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MICHAL SEBA

K OTAZCE MARKETINGU ZAKLADNICH
UMELECKYCH SKOL

Soucasna Ceska spolecnost je v ekonomické roviné charakterizovana dyna-
mikou svého rozvoje, ktery se v podminkach trzniho hospodatstvi samoziejmé
nejvetsi mérou dotyka subjektl komercniho charakteru. Chtéji-li obhdjit svou
pozici na relevantnich trzich, jsou nuceny se dynamice spole¢nosti a vyvoji je-
jich ocekavani ptizplisobovat ¢i jej dokonce predchazet. Je zndmym faktem, Ze
na klasickych trzich statkd a sluzeb, poskytovanych na komeréni bazi, vznika
produkt (zbozi, sluzba) jako reakce na poptavku nebo v predikei ptistiho oceka-
vani zakazniku.

Pokud tvrdime, ze dynamice spole¢nosti se musi v zajmu zachovani své exi-
stence prizpusobit zejména komeréni subjekty, je nasnad¢ otdzka, jak je tomu
v ptipadé neziskového sektoru (pozn. v tomto ptipadé chapeme neziskovy sektor
podle Pestoffova vymezeni!, tedy jako zastieSujici pojem pro mnozinu soukro-
mych i vetejnych neziskovych organizaci). Neziskovy sektor je tvofen organiza-
cemi, které za ucel své existence nemaji vytvareni zisku, coz je odlisSuje od ko-
mercnich subjektli; novy ob¢ansky zakonik, tedy zadkon ¢. 89/2012 Sb. definuje
neziskovou organizaci jako tzv. vefejné prospésnou pravnickou osobu, ,jejimz
poslanim je prispivat v souladu se zakladatelskym pravnim jedndanim vlastni cin-
nosti k dosahovani obecného blaha*“.* Smyslem fungovani neziskovych organi-
zaci je tedy, v obecné rovin¢ feceno, vytvareni prospechu ¢i hodnot prospésnych
celé spolecnosti, ptipadné jejich udrzovani. Tyto hodnoty se tykaji vSech oblasti
pusobeni neziskovych organizaci, tedy zejména kulturniho dédictvi, zivotniho
prostiedi, sportu, lidskych prav, vzdélavani, bezpecnosti, zdravotnictvi atd. Je na-
snad¢ ptat se, zda takto charakterizované statky a sluzby, resp. produkty, jejichz

PESTOFF, Victor A. Reforming Social Services in Central Eastern Europe and Eleven Nati-
on Overview. In: Shornik CRYF, Krakov 1995.

Ministerstvo spravedlnosti CR. Zdkony a stanoviska — Texty zdkonii: Novy obcansky zdko-
nik [online]. 2013 — 2015 [cit. 2015-07-01]. Dostupné z: <http://obcanskyzakonik.justice.cz/
texty-zakonu/>.



92 MICHAL SEBA

puvodcem je neziskovy sektor, musi respektovat dynamiku rozvoje spolecnosti,
pripadné jak funguje vztah nabidky a poptavky na jejich relevantnich trzich.

Verejna objednavka

Neziskovy sektor v podstaté produkuje sluzby na tzv. vefejnou (spolecenskou)
objednavku. Minéna je tim shoda napfi¢ spole¢nosti na uritych hodnotach, jez je
tteba chranit a rozvijet a kvalitach, které je nezbytné udrzovat ¢i vytvaret. Mohlo
by se tedy zdat, Ze se jedna o entity, které se napti¢ staletimi ptili§ neproménily:
svoboda, bezpecnost, zdravi, ticta k dilu pfechozich generaci, ochrana zivotniho
prostiedi, uméleckych hodnot a dalsi. V poslednim stoleti vSak pocitujeme dosud
nejsilngjsi krizi hodnot a rozvolnéni spole¢enského tadu. Jaké hodnoty by tedy
mél neziskovy sektor chranit a zprostiedkovavat? Ty, které byly platné pted sto
lety (kdy byl svét, feCeno reklamnim jazykem, jesté v poradku)? Nebo hodnoty,
které respektuje soucasna spolecnost? A kdo by je mél v tom ptipadé definovat?

