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ANOTACE

Tato bakalarskd prace si klade za cil popsat néstroje public relations (PR) a jejich
vyuzivani vefejnymi zakladnimi $kolami ve Stiedoteském kraji Ceské republiky na
prelomu let 2016-2017. Cast teoretickd vymezuje termin public relations, ukotveni tohoto
terminu mezi ostatnimi obory, nastroje PR a jejich mozné piinosy. Vyzkumnd cast
zamétuje hlavni pozornost na vyuzivani nastroji PR Ceskymi zékladnimi Skolami
StiedoCeského kraje, jejich preferenci uziti a prekazky, které brani vedoucim pracovnikiim

vénovat se tomuto oboru.

KLICOVA SLOVA

Public relations, komunikace, nastroje PR, vedeni Skoly, zékladni Skola.

ANNOTATION

This bachelor thesis aims at describing the current situation of the tools of the public
relations and their exploitation by the Czech primary schools in the Central Bohemian
Region (Stfedocesky kraj) in The Czech Republic in late 2016 — 2017. The theoretical part
determines the term public relations (PR) and its place among other fields, the PR tools and
their possible assets. The practical part focuses mainly on the usage of the tools of the PR
by the Czech primary schools, their preferences of the usage and on obstacles, which

preventing executive employees to pursue this field.
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Uvod

Téma public relations v kontextu ¢eského zakladniho vzdélavani jsem si zvolila proto,
abych prohloubila své znalosti o tomto oboru. Po pfecteni knihy ,,Rodice vitani*
od T. Fefteka ve mné¢ zdjem o tento obor vzrostl, uplné rozhodnuti pro toto téma pfislo
s knihami Hejlové a Karli¢ka. Zacala jsem pfemyslet, zdali a jak do hloubky se skoly PR

vénuji a dosla k nazoru, Ze na tuto otdzku nezndm odpovéd..

Public relations v kontextu ¢eského Skolstvi je rozsdhlé¢ téma, které jsem pro tuto praci
zuzila a vztdhla k zédkladnimu vzdélavani. Knih, které by zpracovavaly téma public
relations v kontextu Skolstvi, mnoho k dispozici neni. Obecné¢ se ale tématu public

relations vénuje velké mnozstvi autord, a to jak zahrani¢nich, tak ¢eskych.

Vybér tohoto tématu ovlivnila také jeho aktualnost. Na Skoly v souc¢asné dobé& plsobi
mnoho vlivil, kterymi jsou naptiklad klesajici demograficka ktivka, fluktuace obyvatelstva,
legislativni zmény, vznik soukromého skolstvi ad. Neméli bychom také zapominat na to,
ze Skoly jsou financovany zptisobem ,,na zaka* a ze ptes institut spadovosti si rodi¢ pro své
dit¢ mize volit Skolu dle svého uvazeni, tzn. neexistuje pfisnd spadovost. Nékteré Skoly
se vlivem téchto zmén pohybuji na existencni hranici, nékteré zatim tyto vlivy nepocitily.
Ziejmé ale je, ze se Skoly budou muset potykat se zménami a pfizplsobovat se jim.
Skola neovlivni demografickou kiivku, miiZe ale reagovat na pokles poétu 74k, a to pravé
prostiednictvim PR. PR miZe byt tak pro Skolu cestou k uspéchu, ke spokojenosti,

k naplnéni Skoly Zaky, zvySeni zajmu o Skolu, divéry v ni.

Cilem této bakalaiské prace je popsat nastroje public relations (PR) a jejich vyuZivani
vedenim vefejnych zékladnich $kol ve Stiedoeském kraji CR na pielomu let 2016-2017.
Tento cil vyplyvd z mé vnitini motivace dozveédét se, jak se zdkladni Skoly PR vénuji
a kterych nastrojii k tomu vyuZzivaji. V ¢asti teoretické je mym cilem sezndmit Ctenare
s terminem public relations, procesem tvorby PR strategie a nastroji PR, které odborna
literatura oznacuje za Skolami vyuzivané. Ve vyzkumné casti této prace se zabyvam
zjistovanim nejvyuzivangjSich nastrojit PR, mirou vyuziti jednotlivych nastrojti a oznaceni
téch nastroji, které vedouci pracovnici ke komunikaci s publiky Skoly nevyuzivaji.

V zavéru vyzkumné ¢asti se vénuji prekazkam, které brani vedoucim pracovnikiim vénovat



se PR. Pro vyzkumnou c¢ast jsem zvolila vyzkumné metody Skélovani, dotaznikové Setteni

a strukturovany rozhovor.

Vyzkumné otazky jsem si stanovila tyto: Co je public relations? Jaké néstroje PR se vedeni
zakladnich skol nabizi k vyuziti ke komunikaci se svymi publiky? Jaké nastroje PR
zakladni Skoly v praxi skute¢né vyuzivaji a jakou mérou? Jaké piekazky brani vedoucim

pracovnikiim vénovat se PR?



1. Vymezeni terminu public relations

Public relations jsou oznacovany jako ,, soubor teorii, dovednosti a profesi, ktery se utvarel
v riznych castech svéta zhruba od konce 19. stoleti a predevsim pak v priitbehu 20. stoleti.
(Hejlova, 2015, str. 16) Halada definici public relations (zkracené také PR) rozSifuje
o ¢esky preklad tohoto souslovi a oznaCuje PR jako ,,vztahy s verejnosti, diive téz styk

Ci prdace s verejnosti ad.* (2016, str. 80)

Ptistoupime-li k meritu véci, pak je PR vniméno jako soustavna a cilena prace s vetejnosti
(¢i Iépe s vetejnostmi). (Halada, 2016, str. 80). Karli¢ek a Kral (2011, str. 115) definuji PR
jako , dialog mezi organizaci a skupinami®“. Ob& definice, aCkoli na prvni pohled

nejednotné, maji stejny cil, a tim je komunikace smérem ke svym publikiim.

Pojmem publikum Skoly oznacujeme organizace, jedince, spolecnost, jichz se Cinnost
Skoly a jeji PR cinnosti dotykaji. Publikem Skoly jsou tedy rodice, Zaci Skoly, vetejnost,

organizace sptfiznéné se Skolou, statni sprava a samosprava, mistni komunita aj.

Karlicek (2016, str. 120) shrnuje cinnost PR takto: ,,PR provadéji na jedné strané
konzultantskou cinnost slouzici managementu, aby lépe prizpiisoboval chovani organizace
jejimu prostiedi, a na druhé strané komunikacni cinnost, ktera ovliviiuje postoje a chovani

subjektit v okoli organizace s ohledem na zajmy dané organizace.

PR lze zafadit mezi ostatni védni obory mnoha zpiisoby. Cést odbornikii, vénujicich se PR,
predev§im ekonomové a marketéti, jej fadi pod marketingovou komunikaci.
., Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*
(Karlicek, 2016, str. 10) VétSina odbornikli se ale ptiklani k ndzoru, Ze by mélo byt PR

vnimano jako samostatny obor. (Hejlova, 2015, str. 90)

1.1 Cilové skupiny PR

Za cilové skupiny public relations lze oznacit vSechny skupiny, jejichZ ¢innost ovliviiuje
nebo je ovliviiovdna danym subjektem. Nej€astéji jsou to mistni komunity, investofi,
zamestnanci, potenciondlni zaméstnanci, média, stakeholdefi, klienti, vladni, zdkonodarné
a kontrolni instituce ad. (Karlicek a Kral, 2011, str. 115) Ve Skolstvi bychom tento vycet
mohli doplnit napf. o rodiny klientl/Zaka ad.



Jednou z neopomenutelnych cilovych skupin PR jsou stakeholdefi, které si v nasledujicim
textu piiblizime. ,, Stakeholder je neprekladany vyraz, oznacujici osoby zainteresované
ve vztahu k urcitému subjektu. (Halada, 2016, str. 92) Pokud bychom si chtéli
stakeholdery vyjmenovat, pak bychom do jejich vyctu zatadili dodavatele, odbératele,
zakazniky, vlastni zaméstnance, sousedy, celebrity, spolky sriznym zaméfenim
(napt. ekologicky spolek meésta) ad. (Halada, 2016, str. 92) Stakeholdery tedy chapeme

jako osoby (skupiny), s nimiz instituce komunikuje.

Freeman (2010, str. 31) oznacuje stakeholdery také jako ,,skupiny, bez jejichz podpory

by organizace nemohly existovat “.
Tyto skupiny, na néz se ¢innosti PR zaméruji, se daji rozdélit do dvou celk, a to na:

Interni PR — Jak uZz ndzev napovida, jde o Cinnost vztahujici se k vnitfnimu chodu
organizace. Jednd se tedy o dialog se zaméstnanci dané instituce, studenty a zaky, uciteli,

Skolni radou ad. (Béca, 2011, str. 14)

Externi PR — Je zaméteno smérem k vetejnosti, tj. k médiim, stakeholderim, investorim

ad. (Hejlova, 2015, str. 101)

Cilem celého komunikaéniho procesu mezi institucemi a cilovymi skupinami (publiky)
je vytvofeni vzajemného a dlouhodobého pozitivniho vztahu a zajiSténi existence
organizace na soucasném trhu. Diky dialogu s klicovymi skupinami je instituce schopna
reagovat na zmeény Vv jejim prostiedi, pfizpiisobovat se, nalézat ta nejvhodnéjsi feSeni,

nabizet svym klientim sluzby, po kterych se pravé poptavaji apod.



