohle misto je tedy nejefektivnéjsi pro osloveni této
cilové skupiny. Navrhy prvnich tfech kampani jsou ve form¢ samolepek. Tyto samolepky
by ovSem byly vylepeny na netradi¢nich mistech, které studenti oznacili v dotaznikovém
Setfeni za atraktivni, jako jsou toalety, podlahy a dvete. Pokud by byly samolepky umistény
pouze na mistech k tomu ur¢enych, jako jsou skolni nasténky, ztratila by kampan svoji u¢in-
nost a charakter guerilla marketingu. Reklamni nalepky maji za cil propagovat zejména hu-
debni, tane¢ni a vytvarny obor. Posledni ¢tvrta kampaii by byla realizovana prostrednictvim
stromtl. Na vhodnych stromech v blizkosti skol by byly vyvéseny malifské potieby, jako
jsou Stétce, temperové barvy a malifské palety. VSechny tyto kampané jsou navrzeny tak,

aby piipoutaly zrak studentd a aby je zaujaly natolik, Ze si vyhledaji webové stranky Skoly
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a podivaji se, jaké obory Skola nabizi. VSechny kampané by se konaly 3 tydny pted talento-
vymi zkouskami. Diky tomu budou mit studenti dostatek casu rozmyslet se, zda o dany obor

doopravdy stoji a piipravit se na talentové zkousky.

V¢&fim, ze tento netradi¢ni zpiisob marketingové komunikace pomuze ZUS Znojmo
ziskat nové studenty, ktefi budou tuto Skolu reprezentovat, a rovnéz se jeji jméno stane atrak-

tivnéj$im u své cilové skupiny.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EM Event marketing
GM Guerilla marketing
HO Hudebni obor

HS Hudebni skola

LDO Literarné-dramaticky obor
MM Mobilni marketing

MSMT  Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy

OH Olympijské hry
PP Product placement
PR Public relations
SM Shopper marketing

SPD Studium pro dospélé

SsvC Stiedisko volného ¢asu
SVP Skolni vzd&lavaci program
TO Tanecni obor

VO Vytvarny obor

WOM  Word-of-Mouth

ZUS Zakladni umélecka skola
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

VaZzeny studente, vaZend studentko,

jsem studentkou 5. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomdse
Bati ve Zline. Chtéla bych Vis pozZadat o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery
bude slouzit pouze pro ucely mé diplomové prace. Cilem dotazniku je zjistit atrakti-
vitu Zakladni umélecké skoly Znojmo a postoje studentii k reklamé v tradicnich a
netradicnich médiich. Dotaznik je anonymni, proto se nikam nepodepisujte.

Vase odpovedi zakiizkujte.

1. Znate Zakladni uméleckou $kolu Znojmo (dale jen ZUS Znojmo)

[ ] ANO [ ] NE

2. Vite, jaké obory ZUS Znojmo nabizi?

[ ] ANO [ ] NE

3. Kde jste se 0 ZUS Znojmo dovédél/a?
[ ] Veskole []Od znamého/kamarada [ ] Od rodicti [ ] Zradia
[ ] Znovin [_]Z internetu [ ] Z plakatu ] Neslysel/a jsem o
ni

[ ] Jinak (prosim napiSte) ............oeeiueiiiiieiiiiei et

4. Navstévoval/a jste v minulosti nebo stile navitévujete ZUS Znojmo?
ANO, ale piestal/a jsem do ni chodit (pokracujte 4. otazkou)

ANQO, jiz jsem tuto Skolu absolvoval/a (pokracujte 5. otdzkou)

ANO, momentalné jsem zdkem ZUS Znojmo (pokracujte 5. otdzkou)

NE, ale mam to v planu (pokracujte 6. otdazkou)

Oodon

NE, a ani to nemam v planu (pokracujte 6. Otdzkou)

5. Pro& jste prestal/a navitévovat ZUS Znojmo?
Z osobnich divodi
Nemél/a jsem na to Cas

Nebavilo mé to

NN

Jiny dGvod (Prosim UVEATe). .....oueiniit e
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6. Pokud jste studoval/a a nebo stile studujete ZUS Znojmo, byl jste/ jste spokojen/a
S vyukou na této Skole?
[ ] Anourits
[ ] Spiseano
[ ] Spisene

[ ] Ur¢iténe

7. NavStévujete jinou organizaci? (napt. Hudebni skola Yamaha, Diim déti a mladeze,
atd.)
[ ] ANO, navitévuji jinou organizaci (AKOU?) ...........uueeeeeeieeieeeeeeeeeieees
] ANO, navitévuji ZUS Znojmo a zaroveti jinou organizaci (jakou?).....................

] NE, nenavstévuji zadnou jinou organizaci

8. Jaka reklama by Vas oslovila? (miizete zakiizkovat i vice odpovédi)

[ ] Televize
[ ] Radio
|:| Letak
[ Billboard

[] Internet

[ ] Facebook

[ ] Casopis

Reklama na podlahach
Reklamni nalepky

Reklama na toaletach

Reklama na odpadkovych koSich
Reklama na zrcadlech

Reklama na lavi¢kach

oo ooo

Reklama na stromech

9. Vsimate si propagacnich letaki ve Vasi Skole?

[] ANO
L INE

[ ] OBCAS

Dékuji za Vas ¢as a ochotu pfi vypliiovani dotazniku. Pteji hezky den.
S pozdravem

Bc. Irena Zébojnikova