Na ptivodni otazku lze tedy odpovédét: Ano, neziskové organizace se musi
prizptisobit dynamice dnesni doby, ale nejprve je tieba ujasnit si smysl jejich fun-
govani a hodnoty, které maji zprostiedkovavat — souhrnné 1ze hovotit o poslani
instituce.. Legendarni americky autor Peter Drucker tvrdil v této souvislosti, ze
»poslani je smyslem existence neziskovych organizaci* a ze ,,ma vzdy dlouhodo-
bou platnost*.?

Zakladni umeleckeé Skoly jsou dobrym piikladem instituct, jejichz poslani neni
casti vefejnosti prili§ jasné, resp. nejsou prili§ komunikovany a v tradicnich de-
batach o povaze narodniho skolstvi jsou obvykle vynechavany. Nejasnou otazkou
je zde tim padem i jiz zminovana vefejnd objednavka — jak zni v ptipadé za-
kladnich uméleckych $kol? Jako objednavka na ucilisté poskytujici prvni stupen
uméleckého vzdélani budoucim profesionalnim umélcim? Objednavka na mis-
to pro traveni volného ¢asu hrou na uméni? Na skolské zatfizeni vychovavajici
kultivovaného jedince? Otazek se nabizi mnohem vice. Naptiklad: jaké uméni
se na zakladnich uméleckych Skolach dnes vlastné vyucuje? Klasické, tedy pro
nemalo zakt mrtvé, avSak s potencialem rozsitit jejich obzory? Nebo soucasné,
zivé, ovSem nekdy diskutabilni? A jakému uméni by se vlastn¢€ vyucovat mélo?
A v neposledni fad¢é — jakym zptisobem? Jsou naptiklad v oblasti hudby ptinos-
n¢jsi prehravky, nebo improvizace?

V moznostech tohoto piispévku neni hledat odpovédi na tyto otazky vhodné
spiSe pro odbornou diskusi, pfedmétem jeho zajmu jsou konkrétni vefejné nezis-
kové organizace, zakladni umélecké skoly. Ty mtizeme v intencich shora popsa-
ného oznacit za vetejné neziskové organizace jen tehdy, hovotime-li o takovych
zakladnich uméleckych skolach, které nejsou ziizovany soukromopravnim sub-
jektem (at’ uz fyzickou ¢i pravnickou osobou). Smyslem tohoto piispévku je pak

3 DRUCKER, Peter. Rizeni neziskovych organizaci: praxe a principy. 1. vyd. Praha: MANA-

GEMENT PRESS, 1994, s. 48.
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zejména poukazat na vyznam marketingu pro zakladni umelecké skoly jako na-
stroje, ktery t€émto institucim umozni odpovidat na tyto otazky nejen vetejnosti,
ale mnohdy i (pfedevsim) sobé¢.

Autor ptispévku se v od roku 2009 pribézné vénuje vyzkumu v oblasti za-
kladnich uméleckych skol, pfi¢emz se zamétfuje zejména na tlohu marketingu
v jejich fungovani a stupen aplikace tohoto nastroje fizeni do zakladniho umélec-
kého skolstvi jako celku. Individualné pak studuje efekty marketingu aplikova-
ného do praxe zakladnich uméleckych skol tam, kde jiz k jeho uplatnéni doslo.
Lze konstatovat, ze pojedndvanému tématu se sice v poslednich letech dostava
prilezitostné pozornosti v absolventskych pracich studentii vysokych skol se za-
meéfenim na Skolstvi ¢i uménoveédné obory, ovSem problematika zatim stoji spise
stranou seri6zniho védeckého zajmu a zkoumani.