Obrazek 1 Hlavni ¢innosti PR

( N R
Vytvaret
Informovat dlouhodobé vztahy
\_ J U J
( R ( R
Pfedvédcovat P”,Splvgt .
C k dobrému jménu
a ovliviovat .
organizace
Vytvaret dlvéru
\_ ) mezi organizaci . J

a stakeholdery

Zdroj: Hejlova, 2015, str. 97. Hlavni ¢innosti PR

1.2 Strategické planovani PR

Strategické uvazovani je ptredpokladem pro uspésné PR firmy. Hejlova (2015, str. 120)

tika, ze ,strategie je cesta, jak dosdhnout toho, co chceme*. Jesté¢ pred tim, nez si

stanovime, jak bude nase PR kampan vypadat, bychom si méli odpovédét na zakladni

otazky, viz Tab. 1.

Tabulka 1 Zakladni otazky a cile pfed vytvorenim strategie

informovat apod.?

Otazky Podotazky Aktivity
Ceho chci dosahnout? Jaké jsou mé cile? Zmenit Analyza situace
postoje, ndzory, prodat, SWOT a PEST analyza ad.

Co chci Fict a délat?

Jaky je obsah sdéleni? Mam
jasnou vizi?

Stanoveni benchmarku a jasnych
cilti (zvySeni obratu, podil na
trhu, informovanosti apod.)

Co si o tom mysli ostatni?

Jaky je kontext situace, vetejné
minéni, data a kontext
problematiky?

Vyzkum vefejného minéni,
médii, konkurence ad.

Komu to chci Fict?

Kdo jsou klicovi stakeholdeti
a publika?

Staheolder mapping, ur¢eni
cilovych skupin.

Jakym zpiisobem to budu
rikat?

Jaké nastroje a formu
komunikace zvolim?

Vymezeni nastroji komunikace -
media relations, eventy, lobbing
apod.

Jakym zpiisobem to budu
rikat?

Jakymi metodami zhodnotim
vysledky?

Evaluace - medidlni analyza,
vyzkum vefejného minéni apod.

Zdroj: Gregory, 2010, str. 39 cit., a doplnéno Hejlova, 2015, str. 121
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Prvni, kteti zkoumali strategické planovani PR, byli profesor Scott M. Cutlip a jeho kolega
Allen H. Centre. Vysledkem jejich prace byla prvni vysokoskolska ucebnice, zaméiena
na PR, ve které predstavili v roce 1952 ptivodné tfistupniovy, dnes Ctyi'stupnovy proces PR.

(Hejlova, 2015, str. 121)
Obrazek 2 Strategicky model planovani a managementu komunikace
Vyhodnoceni - o - Jaka je wechozi situace

dosahli jsme foho, a problémy?
oo jsme chigli?

situadn|

evaluace analyza

N
:'_.'/ >

implementace slrategie

Jakym zplsobam
sdéleni predavame
[aktivity a udalosh)?

Co budeme délat,
kamunikowvat,
kamu a proé?

Zdroj: Hejlova, 2015, str. 120 podle Cutlip, Center, Broom, 2010, str. 283
Ctyfstupiiovy model znazoriujici proces PR doplnili autofi také koncept sedmi bodt

nazyvany 7 C, které by mély byt naplnény. Jsou to:

e Credibility (divéryhodnost) — obé komunikujici strany si navzajem musi diivéfovat.

e Content (obsah) — obsah komunikovaného musi byt smysluplny
a podstatny/vyznamny.

e C(larity (jednoduchost) — komunikace musi byt jednoznacna, zpravé komunikace
by mélo byt snadné pro vSechny ucastniky porozumét.

e Context (kontext, souvislost) — slova a jednani uc¢astnikii komunikace musi byt
v souladu.

e (apability of audience (schopnost porozumét) — je dulezité mit na paméti, jakému
publiku zpravu komunikator pfedava a zvolit zpisob sdéleni tak, aby bylo jisté,

zZe této zprave dané publikum porozumi.
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e Channels (kanaly) — vybér kanali pro komunikaci zavisi na zvyklostech
jednotlivych publik.

e Continuity and Consistency (konzistence a kontinuita) — abychom si mohli byt jisti,

ze na$i komunikaci/zpravé publikum porozumélo, je dobré ji v nékolika obménach

opakovat. (Hejlova, 2015, 121-122)

Obrazek 3 Koncept 7C

7 C’s of PR Communication

Credibility ( bility Continuity

Content

-— @ e — _— e ==

Zdroj: Clark dle Broom, 2013, str. 308-309
Ctyfstupiiovy proces PR, doplnény o koncept 7C, je mozné vyuzit i ve kolnim prostiedi.
Zodpovézeni jednotlivych otdzek ctyfstupiiového procesu a nasledné piijeti/ztotoznéni

se s body konceptu 7C, mize zcela jisté pomoci pii vytvafeni strategie PR skoly.

1.3 Analytické nastroje PR

Drtive, nez pfistoupime k jednotlivym analytickym nastrojiim, je nezbytné fici, k ¢emu
analyza slouzi. Analyza je proces, pii kterém dochdzi k rozclenéni slozitého celku
na jednodussi, dil¢i ¢asti. Smyslem analyzy je odhaleni vztahd, vlastnosti, procest, stavu,
vysledkd aj. Z analyzy na konci procesu vyvozujeme zaveéry, navrhujeme mozné zmeny,

naméty na doplnéni apod. (Management Mania, 2013)

Mezi analytické nastroje PR fadime situacni analyzu, analyzu SWOT, PEST, vyzkum
vetejného minéni, kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu, analyzu trhu a konkurence,
stakeholder mapping a dal$i. Pro ucely této bakaldiské prace se budeme blize vénovat

situacni analyze, analyze SWOT a PEST.

12



Prvni analyticky nastroj, ktery si vice pfiblizime, je situacni analyza. Ta ,se zabyvd
zejména rozborem slabych a silnych stranek a potencionalnich prilezitosti firmy pomoci
analyzy marketingového prostredi, umisteni, hlavnich konkurenti a dalsi. (...)
Vysledkem situacni analyzy je predevsim identifikace silnych a slabych stranek firmy
ajejich konkurentu, profil firmy a vymezeni jejich podnikatelskych prileZitosti
a problémii “. (Palatkové a kol., 2013, str. 50)

Jednim z néstrojti situacni analyzy je analyza SWOT. Ta si klade za cil poukazat na:

e silné stranky organizace (strenghts), které mtize organizace nadéle posilovat;

e slabé stranky organizace (weaknesses), se kterymi je tfeba pracovat;

e prilezitosti pro organizaci (opportunities), kterych je mozné vyuzit;

e hrozby (threats), které organizace muze v lepSim piipad¢ eliminovat, v hor§im

zmirnit jejich dopady.

Obrazek 4 SWOT analyza

W

S

Strenghts Weaknesess
Silné stranky Slabé strankv
Opportunities Threats

Prilezitosti Hrozb

zdroj: Vlastni obrazek
Dalsim analytickym nastrojem PR, ktery jsme zminili jiZz v Givodu této kapitoly, je PEST
analyza, znama také jako STEP ¢i PESTLE analyza. S pomoci analyzy PEST zkouméame

Ctyfi zékladni faktory, a témi jsou:

e politické faktory,
e ckonomické faktory,
e socialné-kulturni a

e védecko-technologicke faktory.
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Za pomoci analyzy PEST Ize odhadovat potenciondlni chovani ¢i vyvoj v budoucim case.
Diky PEST analyze je tedy mozné piipravit se na kladny i zdporny vyvoj situace kolem

déni skoly. (Hejlova, 2015, str. 122)

Obrazek S PEST analyza

Politicko-pravni Ekonomické
faktory faktory

epoliticka emira edemograficky evladni podpora
orientace vladni nezaméstnanosti VYVOj védy a techniky
reprezentace edostupnost a emira vzdélanosti strendy ve vyvoji
(liberalni, ceny energi epiistupy k praci technologif
kon_zler\,/atlvnl, evyvoj Zivotni etrendy v
socialni apod.) Urovné inovacich

elegislativa obyvatelstva produktd

bezpecnosti prace
esocialni politika

Zdroj: vlastni obrazek, vytvoteno jako ptiklad dle Veber, 2014, str. 537

PESTLE je rozsitenou verzi dnes jiz zname PEST analyzy. Dopliiuje ji o dalsi dva faktory,

ato L, E, které¢ znamenaji legislativni faktory a faktory environmentalni.