Zakladni umélecké Skoly

Soucasna podoba zakladniho umeleckého skolstvi u nas vychdzi ze staleté tra-
dice uméleckého (a priblizné dvé sté let vlastné vyhradné hudebniho) vzdélava-
ni v ¢eskych zemich. Vibec nejstarsi dokumenty dokladuji existenci hudebniho
vzdélavani jiz v sedmnactém stoleti. V dal§im stoleti je dokumentovano ptisobeni
kvalifikovanych kantorti a v devatenactém stoleti jiz vznikaji méstské hudebni
Skoly, které Ize povazovat za zakladni kameny Casto sklofiované tradice organi-
zovaného hudebniho vzdélavani u nas. Prvni uméleckou skolou na nasem uzemi
byla Kreslifska akademie (dnes Akademie vytvarnych uméni), ktera zacala vy-
ucovat r. 1800.* V obdobi ristu ¢eskoslovenského statu ve dvacatych a castecné
i tiicatych letech 20. stoleti dostala otazka uméleckého vzdélavani silny podtext
narodniho uvédomeéni a pocet hudebnich skol rostl; o vyznamu ptikladaném hu-
debnim skolam svéd¢i i to, ze nové byly pod dohledem skolni inspekce. Po druhé
svétové valce byl v legislativé ukotven jednotny typ zakladnich hudebnich skol,
které se vSak v Sedesatych letech proménily v tak zvané lidové Skoly umeéni (odtud
jejich pozdéjsi hovorové oznaceni ,,lidusky). Doslo také ke zméné ve struktufe
vyucovanych oborti: k dosud jediném hudebnimu oboru pfibyly i obory tanec¢ni,
vytvarny a literarné dramaticky. V sedmdesatych letech lidové skoly uméni ztra-
tily prestiz i roli ve vzdélavaci soustavé — byly prekvalifikovany na pouha skolska
zafizeni.’ To se zménilo aZ v roce 1990, kdy novela $kolského zakona témto zafi-
zenim vratila statut Skoly, jejich ndzev zménila na zakladni umeélecké Skoly a opét
je zaradila do narodni soustavy navazujiciho uméleckého vzdélavani.

»Zakladni umélecké Skoly umoznuji podchytit a vzdélavat vétsinu nadanych i vy-
razné talentovanych jedincii a odborné je pripravit na neprofesiondalni uméleckou

4 PRUCHA, Jan. Pedagogickd encyklopedie. 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 98.

Rémcovy vzdélavaci program pro zékladni umélecké vzdélavani. 1. vydani. [online]. Praha:
Vyzkumny ustav pedagogicky, 2010. 63 s. [cit. 2015-07-01]. Dostupné z WWW: <http://
www.vuppraha.cz/wp-content/uploads/2009/12/PRM_RVPZUV_NAWEB.pdf>, s. 8.
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¢innost, popripadé na studium ve strednich a vysokych skoldach umeleckého nebo
pedagogického zaméreni a na studium v konzervatorich. Zakladni umélecké vzde-
lavani poskytuje zaklady vzdélani v jednotlivych uméleckych oborech — hudebnim,
tanecnim, vytvarném a dramatickém. Je nedilnou soucdsti provazaného systému
uméleckého vzdélavani v CR*S uvadi Ramcovy vzdélavaci program pro zakladni
umélecké vzdélavani.

VYSOKE SKOLY UMELECKE (PEDAGOGICKE)
A

KONZERVATORE
A

ZAKLADNI UMELECKE SKOLY

Obr. 1. Systém uméleckého vzdélavani CR (Zdroj: vlastni vypracovani dle zakona &. 561/2004
Sb., o pfedskolnim, zakladnim, stfednim, vy$sim odborném a jiném vzdélavani).

V intencich ¢eského systému uméleckého vzdélavani sice zakladni umélec-
ké skoly neposkytuji zadny stupenn vzdélani, nicméné mezi odbornou vetejnosti
panuje shoda na tom, ze obsazeni a zvladnuti zakladt vzdélani v uméleckych
oborech je nezbytnym vychodiskem pro absolvovani dalSich stupit.