1.4 Vztahy s médii, urady, zakazniky
Dobes (2012, str. 34) si pod pojmem PR piedstavuje , budovdni vztahii se zdstupci

hlavnich cilovych skupin, zahrnujicich zejména:

—  Vztahy s médii (Media relations);
— Vztahy s urady (Government relationship);

— Vztahy se zakazniky (Customer relations) “.

Ackoli se Dobes ve své knize vénuje PR v kontextu vzdélavacich instituci, soustiedi
sepouze na externi PR a internimu PR v publikaci nevénuje vétsi pozornost.
Ptesto zde uvadime jeho pohled na PR, nebot’ je pravé onim z mala autort, ktefi pisi o PR

v kontextu vzdélavani.
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1.4.1 Vztahy s médii
wMédia — at’ se nam to libi nebo ne — ovliviiuji nase vnimani svéta.“ (Dobes, 2012, s 34).

Jako média oznacujeme tisténa média, rozhlas, televizni vysilani, internetova média aj.

Halada (2016, str. 109) vymezuje termin vztahy s médii takto: ,, Vztahy s médii (z angl.
media relations) — oblast public relations, ktera se zabyva cilenym budovanim vztahi
s novinari a dalsimi lidmi pracujicimi v médiich. (...) Cilem vztahii s médii je jednak
informovat vybrané novinare o deni ¢i novinkdach ve spolecnosti, jednak s nimi vytvaret
osobni vztahy, které mohou organizaci pomoci k publikovani informaci a budovani

dobrého jména. “

Vztahy s médii a jejich budovani jsou nedilnou souc¢ésti PR skoly. Vedouci pracovnici $kol
by tedy neméli opominat vénovat této oblasti dostatecnou pozornost. Tato oblast v sobé
zahrnuje nejen budovani pozitivnich vztahii se zastupci médii, ale také kreativni Cinnost
vedouciho pracovnika, ktery vybizi ke spolupraci média a poskytuje jim zajimava témata,
ktera mohou média prezentovat. Vice se media relations a jejim jednotlivym néstrojim

vénujeme v kap. 3.

1.4.2 Vztahy s urady

Vzdélavaci instituce, na rozdil od nékterych organizaci a firem, komunikuje s ufady velice
Casto. Je to dano 1 tim, Ze Skoly zpravidla byvaji zfizované obci, a proto musi zaleZitosti
tykajici se provozu, rozpoctu, riznych nafizeni, hygienickych a bezpecnostnich opatfeni

atd. konzultovat v tomto misteé.

Dobes (2012, str. 36) radi, jak udrzovat dobré vztahy s Gfady: ,,Je dilezité pristupovat
k jednani vstricne, byt pripraven na hledani kompromisu. Doporucuje se oslovit prdave
a jen toho urednika, v jehoZz kompetenci je problematika, kterou potrebujete projednat.
Pred prvnim oslovenim (emailem nebo telefonicky) si peclive prostudujte souvisejici

‘

zdkonné upravy, vyhlasky, metodiky a platna narizeni .

Vztahy s Gifady jsou podle Dobese dalsi cilovou skupinou, se kterou je tfeba navazovat
kontakt, komunikovat. Ve své knize Dobes radi, jakym zpiisobem jednat se zastupci tradu,
popt. ¢eho se pfi komunikaci vyvarovat. Nastroje PR, prostiednictvim kterych lze

komunikovat s Gfady, jsou obsahem kap. 3.
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1.4.3 Vztahy se zakazniky

Komunikace a dobré vztahy se zakaznikem jsou jednim z pilifG PR. Vyuziti samotnych
nastrojii PR, aniz bychom promysleli, kdo a jakym zpiisobem bude ke klientim/publikiim
promlouvat, nemusi pfinést kyzeny efekt, jimz je vytvoreni vztahu mezi organizaci a jejimi
publiky. Zaméstnanci vzdélavaci instituce by méli byt seznameni s pravidly a zpisobem
komunikace, které jsou v této organizaci pii komunikaci se zdkazniky upiednostiovany.
Predejde se tak nepfijemnym situacim a konfliktim. Zaméstnancim by méla také
vzdélavaci instituce nabizet moznost dalSiho rozvoje, motivovat je, starat se o jejich
spokojenost. Pokud jsme v situaci, v niz komunikuje se zakazniky nékolik zaméstnanct,
je dobré zajistit, aby si zaméstnanci mezi sebou predavali informace a zakaznik/klient
se tak neopakoval. (Dobes, 2012, str. 37-39) ,,Kvalitni interni komunikace znamena
otevieny pristup, spojeny se sdilenim znalosti v prostredi vzajemné diivery “. (Dobes, 2012,

str. 38)

Vztahy se zakazniky/klienty/publiky Skoly jsou nesmirné¢ dulezitou casti PR skoly.

Nastroje, které 1ze k budovani vztaht s témito skupinami pouzit, jsou obsazeny v kap. 3.
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2 Proces vlastni komunikace

Nezli zacneme hovofit o procesu vlastni komunikace, mé¢li bychom si fici, co termin
komunikace znamena. Hold (2011, str. 20) tento termin definuje takto: ,, Komunikaci
obecné Ize charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci s cilem odstranit ¢i snizit
nejistotu na obou komunikujicich stranach. Predmétem komunikace jsou data, informace

a znalosti. Komunikace je oboustranny proces, ktery ma za cil dorozumét se. *

Jako stéZejni v citaci vySe oznac¢me tato dvé slova — proces a oboustranny. Slovo proces
totiz vyjadiuje, ze v komunikaci nejde o jednordzovou ¢innost, ale o dlouhodobou praci,
v niz dochdzi k neustdlé vyméné informaci. Slovo oboustranny nam zase pfipomina,

ze v komunikaci jde o interakci dvou ¢i vice stran.

Mikulastik (2010, str. 15) ve své definici o terminu komunikace tikd, ze ,, komunikace
je zakladnim nastrojem interakcni aktivity, podle néhoz si délame predstavu o sobé samém
i ojinych. Pomoci komunikace ziskavame a preddvame informace, popisujeme,
vysvetlujeme, vyjadrujeme pocity, nalady, jsme schopni vést jiné lidi, miZeme je oviliviiovat
a nechat se ovliviiovat, vytvaret i nicit vztahy“. Mikulastikovo vymezeni tohoto terminu
jetedy obsahlejsi z hlediska vyjadieni moznych disledkd plynoucich z procesu

komunikac¢nich ¢innosti.

Smyslem zatfazeni této kapitoly do textu prace je predev§im uvédomeéni si, Ze podstatou
celého PR, a tedy 1 PR Skoly, je komunikace instituce smérem k publikiim, cilovym
skupindm. Americka asociace PR (PRSA) v roce 2011 vytvoftila vlastni definici PR, v niz
nejvyzdvihovanéj§im prvkem je pravé funkce komunikace v PR, tedy Ze se nejedna

o nahodnou ¢i nezdmérnou komunikaci, ale o strategicky proces. (Hejlova, 2015, str. 96)
PR je proces strategické komunikace, ktery vytvari oboustranné vyhodné vztahy mezi

organizacemi a jejich publiky“. (PRSA, 2011, cit. Hejlova, 2015, str. 96)

Vlastni komunikacni proces zacinad jiz pfipravou komunikaéniho planu, viz bod 2.1.
Abychom mohli efektivné komunikovat, promlouvat ke svym publikim, je nezbytné
uvédomit si, s jakym cilem k publikim promlouvdme, kdo je nasi cilovou skupinou atp.

Na zédklad€ sestaveného komunikacniho planu je mozZné ptejit k aktivni komunikaci.
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Ta mize probihat prostiednictvim nastroji PR, jako jsou média, spoleCenské akce,

digitalnich prostfedky a dalsi. Vice o nastrojich PR v kap. 3.

2.1 Sestaveni komunikaéniho planu

Komunikace vzdélavaci instituce, jak jsme jiz vySe zminili, je nepfetrzity proces,
ve kterém neustale dochdzi ke zjistovani potfeb a postojii publik. Na zakladé téchto
zji$téni na n¢ instituce, v tomto piipad¢ Skola, miiZze reagovat, ptizplisobovat se.

Kli¢ove kroky pfi ptipravé komunikaéniho planu jsou nésledujici:

Obrazek 6 Kroky sestaveni komunikaéniho planu

¢ Co a pro¢ chceme komunikovat?

Formulace cile < ,
Ceho chceme dosahnout?

Indentifikace cilové skupiny e Koho chceme oslovit?

Ocekavana reakce ¢ Jakou odezvu ocekavame?

Vybér formy a obsahu ¢ Co chceme fici? Co chceme, aby osloveni
sdéleni slyseli a mysleli si?

¢ Kdo bude odesilatelem? Jaké komunikacni
médium?

Vybér zdroje sdéleni

¢ Definovani zpétné vazby, abychom mohli

DIEIEE ] e is Er ohf sledovat, jak byla komunikace Ucinna.

Zdroj: vlastni obrazek. Zpracovano dle Dobese, 2012, str. 46
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2.1.1 Formulace cile

Cile (Objectives) popisuji zadouci cilové stavy, kterych chce organizace, organizacni
utvar, skupina/tym ¢i jednotlivec dosahnout v urcité oblasti. (Management mania, 2017)
Pted stanovenim cile je dobré si odpoveédét na otazky zpracované v Tab. 1 a Cerpat
zvysledkii ndmi zvolené analyzy, napt. SWOT, PEST, stakeholder mapping atp.
(Hejlova, 2015, str. 120-123) Pecliva specifikace cile planované komunikace ptfedstavuje

zéklad uspéchu nésledné akce. K verifikaci komunikac¢niho cile je mozné pouzit pomuicku

w7

umozni nejen dosahnout dobrého vysledku, ale i poznat, zda souvisejici akce byla nebo

nebyla uspeésna. (Dobes, 2012, str. 47)

Pomiicka SMART.

»Pismena ve slové SMART predstavuji nasledujici:

S — specificky, konkrétné a vystizné stanoveny cil;

M — méritelny cil, da se zjistit, zda byl dosazen,

A — akceptovatelny cil, prijatelny pro jedince, ktery si ho zvolil, pripadné pro jeho okoli;

R —realny cil, spinitelny v daném casovém horizontu s dostupnymi zdroji;

T — terminovany cil, stanoveni casovych kontrolnich bodii pro dilc¢i cile i konecny
termin. “(Lhotkova, 2012, str. 30)

Hejlova (2015, str. 122) pomicku SMART rozsifuje jest¢ o dalsi dva body a s nimi
1 pismena:

E —,, evaluované — vyhodnocené a meérené po dosazeni cilii nebo konci komunikace .

R — ,,mérené postupné a pribézné vyhodnocované, pokud se jedna o dlouhodobou

Strategii .

2.1.2 Identifikace cilové skupiny
Abychom mohli sestavit komunika¢ni plan funkéné, je tfeba si nejdiive definovat cilovou
skupinu.  Cilovd skupina je , stejnoroda (homogenni) skupina  stdavajicich

Ci potenciondlnich  zdkazniku, na néz jsou zaméreny marketingové aktivity*.
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(Halada, 2016, str. 27) Cilovych skupin mtze byt ale i n¢kolik. Na zdklad¢ stanoveni
cilové skupiny pfizpiisobime obsah sd€leni i1 néstroj, kterym sdé€leni bude piedavano.

S jakymi cilovymi skupinami mtizeme ve Skolstvi pracovat?

e Zaméstnanci (a jejich rodiny);

e dobrovolnici a spolupracovnici,

e partnerské organizace a instituce;

e zakaznici, klienti;

e regionalni a mistni vefejnost;

e vlady, parlament, samosprava, politické strany;
e novinafi - média;

e adalsi. (Poloucek, 2003)

2.1.3 Definice Zadouci reakce
Zadouci reakci rozumime stav, ktery shrnuje nase ocekavéani v souvislosti s vysledky
komunikace. Ve Skolském prostfedi mize byt Zadouci reakci napf. nakup vzdélavaciho

kurzu, naplnénost tiid, osloveni zahrani¢nimi studenty ad.

2.1.4 Forma a obsah sdéleni

V této fazi je tieba si ujasnit, jak bude naSe sd€leni vypadat. V prvé fad¢ stanovime,
co je obsahem naSeho sdéleni — co chceme fici. Poté volime strukturu — jak to chceme fici.
Dal8im krokem je vybér zptsobu sdéleni — tedy ke komu chei promlouvat a jaky jazyk
k tomu zvolim. V posledni fad¢ volime formu sdéleni, ve které si zpfesitujeme predstavy
o grafickém znazornéni textu, pouZitych obrazcich, symbolech, zvucich ad.

(Dobes, 2012, str. 48)
Volba obsahu i formy sd¢€leni je pfimo zavisla na cilové skuping. T¢ pfizpisobujeme jazyk
sdé€leni, vybér slovnich spojeni, slozitost a ¢lenéni textu, vybér barev, grafické zndzornéni

apod. Je mozné do sdé€leni vlozit také urCité téma nebo apel, kterymi budeme stimulovat

zadouci reakci. ,, Racionalni apely pisobi na viastni zajmy zdakaznika. Ukazuji, Ze sluzba
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prispéje ke zlepseni, vyresi probléem apod. Emocionalni apely aktivizuji smysly pozitivné
i negativne (laska, hrdost, strach, zlost). Moralni apely pusobi na vnimani toho, co je

spravné a co Spatné “.(Dobes, 2012, str. 48-49)

2.1.5 Vybér zdroje sdéleni

Stejné jako vybér formy a obsahu sd€leni je 1 vybér zdroje sdéleni zavisly na definované
cilové skupiné. Obecné plati, ze vybirame takovy zdroj sdéleni, ktery je cilové skupiné
nejblizs§i. V mnoha piipadech volime hned nékolik zdrojii sd€leni, napt. webové stranky

a socialni sit¢, tisténé materialy, média ad.

2.1.6 Definovani a zajisténi zpétné vazby

Jako ve vSech manaZerskych cinnostech je i v tomto pfipadé¢ nutné vyhodnotit, jak se
proces komunikace promitl do definované zadouci reakce. Tou muze byt naptiiklad
povédomi vefejnosti o organizaci, zdali si lidé zapamatovali sdéleni, jaky je jejich nazor na
organizaci aj. (Dobes, 2012, str. 49) Pokud jsme si v Givodu stanovili cil, ktery jsme ovéfili

pomickou SMART, pak by mélo byt snadné vyhodnotit, zdali byl cil naplnén ¢i nikoliv.
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3 Nastroje PR

Nastroji public relations, které maji moznost Skoly ke komunikaci se svymi publiky
vyuzit, existuje velké mnozstvi. V nasledujici kapitole si pfiblizime nastroje public

relations (PR) a popiSeme jejich mozné piinosy pro Skoly. Mezi nastroje PR fadime:

¢ Digitalni komunikaci,

¢ audiovizualni a multimedialni prostiedky,
e tiSténé materidly,

e cventy (udalosti),

e media relations,

e sponzoring,

e endorsement,

e adalsi... (Hejlova, 2015, str. 135)

3.1 Digitalni komunikace

Digitalni komunikace je jednim ze zakladnich néstroji PR dne$ni doby a zaroven oblast,
kterd se nepfetrzit€¢ vyviji. Je proto nezbytné sledovat nové trendy a novinky v oboru.
V soucasné dob¢ se s internetem a s digitdlnimi zafizenimi setkdvame bézné i ve Skolach.
,,Dnes bychom jen obtizné hledali skolu, ktera by nevyuzivala sluzeb internetu*.
(Béca, 2011, stranky 18-19) Divodem, proc¢ je dnes digitalni komunikace Skolami natolik
oblibena, jsou napf. nizké naklady, pfistupnost odkudkoli a kdykoli ad. ,, Prostiednictvim
internetu lze mimo jiné zavadet nové produktové kategorie, zvySovat povédomi
o stavajicich produktech (...), posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat s klicovymi
skupinami (stakeholders) “.(Karlicek, 2016, str. 183) Skoly, ackoli kazd4 na jiné trovni,
dnes vyuzivaji alespon nékterych digitalnich néstroji. V této bakalarské praci se zamétime
na tfi typy digitdlni komunikace, a to na webovou prezentaci $koly, emailovou komunikaci
a socialni sité. Ackoli v tvodu této kapitoly uvadime, Ze je digitalni komunikace jednim
ze zakladnich nastrojit PR, musime mit stdle na paméti, ze ,,velikost Ceské internetové
populace dosdhla v roce 2015 6,7 milionu. To ovsem znamend, Ze priblizne 3,8 milionu

Cechii se na internetu viibec nevyskytuje. “(Karlicek 2016, str. 183 cit. dle Net Monitor)
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3.1.1 Webové stranky

Jednim z nastroji PR, ktery maji moznost skoly vyuzit, jsou webové stranky. Pro tvorbu
webovych stranek existuje hned nékolik pravidel, které je dobré dodrzet, a to z davodu
pfedevsim snadné ovladatelnosti a orientace na webu. V prvé fad¢ je dobré promyslet,
k ¢emu a komu maji webové stranky slouzit. V piipadé¢ skol je to predevsim komunikace
se stakeholdery, posilovani image Skoly nebo ziskani kontaktti na potencionalni zékazniky,
vtomto piipadé zdky a zakonné zastupce. Na zékladé zvolené cilové skupiny,
popft. skupin, pfizpusobime obsah stranek, design webu, ale také jeho strukturu a nazev
(doménu). Hlavni nase otazka by méla byt: ,,Kdo bude nase webové stranky nejvice

navstévovat?“. (Dobes, 2012, str. 52)

Obsah webovych stranek by mél byt stru¢ny a orientace na webu co mozné nejjednodussi,
coz znamena, zZe ten, kdo si prohlizi nase webové stranky, nalezne poZzadovanou informaci
na 2-3 kliknuti. Graficky pfijemné zpracovany web bude jist€¢ navstévniky ocenén.
V soucasné dobé je také spolecnosti vyvijen tlak na zabezpeceni obsahu na webovych
strankach Skol, predevSim fotografii déti. Na portdlu Rodi¢e vitani Skoldm radi
., Fotodokumentace déti je materidlem, ktery spada do oblasti ochrany osobnich udaji
aje s nimi tedy nutné nakladat velmi citlive. Idedlni je mit souhlas rodicu jednotlive,

aby bylo pripadné mozné se timto souhlasem prokazovat. “ (EDUin, 2011)

Webové stranky by mély byt co nejvice aktualni. Pokud se na webovych strankéach nic
nedéje, pocet navstévnikl klesne a naopak. Pro snazsi vyhledavani Dobes (2012, str. 52)
doporucuje vytvorit vyhledavaci panel na hlavni strance. Ten jeSt¢ zvySi rychlost
vyhleddvani a orientaci na webu. Kazdy web by také mél obsahovat zakladni informace
o Skole, k jejiZz propagaci jsou webové stranky vytvofeny, popi. je dobré tyto informace

rozsifit o Zivotopisy a kontakty na zaméstnance Skoly, o fotogalerii prostor $koly ad.