Zakladni umélecké vzdélavani ma formu dlouhodobého, systematického
a komplexniho studia. Zasadnim piinosem zakladniho uméleckého vzdélavani
je jeho prispévek k rozvoji a kultivaci uméleckého nadani vSech zajemcd, je-
jichz predpoklady ke studiu dosahnou potebné miry. Zaroven zakladni umélecké
vzdélavani, potazmo zakladni umélecké skolstvi plni roli rozsahlé platformy pro
systematické vyhledavani umélecky talentovanych jedinci.’

V souladu s pozadavky Skolského zédkona (Zakon ¢. 561/2004 Sb., o predskol-
nim, zékladnim, stfednim, vy$sim odborném a jiném vzd¢lavani) byl pro reali-
zaci zakladniho uméleckého vzdélavani vydan Ramcovy vzdélavaci program pro
umélecké obory zakladniho umeéleckého vzdelavani, ktery fesi otazky vzdélava-
ciho zaméfeni ¢i rdmcové ucebni plany pro jednotlivé obory zakladniho umelec-
kého vzdélavani.

6 Ramcovy vzdélavaci program pro zékladni umélecké vzdelavani. 1. vydani. [online]. Praha:

Vyzkumny tUstav pedagogicky, 2010. 63 s. [cit. 2015-07-01]. Dostupné¢ z WWW: <http://
www.vuppraha.cz/wp-content/uploads/2009/12/PRM_RVPZUV_NAWEB.pdf>, s. 8.

7 Ibid., s. 11.
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Skola jako trini subjekt

Pokud neziskovy a s nim i vefejny sektor posuzujeme optikou managementu,
zdalo by se, ze ,,v jistém smyslu ,novou nadéji‘ pro chapani skol jako vice méné
béznych organizaci je reforma verejného sektoru postupné realizovand v riiz-
nych zemich rozvinutého sveta. Tzv. nové rizeni verejného sektoru (New Public
Management) Ize ve strucnosti charakterizovat zamérem uplatiiovat trzni logiku
i v prostredi, které se tradicné za trzni nepovazuje. Verejny sektor je nahlizen jako
quasi-trh spravovany politickymi silami. Uplatiiované strategie obvykle akcentuji
inovace, nové technologie, tlak na vvkon a manazerskou akontabilitu.* Vetej-
ny sektor je pfitom povazovan za prostor s dominanci trzniho mechanismu, kde
se vyskytuji stejnorodé subjekty.” Vzdélavaci instituce jako vefejné neziskové
organizace tedy v tomto pojeti netvoii vyjimku — od ostatnich organizaci vetej-
n¢ho sektoru se nelisi a 1ze odvodit, Ze je mozné spravovat je a fidit shodné jako
jiné organizace. Mluvime pfitom samoziejmé v principialni roving a individualni
oborové odlisnosti ponechavame stranou.

Skolské instituce lze tedy charakterizovat jako subjekty na trhu vzdélava-
cich sluzeb. Ten ptitom ,,muzeme chapat jako urcitou oblast reality spolecnos-
ti, ve které dochazi k vyméné cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty
(Skola, domdcnost, stat) prostiednictvim smeny*.'* Klicovym (a mozna v inten-
cich klasického chapani skolstvi i piekvapivym) poznatkem tedy je, ze Skola je
soucasti systému trzni smény, trznim subjektem. Jako takova tedy podléha vsem
zéakonitostem trznich mechanismi a je vystavena konkurenci ostatnich trznich
subjektil, které nabizeji stejné nebo obdobné sluzby pro stejnou cilovou skupinu
prijemct téchto sluzeb.

Instituce vefejného skolstvi se vSak dosud potykaji s ne zcela dostate¢nou ak-
ceptaci trznich mechanismu a tim souvisejici aplikaci procesti managementu. To
vynikne zejména v soucasné situaci, kdy je vetejné Skolstvi vystaveno konku-
renci ze strany soukromych instituci na v§ech svych stupnich. Soukromé skolské
subjekty sice shodné jako ty verejné reguluje ptislusna legislativa, avsak na roz-
dil od nich nepodléhaji pfedsudkiim viici modernim trendim v oblasti manage-
mentu Skol.

Marketing do $kol

Nejveétsim handicapem, ktery vefejné $koly maji ve srovnani se soukromymi,
zustava 1 nadale neschopnost marketingové pojmout samy sebe jako produkt.

POL, Milan. Skola v proméndch. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2007, s. 13.
% Ibid,s. 13.

10 JAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve skolstvi. 1. vyd. Plzen: Vydavatelstvi Za-
padoceské univerzity, 1998, s. 39.
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Pro¢ je tomu tak? Ze zkoumani'' a praktickych poznatkt autora tohoto ptispévku
lze usuzovat, ze problémy jsou piedevsim dva: ekonomicky a personalni.

Ekonomicky problém spociva predevS§im v zazitém mytu, ze marketing
ve skolstvi je plytvanim vetejnymi prostiedky, protoze spotieba naprosté vétsiny
sluzeb produkovanych vefejnym sektorem je vynucena a jejich ptijemce se pro-
to nechova jako klasicky zakaznik. Naproti tomu vSak lze konstatovat, ze ,, tlak
na vyhodné, ucinné a hospodarné vyuzivani verejnych zdrojit zpiisobil, Ze se mar-
ketingu vénuje den ze dne vétsi pozornost“.'* Je to tedy predev§im pozadavek
efektivnosti, ktery pfinasi potfebu marketingu do vefejného sektoru — setkavame
se s vnimanim obcana coby klienta, jehoz potieby je tieba poznat a uspokojit
s maximalni efektivnosti pti vyuziti vetejnych zdroji. Analogicky tak nachazime
pii aplikaci marketingu ve Skolstvi konstrukt zaka coby klienta,'3 ptipadné spo-
trebitele poskytovanych sluzeb (tim vSak je spise jeho rodi¢, nebot’ vice on, nez
samotny zak, rozhoduje o ucasti svého ditéte v uméleckém vzdélavani — v podsta-
té jde o rozdil mezi odbératelem, ktery sluzbu nakupuje /rodic/ a jejim konecnym
ptijemcem /zak/). Jedinym ekonomickym problémem, ktery tak mize stat v ceste
aplikaci marketingu ve Skolstvi, jsou mantinely rozpoctu skoly, tedy omezené
finan¢ni zdroje. Paradoxné stimulem pro uplatiiovani marketingu v soukromych
Skolach jsou také omezené finan¢ni zdroje, konkrétné absence dotaci ziizovate-
le, jimiz disponuji vefejné ZUS. Jsme zde tak svédky toho, Ze finanéni omezeni
se ve vefejném Skolstvi obvykle projevuje eliminaci marketingu (absence penéz
navic), zatimco v soukromém Skolstvi jeho aplikaci (absence ,,jistych penéz®).

Druhym problémem je pak rovina personalni. V podstaté jde o nahled, ktery
na vhodnost aplikace marketingu ve Skolstvi chova feditel Skoly (manaZzer). Je
tteba dodat, ze se jedna obvykle o generaéni zalezitost. Libuse Kolinkova nabizi
jesté druhy thel pohledu na roli feditele Skoly v procesu aplikace marketingu:
»Nejdulezitejsi je ale skutecnost, Ze vedouci pracovnici skol nejsou vétsinou vzde-
lani v oboru marketingovych komunikaci a na najimani profesiondlnich mar-
ketingovych odbornikii také mnohdy nejsou pripraveni. Vzdalend skutecnosti je
predstava, Ze by vétsina Skol zaméstndavala vilastniho marketingového odbornika.
Marketingové komunikaci se tak na Skolach vénuji vétsinou sami reditelé, kteri
ale v ramci vSech svych vikolii nemaji tolik casu.” '*