Skolni weby, na rozdil od jinych webovych stranek, obsahuji ¢asto i vstup do intranetu,
ktery miize slouzit jak pro komunikaci mezi zaméstnanci Skoly, tak rodi¢im.
Ti prostfednictvim intranetu mohou vstoupit do elektronické Zadkovské knizky
a do databaze vSech akci a Ukold, kterych se jeho dit¢ bude ucastnit. Prostiednictvim
vstupu z webovych stranek do zabezpecCeného intranetu muize rodi¢/zédkonny zastupce

ditéte sledovat jeho vysledky, kontrolovat, zdali plni své povinnosti ¢i co jej v nasledujicim
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obdobi ¢eka. Dle nejnovéjsich dat ziskanych CSU vyuziva $kolni intranet 11% &eskych
$kol (nejsou zde zahrnuty mateiské skoly). (Cesky statisticky Gifad)

Dalsi z funkci, které webové stranky mohou nabidnout, je diskuse. RodiCe, zajemci
o Skolu, odbornici, zaci a dalsi lidé se mohou zapojit do diskuse k riznym tématim,
atak se vnékterych pfipadech i spolupodilet na rozhodovani o budoucnosti Skoly.
Nevyhodou diskusi je pfedevSim potieba ziidit pozici administratora, ktery je u diskusi
,pritomen® a v piipadé negativniho smétovani diskuse, popt. urazek aj. diskusi uzavie.

(Rodige vitani, 2011)

Ke zjisténi, zdali je Skolni web spravné a funkEné€ nastaven, Ize pouzit kritéria ze soutéze
sCOOL web (http://www.scoolweb.cz), kterou kazdoro¢né vyhlasuje obecné prospésna
spolecnost EDUin. Na vySe uvedenych strankdch je moZné docist se zakladni informace
o soutézi, kritéria a pravidla soutéze. Aplikace O. Neumajera (Neumajer) je taktéz

vhodnym pomocnikem ke zhodnoceni funk¢énosti webovych stranek.

Dobes (2012, str. 36) predstavuje jako jednu z pfilezitosti také internetovy portal
YouTube.com. ,,Vystaveni videa s ukdazkou prdace vasich lektoru a expertii a vhodné
umisteny odkaz na strankdach vasi vzdeélavaci spolecnosti zvysi povedomi o spolecnosti
ajejim know-how*. Zaroven je vSak nezbytné zajistit, aby Skola méla souhlasy

ke zvetejiiovani osobnich tdajii (fotografie, videa zéka aj.), viz vyse.

Webové stranky Skoly mohou nabizet jest¢ dalsi fadu funkci, jako jsou napiiklad odbéry
novinek pomoci emailovych zprdv, odkazy na vzdélavaci kurzy, na zajimavé portaly,
nabidky sluzeb pro vetejnost, kontakty na poradenska zatizeni, odkazy na specializované

Skolské portaly ad.

Vyhodou webovych stranek je moZnost rychle promlouvat ke svym publikiim,
a to odkudkoli a kdykoli, informovat o zajimavych akcich a nabidkach, o béZznych dennich

aktivitach Skoly, snadna dostupnost a relativné nizké naklady na pofizeni a drZzbu.

Nevyhodou muze byt nedostupnost pro nékteré z naSich publik, Spatné nastaveni webu
a nasledné sniZeni z4jmu ze strany naSich publik web sledovat, nizka graficka a mluvnicka

uroven webu ad. (Baca, 2011, str. 32)
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3.1.2 Elektronicka posta

Elektronicka posta (e-mailova komunikace) je dnes nedilnou soucésti komunikace Skol.
Prostfednictvim e-mailii ma Skola moznost promlouvat k potencionalnim zakazniktim,
na které jiz ziskala kontakty, domlouvat interni porady, informovat studenty, rodice, zvat
zajimavé hosty na $kolni akce ad. Skoly vyuZivaji e-mailové komunikace piedeviim
pro rozesilani informaci o poskytovanych sluzbach, pozvanek na akce potradané skolou,

ke komunikaci s rodi¢i, pro komunikaci s médii, zfizovatelem ad. (Baca, 2011, str. 32)

Vyhodou emailové komunikace je pfedevsim rychlost dorueni do emailové schranky
adresata, primost sdéleni, moznost vyzadani si potvrzeni o piecteni zpravy ad. Nevyhodou
je, jak jiz bylo v tvodu kapitoly zminéno, ze kazdodenni pfistup k internetu stale nema
znacnd cast populace. Dalsi nevyhodou mlze byt docasné nefunkéni ptipojeni k siti ¢i filtr

spam, ktery zachyti e-mail a ten pak neni zobrazen mezi doru¢enymi zpravami.

3.1.3 Socialni sité

Socialni sité, na rozdil od webovych stranek, umoznuji Skole komunikovat se svymi
publiky ptimo, vést s nimi dialog, byt osobné&jsi, vytvaret nové kontakty apod. Velka cast
Skol si pro komunikaci se svymi publiky vybrala Facebook, jiné vyuzivaji LinkedIn, ktery
je vice zaméteny profesné, n€které si oblibily Twitter. (Strach, 2010) Jakou socialni sit’
si Skola vybere, zéalezi na ni samotné. Dobe$ (2012, str. 54) doporucuje dat piednost

Y7o

té socialni siti, na niZ se pohybuje nejvétsi ¢ast publika Skoly.

Socialni sit’ umoziiuje Skole promlouvat ke svym publikiim, vést dialog s témi, ktefi se na
socialni siti také pohybuji, prezentovat svou ¢innost a zaroven ziskavat zpétnou vazbu
ke své Cinnosti. ,,Prostiednictvim socialnich siti muzZe vzdélavaci instituce Sirit informace
o svych hodnotdch, o zajimavych produktech nebo o vzdélavacich akcich. “(Dobes, 2012,
str. 54) Ostatni uZivatelé mohou ke strance Skoly pfidavat komentate, reagovat na ¢lanky,
potvrzovat ucast na akcich apod. Dulezité je, aby socidlni sit’ Zila, byly na ni zajimavé
odkazy, ¢lanky o udélostech, které ve Skole probchly a které se ptipravuji. Pokud je
socialni sit’ Skoly zajimava, bude ji sledovat stale vice a vice lidi a Skola tak ziska reklamu

zadarmo. (Dobes, 2012, str. 54)

Vyuzit socidlnich siti, abychom mohli promlouvat ke svym publikiim, miZe pfinést fadu

vyhod i nevyhod, které si v nasledujicim textu predstavime. Vyhodou muze byt, ze pokud
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je socialni sit’ ,,zdraveé® ziva, poskytuje ndm reklamu prakticky zadarmo a zaroven se nam
muze dafit skrze ni vytvaret dobré jméno Skoly. Nevyhodou mohou byt rozezlené
komentaie od uzivatelii, ktefi svymi piispévky negativné plisobi na vnimani celé
vzdélavaci instituce. V tomto piipad¢ by bylo dobré zfidit pozici spravce sité, ktery bude

nepfetrzité kontrolovat obsah na socialni siti.

A dalSsi...