Jaké je feseni obou popsanych problémi? Personalni problém miize pomoct
vyftesit systém dalSiho vzdélavani pedagogickych pracovnikii, osvétova ¢innost
v tomto sméru a samoziejmé také piirozend generacni vyména. Reseni ekono-
mického problému je pak provazano s personalnim — manazer, ktery pochopi

1T SEBA, Michal. dplikace marketingové komunikace v zdkladnim uméleckém $kolstvi. Brno,

2010. Diplomova prace. Masarykova univerzita. 83 s.

12 JAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve skolstvi. 1. vyd. Plzen: Vydavatelstvi Za-
padoceské univerzity, 1998, s. 31.

3 Ibid,s. 41.

KOLINKOVA, Libuse. Reditel marketérem: aneb Marketing v Geském $kolstvi. Strategie.cz

[online]. 26. kvétna 2008, [cit. 2015-07-01]. Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/
scripts/detail.php?id=360688>.



K OTAZCE MARKETINGU ZAKLADNICH UMELECKYCH SKOL 97

potiebnost aplikace marketingu, by mél dokazat k tomu ucelu najit ¢i vytvorit
prostedky, at’ jiz opatienim v rozpoctu §koly nebo ziskanim prostiedkt od jinych
subjektd — darcti, sponzort, nadaci atd. To vSe pii védomi znamé skutecnosti, Ze
investice do marketingu, promitnuto na ¢asovou osu, se i v neziskové organizaci
nékolikanasobné vraci. Jak pfipomina neziskovym organizacim Peter Drucker,
»whasim ukolem je investovat zdroje, kterymi jsme byli obdareni — at uz jde o lidi,
nebo penize — tam, kde navratnost je mnohandsobnd.“ "

Samostatnou kapitolou by pfitom bylo pojednani o Gloze zfizovatele, v jehoz
z4jmu by pfirozené¢ mél byt tlak na efektivni hospodateni Skoly a zaroveii na to,
aby sluzby, které ma poskytovat, realizovala efektivné a s ohledem na skutecné
potieby svych klientti (k cemuz je marketing nejlepsim voditkem).

V neposledni fadé je tifeba konstatovat, ze dle obecné uznavanych pojeti (napf.
Kotler, Keller, 1993) je marketing chdpan jako néstroj managementu. Je proto
nasnad¢, ze marketing 1ze aplikovat jen v prostiedi fungujicich fidicich procest,
tedy tam, kde jsou pro jeho uplatnéni ucinény vsechny nezbytné predpoklady.

Koncept marketingu zakladniho uméleckého Skolstvi

Za premisu tohoto ptispévku autor zvolil, a snad na pfedchozich radcich i zda-
vodnil, pfedpoklad zadoucnosti aplikace marketingu do zakladniho uméleckého
Skolstvi. Z toho vyrista i nasledujici definice konceptu marketingu zakladniho
uméleckého skolstvi, ktery autor chape jako specialni oborovou aplikaci marke-
tingu Skolstvi ovlivnénou arts marketingem.

Pti formulovani konceptu marketingu zakladniho uméleckého Skolstvi je tak
nutno zohlednit tfi vychodiska:

— zésady marketingu Skolstvi,

— n&které zasady a teorémy marketingu sluzeb a arts marketingu,

— specifika zakladniho uméleckého skolstvi.