3.2 Audiovizualni a multimedialni prostredky

Jednim z néstroji PR, které¢ Skoly mohou vyuzit ke komunikaci se svymi publiky,
jsou audiovizudlni a multimedidlni prostfedky. Za pomoci videi, powerpointovych
prezentaci, soubort fotografii, filmut, klipi Skoly prezentuji svou ¢innost a oslovuji tak
1 potencionalni zajemce o Skolu. Vyhodou je jist¢ atraktivita téchto prostredkil, finan¢ni
nenaro¢nost za predpokladu, Ze materialy vytvorfili sami zaci. Nevyhodou by mohla byt

slozita distribuce mezi Sirsi publikum lidi. (Baca, 2011, str. 22)

3.3 Tisténé materialy

»listené materidly patii k prostiedkiim PR Skol s nejstarsi tradici (jsou znamé pripady
Jjejich pouzivani z 19. stolet)*. (Baca, 2011, str. 23) Mezi tisténé materidly fadime mj.
vyrocni zpravy, prospekty o Skole, almanachy vydavané u pftilezitosti oslav vyroci skoly,
sborniky, Skolni Casopisy, knizni publikace, plakaty a billboardy, katalogy, pozvanky,
pohlednice, kalendafe, novoro¢ni piani, vizitky. 1 pies rozmach informacnich
a komunikaénich technologii (ICT) jsou tiSt€né materidly stdle velmi popularnim
nastrojem. Skoly je vyuZzivaji z davodu snadné distribuce, finanéni nendroénosti
a dlouhodobé moznosti vyuziti. Na zpracovani téchto materiali se taktéz mohou podilet

zaci. (Baca, 2011, stranky 23-26)

3.4 Eventy (udalosti)

Eventy (udalosti) jsou dal§im néstrojem PR, kterého muze Skola ke komunikaci se svymi
publiky vyuzit. Jak jiz ndzev napovida, smyslem tohoto nastroje je ,,naldkat™ publika, ktera
chceme oslovit, na vhodné zvolenou akci, pii niZ se Skola zviditeliiuje a zaroven navazuje
¢i prohlubuje vztahy se zdkazniky, stakeholdery, potenciondlnimi zakazniky ad.

(Dobes, 2012, str. 55) Cilem spoleéného setkani je ,,vzbudit pozitivni pocity .
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(Karlicek, 2016, str. 143) Takto pifijemné prozité okamziky pomahaji utvafet pozitivni

image Skoly. Obvyklymi typy Skolnich eventi jsou:

e vystavy a jarmarky,

e besidky, akademie, koncerty, Skolni divadla,
e zahradni slavnosti,

e sportovni odpoledne,

e workshopy,

e kurikularni odpoledne,

e vzdélavaci seminafe pro rodice,

e charitativni akce,

e oslavy vyroci,

e dobrocinné aukce,

e dny otevienych dvefi,

e namétové dny, napt. den femesel,

e setkani s odborniky,

e informativni schiizky pro rodi¢e, konzultace,
e zapis prvnacki,

e dalsi...(zpracovano a upraveno dle Feitek, 2011, str. 29-37)

Eventy lze pouzit jak v externi komunikaci (viz vySe), tak v interni komunikaci

(firemni vecirek, vanocni vecirek).

3.5 Media relations

Mezi nastroje PR tadime i1 tzv. media relations, v ¢eském jazyce vztahy s médii.
Skoly a §kolska zafizeni vyuzivaly média v dobach, ve kterych byl marketing pro koly
neznamym oborem. (Baca, 2011, str. 15),,Kazda skola si je védoma skutecnosti, Zze média
Jjsou dilezitym vnéjsim faktorem Skoly. Média mohou Skole vyrazné pomoci pravé pri
vytvareni jeji image, ale mohou pusobit i znacné negativne vuci skole. Je tedy prirozené,
Ze Skoly se snazi vytvaret co nejlepsi vztahy s medii . (Baca, 2011, str. 15) Na zaklad¢ této
citace miZeme fici, Ze pozitivni vztahy s médii jsou pro Skolu piinosné, pomahaji

ji prezentovat ¢innosti Skoly, uspéchy zaki ad. Mize dojit samoziejmé 1 k situaci, ve které
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je Skola médii hodnocena negativné, popi. Clanek je psany v negativnim duchu.
Media relations nam mohou zaroven pomoci prezentovat Skolu a pifedchazet a usmériovat
publicitu negativni. (Karlicek, 2016, str. 122). Z ptedeslého textu vyplyva, ze je zapotiebi
vzdy jednat srozmyslem, pokud hovofime k zastupcim médii. NaSim cilem je totiz
pfedevsim pozitivni vnimani nasi Skoly vefejnosti.

Do nastrojit media relations zahrnujeme:

o Tiskové zpravy,

e tiskové konference,

e interview,

e predstaveni novych produkti,
e tisk, televizi, rozhlas,

e adalsi...

3.5.1 Tiskové zpravy

V public relations jsou tiskové zpravy b&Znym nastrojem, napf. MSMT vydava tiskové
zpravy k dillezitym udalostem, k informovani vetejnosti aj. ,, Tiskovou zpravu (TZ) je
vhodné vydavat tehdy, pokud vzdelavaci instituce (PR manazer) potiebuje informovat
verejnost o zajimavé akci, uddlosti, zaverech odborné studie apod. (...) VZdy je vSak

potieba tiskovou zpravu zasilat v co nejkratsi a nejsrozumitelnéjsi podobé “. (Dobes, 2012,

str. 35)

3.5.2 Tiskové konference

Dalsi nastroj media relations, ktery je v PR hojné vyuzivany, je tiskova konference,
tedy setkani zastupcii organizace s novinafi. Protoze je konéni tiskové konference vhodné
pfedevS§im pfi ukonceni né&jakého vyznamného projektu, neni tento nastroj urceny
ke kazdodennimu vyuziti. (Karlicek, 2016, str. 131) Pro Skolu je pofadéani tiskové
konference z divodu finan¢nich a organiza¢nich velice naro¢né. Mimo jiné nemivaji
natolik zajimavé témata ke svolani tiskové konference. Skoly mohou tiskovou konferenci
tedy potadat napft. pii zahdjeni ¢i ukonceni né¢jakého vyznamného projektu ¢i u piilezitosti

oslav skoly. (Baca, 2011, str. 18 cit. dle Svétlik, 2006, str. 220)
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3.5.3 Interview

Interview neboli rozhovor je dalSi moznosti, kterou lze komunikovat s médii.
Obvykle probihd rozhovor pii osobnim setkani vedeni Skoly se zastupcem médii.
Specifikem interview je ale i moznost pokladdni otdzek na dalku prostfednictvim
telefonického spojeni, pomoci emailové komunikace jako psany rozhovor, aj. V odborné
literatuie se setkavame i s tipy pro vedouci pracovniky, jak se na interview piipravit.

Uvadime zde n€kolik pro inspiraci:

e Pokusme se domluvit se na korektnim jednani.
e Pokud si chceme rozhovor nahravat, oznamme to predem.

e Poskytnéme komplexni informace. (Svoboda, 2009, str. 191)

3.5.4 Tisk, televize, rozhlas

Skoly mohou vyuzivat také masovych médii, jako jsou tisk, televize a rozhlas.
Vybér média by mél odpovidat povaze publika, které chce Skola oslovit. Tiskem rozumime
tiSténa média, obCasniky vydavané mésty (obcemi, kraji), odborné Casopisy, ale i celostatni
a regiondlni deniky. Vedeni Skoly zve/upozornuje zastupce médii na zajimavé udalosti,
vyroci skoly apod. Lze predpokladat, ze Castéji dostavaji Skoly prostor v regionalnim tisku.

Clankem lze pak oslovit $ir$i publikum $koly. (Baca, 2011, str. 16)

Piispivani do Casopisti je pro Skolu mozné piedev§im v rovin€ odborné, to znamena,
ze ucitelé a vedeni Skoly pfispivaji do ¢asopisi svymi komentafi, hodnoti vysledky Setfeni,
pisi ¢lanky na odborna témata. Dal§i moznosti je publikovat v Casopise zajimavy projekt
Skoly, informovat o dobrocinnych akcich apod. Vyhodou publikovéni v casopise
je moznost pouziti vice fotografii, nevyhodou je redakéni doba casopisti, tzn., Ze ¢lanek

v dobé& vydani jiz nemusi byt aktualni. (Baca, 2011, stranky 16-17)

»Vstup Skoly do televizniho vysilani je, ackoliv jde o nejvlivnejsi médium, témer
nemyslitelny. “ (Ba€a, 2011, str. 17) To ale neznamena, Ze je pro Skolu nemozné byt
pfedmétem vysilani. Pfikladem mulze byt napf. lokalni televizni vysiladni, vysilani
v autobusovych linkdch apod. To mé sice moznost shlédnout jen malé publikum lidi
(napft. pouze mistni lidé), pfesto je ale mozné oslovit touto cestou celé spektrum zastupct

z cilovych skupin.
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I ptesto, ze je Skolam televizni vysilani poné¢kud vzdalené, je dobré poskytovat médiim
(v tomto piipadé myslime televizi) moznost nataCeni, a to piredev§im pozitivnich udalosti
ve Skole. Samoziejm¢, nami oslovena média nemusi mit zajem zpracovat piedkladané
téma, ale je dobré médiim nabizet ta témata, kterd ndm mohou pfinést pozitivni reakce

nasSeho publika. (Baca, 2011, stranky 17-18)

Rozhlasové vysilani je dalSi moZznosti, kterou Skola muze vyuzit, chce-li promlouvat
ke svym publikiim. Zprava v rozhlase by meéla byt kratkého rozsahu, vécnd, strucna,
stylisticky spravné sestavend. V rozhlasovém vysilani mizeme prezentovat nasSi Skolu,

oslovovat zajemce o studium, zvat na akci skoly apod. (Baca, 2011, str. 17)

3.6 Sponzoring

,,Sponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni
¢i produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednorazovou akci,
instituct, sportovnim tymem, jednotlivcem atp. Za toto spojeni poskytuje sponzor druhé
strané financni ¢ nefinancni podporu* (Karlicek, 2016, str. 150) Skoly jsou &asto
oslovovany samotnymi sponzory (leckdy to byvaji rodi¢e z4kl), ktefi pak poskytuji
zazemi, finan¢ni nebo hmotnou podporu (obcerstveni, sportovni vybaveni ad.) pfi pofadani
eventl. Pokud Skolu zadny sponzor neoslovi, pak vyhledava vedeni Skoly sponzory
z blizkého okoli samo. Zpravidla skoly za poskytnutou podporu vystavi logo sponzora

v prostorach skoly, popf. mistu akce, kterou sponzor podpofil.

3.7 Krizova komunikace

Skoly, stejné jako ostatni instituce, a mozna i vice, se as od Gasu potykaji s krizi.
Krize, které¢ Skoly mohou zasahnout, jsou dvojiho charakteru. Organizacni (v ramci
instituce) — napf. propousténi, zpronevéra, nestésti ve Skole aj. a katastrofy (zvenci) —
napf. zasazeni Skoly povodni, pozar, nasilny trestni ¢in, Gtoky konkurence. VSechny tyto
udalosti mohou ohrozit nebo poskodit reputaci organizace. Hejlovd o krizi tika,
ze: ,,Krizim se nelze zcela vyhnout, ale Ize se na né pripravit. “ (2015, str. 147) Pfiprava na
krizi spociva v krocich, ve kterych si definujeme mozZna ohniska vzniku krizi, nasledné
sestavime mozné scénafe krizové komunikace a jejich feSeni. Dal§im krokem je seznameni

vSech zaméstnancli se scénafem krizové komunikace, aby kazdy védél, co ma v ptipade
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krize délat, s kym komunikovat, za¢ je zodpovédny. ,,Efektivni krizova komunikace se tyka
nejen zdchrany povesti, ale i lidskych Zivoti — napriklad pri vzniku pozZaru.*
(Hejlova, 2015, str. 147) Casto se setkavame i s tim, Ze jsou krizové situace simulovany
avedouci  pracovnici  sleduji, jak se  zaméstnanci  vsituaci  chovaji.

(Hejlova, 2015, str. 146-149)

Je dulezité ale pracovat také s faktem, ze krize pfitahuji pozornost médii. Ty se pak
dozaduji informaci, které pokud jim neposkytne samo vedeni, budou shanét od ostatnich
ucastnikt Ci pfihlizejicich. Takové jednani vedouciho pracovnika ovSem nevede
ke zmirnéni situace, ale mize vyznit i jako pfiznani viny a organizace ztraci moznost

se hajit. (Karlicek, 2016, str. 136-137)
Karlic¢ek (2016, str. 137) v této situaci radi:

e Komunikujte. Bud’te novinaiim k dispozici v prib¢hu celé krize.
e Reagujte rychle, ale ne zbrkle. Novinafim sdé€lujte jen ty informace, které jsou
podlozené. Nespekulujte.

e Rikejte pravdu. Chovejte se zodpovédné.

V krizovych situacich je hlavnim cilem zéastupcl organizace potlacit zajem médii.
Pracovnik, ktery bude za organizaci s médii komunikovat, by mé&l plsobit rozhodné,
vyrovnané a lidsky. Mluv¢i by si mél pfipravit argumenty a ty pfedat novindiftm.

(Karlicek, 2016, str. 138-140)

3.8 Celebrity endorsement

Posledni nastroj PR, kterému se vtéto praci budeme blize vénovat, je celebrity
endorsement. Celebrita je oznaceni pro cloveka, ktery je vefejné znamy/uznavany,
tim myslime napt. herce, zpévaky ¢i nazorové vidce. Celebrity endorsement je nastroj PR,
v némz hlavni podstata spo¢iva v doporuceni urcité znacky, produktu ¢i sluzby celebritou.
Ve skolstvi se setkdvame s celebrity endorsmentem v situacich, v nichZz slavny ¢lovék
doporucuje skolu, do niz jeho dité dochéazi. Nazorovi vidci, ktefi jsou Casto z fad rodicu,
se vyjadiuji  pozitivné/negativné¢ o Skole, vyuce, o programu Skoly apod.

(Hejlova, 2015, s 142-143) Pro Skolu je odhaleni ndzorového vidce velmi dileZzité.
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Jedin¢ tehdy mize vedeni Skoly pln€ pracovat na budovani pozitivnich vztahti s timto

jedincem.

= 2 dalSi...
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Vyzkumna ¢ast

4 Techniky sbéru dat pro zpracovani vyzkumné ¢asti prace

Cilem této bakalaiské prace je popsat nastroje public relations (PR) a jejich vyuZzivani
vedenim veiejnych zakladnich kol ve Sttedo¢eském kraji CR na prelomu let 2016-2017.

Aby bylo mozné ziskat co nejvétsi mnozstvi dat a oslovit co nejsirSi okruh respondentt,

zvolila jsem si jako jednu z technik dotaznikové Setteni.

., Dotaznikové Setieni je technika poskytujici vysoce standardizovana data. Dotaznikové
Setreni zachycuje lidské ndzory, minéni, postoje, domnenky, viry, znalosti, vzpominky,
popr. projekce budouciho jednani. Obecnou vyhodou dotaznikového Setieni je schopnost

poskytovat data z velkych souborii “.(Sedlakova, 2014, str. 158)

Dalsi technika, kterou jsem si pro vyzkumnou ¢éast prace zvolila, je strukturovany

rozhovor.

Ve strukturovaném rozhovoru se jedna ,, 0 pine standardizované interview, kdy vyzkumnik
pokazdé predklada dotazovanému tytéz predem peclivé pripravené otdzky ve shodném

poradi*. (Vesely, 2013, CVUT)

Strukturovany rozhovor hodnotim jako pfinosny pro svou bakalafskou praci predev§im
z diivodu snadné srovnatelnosti dat. Také pfi strukturovaném rozhovoru vylou¢im odbihani

od pfipraveného rozhovoru, popft. i zdrzovani dotazovaného.

Skalovani jsem si jako jednu ztechnik vybrala zd@vodu kombinovatelnosti
s dotaznikovym Setfenim. Otdzka v dotazniku, zabyvajici se mirou vyuzivani nastrojii PR,
je znacné obsahla a poskytla velké mnoZstvi dat, byla zodpovézena respondenty pomoci
Skalovani.

. Skalovani se uskuteciiuje riiznymi druhy posuzovacich skal. Posuzovaci skdla je ndstroj,
ktery umoZzZnuje zjistovat miru vlastnosti jevu nebo jeho intenzitu.” (Psychologie,

pedagogika)
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5 Dotaznikové Setireni

5.1 Stanoveni cile dotaznikového Setfeni

Cilem dotaznikového Setieni, sjehoz vysledky se v nésledujicim textu seznamime,
bylo zjisténi souCasného stavu vyuzivani nastroji PR vedenim zékladnich $kol
StiedoCeského kraje na prelomu let 2016-2017, mira tydenni Casové dotace vénovana
public relations a oznaceni piekazek, které zabranuji vedoucim pracovnikiim aktivné

pracovat na PR.

5.2 Vymezeni objektu Seti‘eni, postup pri sbéru dat

Stanoveni vybé&rového souboru respondentll pro toto dotaznikové Setfeni jsem ucinila
za pomoci Rejstiiku Skol a Skolskych zatfizeni. Protoze jsem se rozhodla jiz pfi stanoveni
cile soustiedit se pouze na zékladni §koly, vyhledala jsem v rejstiiku zakladni §koly (ZS),
zékladni §koly a mateiské $koly (ZS a MS), zakladni $koly, mateiské §koly a stiedni §koly
(ZS a MS a SS), zakladni $koly, mateiské $koly a zakladni umélecké skoly (ZS a MS
a ZUS) a zakladni $koly a zakladni umélecké $koly (ZS a ZUS). Celkovy pocet téchto §kol
ve StiedoGeském kraji Ceské republiky &ini 1345 &kol. Nahodné byly vybrany $koly
pomoci pocitace tak, aby okresy s vétsim poctem Skol mély zastoupeno vice oslovenych
Skol, mensi méné. VSechny zakladni Skoly jsou zfizovany obci. Z celkového souboru 1345
Skol jsem oslovila 450 kol pomoci e-mailové komunikace. Vyplnénych dotazniki se mi
zpatky vratilo 100. Navratnost dotazniku je tedy 22%. Niz§i navratnost je ale zpiisobena

1 skute¢nosti, Ze nezanedbatelna ¢ast skol nema v rejstiiku platnou emailovou adresu.