Mame-li popsat vzajemnou souvztaznost jmenovanych disciplin, je tfeba fict,
ze marketing $kolstvi vyrostl ponejvice na konceptu marketingu sluzeb; produkty
¢innosti Skoly jsou totiz klasickou sluzbou (byt vetejného charakteru), posky-
tovanou pfedem znamému okruhu piijemct, ktefi ji pfijimaji na ur€itém miste,
v uréitém cCase a piijemce si dokonce muze v jisté mife vybrat poskytovatele,
tedy Skolu, podle jejiho renomé, vysledkl prace ¢i celkového plisobeni instituce
navenek (srov. se zmiflovanou rezistenci Skol vii¢i marketingu). Specifikem je
ovSem v tomto piipadé to, ze tato sluzba je ponejvice poskytovana bezplatné
a jeji spotieba je v nekterych piipadech (napt. povinnd zékladni skolni dochaz-
ka) vynucend; to jsou vSak obecna specifika sluzeb produkovanych vetejnym

15 DRUCKER, Peter. Rizeni neziskovych organizaci: praxe a principy. 1. vyd. Praha: MANA-

GEMENT PRESS, 1994, s. 122.
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sektorem, spolu s jejich dal§imi rysy — naptiklad Ze jsou poskytovany ve vefej-
ném zajmu nebo ze by mély zajistovat rozvoj lidského potencialu.'®

Z marketingu sluzeb ptejima marketing Skolstvi taktéz charakteristiky sluzeb,
jimiz jsou, jak znamo, nehmatatelnost, nemoznost sluzbu predem vyzkouset,
proménlivost kvality, nepfenositelnost v ¢ase a prostoru a vyznamna zavislost
na lidském faktoru.'”

Pokud bychom méli oznacit nékterou z tezi marketingu $kolstvi za klicovou
pro ustaveni konceptu marketingu zakladniho uméleckého Skolstvi, byly by to
predevsim nekteré zasady jeho klasické koncepce. Ta povazuje studenty za za-
kazniky skoly a tvrdi, Ze jejich prani a potieby tykajici se jejich vzdélani musi byt
Skolou uspokojeny co nejlépe.'® Toto pojeti je klicové vzhledem k charakteru za-
kladnich umeéleckych skol, které na rozdil od vétSiny ostatnich Skolskych instituci
poskytuji vzdélavani za tiplatu. Opfit se 1ze také o konstatovani Petera Druckera,
ze ,,strategie neziskovych instituci by méla zacinat vzdy u zdakaznika.*"

Arts marketing je souhrnnym oznacenim pro marketing aplikovany do pod-
minek umeéni a kulturniho dédictvi. Jeho poslanim je tak samoziejmé nachazet
a podnécovat poptavku po téchto specifickych oborech lidské Cinnosti a jejich
produkty — at’ uz produktem rozumime umélecké dilo nebo tfeba muzejni expo-
zici.?® Zakladni umélecké skoly, jak jsme uvedli vyse, 1ze postavit po bok kultur-
nich organizaci v tom smyslu, Ze i jejich poslanim by méla byt pfedavani a re-
produkce kulturnich a uméleckych hodnot. Z arts marketingu by si proto koncept
marketingu zakladniho uméleckého Skolstvi mél vzit pohled na kulturné-umé-
lecké hodnoty, pfedavané cestou uméleckého vzdélavani, jako na predmeét zajmu
subjektd trhu, vetejného i neziskového sektoru — tedy jako na cosi, co zasahuje
celou spolecnost.

Mame-li tedy vyslovit jiz nékolikrat avizovany koncept marketingu zakladni-
ho uméleckého $kolstvi, mohl by znit s ohledem ke shora uvedenému takto:

Marketing zakladniho uméleckého skolstvi je specialni oborovou aplikacti mar-
ketingu skolstvi, jejimz poslanim je piisobit ve vztahu mezi Skolou, jejim zdkazni-
kem a verejnosti tak, ze skola bude s ohledem na potreby zakaznika a verejnou
objednavku poskytovat nejen vzdelani v uméleckych disciplinach, ale bude taktéz
slouzit jako médium reprodukce kulturné-umeéleckych hodnot cestou pridané hod-
noty k poskytovanym sluzbam.

16 BENCO, Jozef. Verejny sektor a verejné sluzby. 1. vyd. Kunovice: Evropsky polytechnicky

institut, s.r.o., 2005, s. 37.

17 JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, spol. s r.0., 2001, s. 13-22.

18 SVETLIK, Jaroslav. Marketing Skoly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996, s. 23.

19 DRUCKER, Peter. Rizeni neziskovych organizaci: praxe a principy. 1. vyd. Praha: MANAGE-

MENT PRESS, 1994, s. 92.

20 CERNA, Jitka, JOHNOVA Radka et al. Arts marketing. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekono-
micka v Praze, 2007, s. 20.
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Zavérem

Ve spolecnosti v soucasné dob¢ existuje vnimani zakladnich uméleckych skol
coby tradi¢nich vzdéelavacich instituci a vysoce kvalitnich poskytovatelii umélec-
kého vzdélani. Zaroven i nadale méné poucena Cast vefejnosti zaménuje zakladni
umélecké skoly za zajmové vzdélavani nebo rizné aktivity typu vyuky umélec-
kych disciplin na bazi krouzkt. Pti vybéru poskytovatele uméleckého vzdélani
pritom casto nerozhoduje pouze kvalitativni metitko, ale taktéz otazky spojené
s charakterem nabizené sluzby, cenou, mistem poskytovani nebo zptisobem, ja-
kymi o sobé¢ potencidlni poskytovatelé¢ informuji. Rozhoduji zde tedy kategorie,
které marketing oznacuje za klic¢ové a stavi na nich. Soukromi poskytovatelé slu-
zeb spojenych s uméleckym vzdélavanim si velmi dobfe uvédomuji preference
spotiebitele, v tomto pfipad¢ rodice potencidlniho zéka. Proto si také uméni mar-
ketingu osvojily s pruznosti, ktera je soukromému sektoru obecn¢ vlastnéjsi, nez
vefejnému.

Pokud bychom chtéli konkrétnéji vyjadrit ulohu zakladnich uméleckych $kol
ve spolecnosti, spatfujeme piedevsim tii zasadni oblasti, v nichz zékladni umé-
lecké skoly znamenaji piinos:

a) rozvijeni talentu mladeze a jeji kultivace,

b) aktivni a smysluplné traveni volného Casu,

¢) zprostiedkovani a udrzovani hodnot spocivajicich v klasickych umeénich.

Vsechny tii body by se docela jist¢ staly dobrym zakladem casto chybé&jici
definice poslani zakladnich uméleckych skol, jak jsme o tom hovorili vyse.

Mame-li se nyni navratit na ivod tohoto prispévku, kde jsme se ptali po spole-
censké objednavce smérem k zakladnimu uméleckému vzdélavani, mohla by znit
pravé ve smyslu shora uvedenych bodu a) — c).

Ztotozni-li se s touto objednavkou i samy zakladni umélecké Skoly, bude jim
marketing dobrym pomocnikem v jejim plnéni. A protoze soukromé zakladni
umélecké Skoly se s touto objednavkou ztotoznily jiz ddvno, mame na mysli sa-
moziejmé vetrejné zakladni umélecké skoly.

Michal Seba (michal.seba@uhk.cz), Katedra Geského jazyka a literatury, Pedagogicka fakulta,
Univerzita Hradec Kralové, CZ.

ABSTRACT
A QUESTION OF MARKETING FOR PRIMARY SCHOOLS OF ARTS

This text deals with the question of marketing and its application in conditions of primary
schools of arts. The subject of the text is mainly to describe the context of primary schools of arts,
describe their position in the market of educational services and contribute to substantiate the need
for marketing in terms of in these educational institutions. Marketing for primary schools of arts
is described in context of the other disciplines of marketing. The text also describes the most com-
mon problems with its application. Furthermore, the text defines concept of marketing of primary
schools of arts. Finally text also discusses public requisition in the area of primary schools of arts.
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