Pied spusténim dotaznikového Setfeni jsem provedla tzv. predvyzkum, v némz jsem
dotaznik rozeslala n¢kolika kolegiim, abych ptedesla ptipadné nefunkcnosti systému
pti vypliovani dotaznikt, ale hlavné abych zjistila, zdali je nastroj pln¢ funk¢ni a ziskana
data budou validni. Tyto odpovédi nejsou soucasti sebranych dat, tedy sta dotazniki.

Dotaznik se prokézal jako plné€ funk¢ni, naceZ mohl byt rozeslan souboru respondenti.

Dotaznik byl anonymni. Rozeslani dotaznikl probéhlo za pomoci emailovych schranek.

V uvodu e-mailu se nachéazel privodni dopis, ktery znél takto:
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Dobry den,

jmenuji se Anezka Ilésova a jsem studentkou Centra Skolského managementu
pri Univerzite Karlové v Praze. Ve své bakalarske praci se zabyvam vyuzivanim nastrojii

public relations (PR) v kontextu ceského zakladniho vzdeélavani.

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, diky kterému ziskam potrebné

informace ke zpracovani praktické casti me prace.

Dotaznik je urcen vedoucim pracovnikiim verejnych zakladnich Skol Stredoceského kraje,
kteri se venuji ¢i podili na PR skoly. VSechny otdazky jsou anonymni, respondenti jsou
nahodné vybrani z Rejstiiku Skol Stredoceského kraje.

Dotaznik obsahuje 9 otdzek, z nichz 2 jsou obsahlejsiho charakteru, tzn. je zde vybér

z nékolika moznosti.

Pokud byste méli zajem o sdeleni vysledkii priizkumu, velice rada Vam je poskytnu.

Cenim si Vasi ochoty venovat chvilku ze svého casu vyplnéni dotazniku a velice Vam
dekuji.

S uctou, Anezka Ilésova

Dotaznik byl tvotfen 9 otazkami, znichz Gvodni otdzka je dichotomickd, uzaviena.
Dalsi dvé otazky jsou polytomickeé vybérové, uzaviené a pét otazek je typu polytomickych
vyctovych, z nichz Ctyfi jsou polouzaviene, pata je uzaviena. Posledni otazka je oteviena.
Cely dotaznik je obsahem pfilohy €. 1.

Data z dotaznikového Setfeni byla statisticky zpracovana. Vyhodnocené otazky jsou

doplnény komentafi, grafy, odbornymi ¢lanky, pocty responsi ad.

5.3 Vyhodnoceni dotazniku

Néazev dotazniku: VyuZiti nastroji PR v kontextu ¢eského zakladniho vzdélavani.

Pocet otazek: 9
Platnost dotazniku: 10. 2. —-28.2.2017
Pilotaz dotazniku: 8.2.-10.2.2017
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Dostupné z: http://www.survio.com/survey/d/O7ESRIAIR2FEX8Y1S

Pocet respondent: 100

Respondenti byli rozdé€leni dle poctu let praxe ve vedouci funkci do nasledujicich skupin:

1.

skupinu tvoii vedouci pracovnici ZS Stiedodeského kraje, ktefi jsou ve vedouci
funkci od 1 roku do 6 let. Jedna se o 36 respondentl, z nichz pét je ve vedouci
funkci 1 rok, dalSich pét respondentii 2 roky, jedenact respondentli 3 roky,
Sest respondentti 4 roky, sedm respondentt 5 let a 6 let jsou ve funkci vedouciho
pracovnika ZS Stiedogeského kraje tii respondenti.

skupinu tvofi respondenti, ktefi jsou ve funkci vedouciho pracovnika ZS
Stiedoceského kraje od 7 do 12 let v¢. Tato skupina ¢itd 28 respondentd, z nichz
dva respondenti jsou vedoucimi pracovniky 7 let, dalsi dva respondenti 8 let. 9 let
je ve funkci vedouciho pracovnika pét respondentti, 10 let devét respondenti.
Pét respondentti je ve funkci 11 let a stejné tolik je téch, ktefi jsou ve funkci 12 let.
skupina je tvorend 18 respondenty s praxi ve vedouci funkci ZS Stfedoteského
kraje od 13 let do 18 let v¢. Ti jsou zastoupeni v téchto poctech: 13 let praxe uvedlo
Sest respondentti, 14 let praxe oznacili tfi respondenti, 15 let v praxi vedouciho
pracovnika je jeden respondent. 16 let je vedoucim pracovnikem Sest respondentd,
17 let tf1 respondenti a 18 let dva respondenti.

skupina o 9 respondentech se sklada z vedoucich pracovnikl Stfedoceského kraje,
jejichz praxe ve vedouci funkci €ini 19 az 24 let v¢. 19 let v praxi je jeden
respondent, 20 let v praxi oznacili Ctyfi respondenti. 21, 22, 23 a 24 let v praxi
se nachazi vzdy jeden respondent.

skupina je tvofena vedoucimi pracovniky ZS Stfedoceského kraje, jejichz praxe
ve vedouci funkeci €ini 25-30 let. Respondenti jsou v této skupiné zastoupeni takto:
25 let praxe vedouciho pracovnika oznacili tfi respondenti, 26 let praxe dva
respondenti. 27 a 28 let ve funkci vedouciho pracovnika je vZdy jeden respondent

a 29 let praxe maji 2 respondenti.
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5.3.1 Otazky dotazniku

1 Jste vedoucim pracovnikem vefejné ZS Stiedoceského kraje?
e Ano (100%)
e Ne

Tato otdzka plnila v dotazniku funkei tfidici. Dotaznik byl uréen vedoucim pracovnikiim,
kteti se podili na PR Skoly. Touto otdzkou mélo byt docileno maximélniho poctu

respondentt z hlavni cilové skupiny. Odpovédi vSech respondentli byly ANO.

2 Nasledujici otazkou bychom radi zjistili, jak Casto se vénujete public relations (PR).
Pojmem PR ,,0znacujeme soustavnou a cilenou praci s veifejnosti (Ci 1épe s vetejnostmi),
jejimz ucelem je prosazovani komunika¢nich cild a vytvafeni dialogu mezi
zainteresovanymi stranami®. (Halada, 2016, str. 80) P¥i takto definovaném pojmu PR,

fekl/a byste, Ze vénujete PR ze své tydenni ¢asové dotace:

Graf 1 Vyjadieni tydenni ¢asové dotace vénované PR

Vyjadreni tydenni casové dotace vénované PR
1%

0% - PR se nevénuiji
1-5%

W 6-10%
11-15%

H 16-20%

21% a vice

Zdroj: Vlastni graf na zaklad¢ dat z dotazniku
Otazku ¢. 2 jsem sestavila takovym zplsobem, aby si vSichni vedouci pracovnici
pii vypliiovani tohoto dotazniku nepletli vyraz public relations s ni€im jinym, neZ tento
termin znamend. Citace ve vlastni otazce tedy vymezuje, ¢eho se nasledujici dotaznik bude

tykat. U této otazky nebylo mozné oznacit vice odpovédi.

37



Vysledky ziskané z odpoveédi vedoucich pracovnikii jsou nasledujici:

1% ze vSech respondentli oznacilo jako odpovéd 0% - PR se nevénuji. 1% ze 100%

predstavuje jednoho

z 1. skupiny, tj. do 6 let praxe.

respondenta.

Tento

respondent je vedoucim pracovnikem

31% respondentt vénuje PR 1-5% své tydenni casové dotace. Tento soubor respondentli

tvofi tito respondenti:

Tabulka 2 Tydenni ¢asova dotace vénovana PR dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121et | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let
1-5% 11 10 4 3 3
28% respondentl vénuje ze své tydenni casové dotace PR 6-10%.
Respondenti dle poctu let praxe | 1-6 let 7-121et | 13-18let | 19-24 let | 25-30 let
6-10% 8 9 5 2 4

19% respondentli oznacilo jako odpovéd 11-15%. Tato procenta oznacuji miru jejich

tydenni ¢asové dotace, kterou vénuji PR. Soubor respondentti je tvofen:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

11-15%

9

3

5

1

1

12% respondentii vénuje ze své tydeni Casové dotace 16-20% public relationstr.

Tito respondenti jsou zastoupeni ve skupindch dle poctu let praxe takto:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

16-20%

4

2

4

1

1

21% a vice vénuje PR 9% respondentti. Ti jsou zastoupeni ve skupinach dle poctu let praxe

nasledovné:
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Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121let | 13-181let | 19-24 let | 25-30 let

21% a vice 3 4 1 1 0

Zdroj: Vlastni tabulka

Shrneme-li vyse vypsana data, pak muZeme fici, ze 99% vedoucich pracovnikii ZS
Stfedoceského kraje zapojenych do tohoto dotaznikovho Setfeni se vénuje PR. 59% z nich
vénuje PR do 10% své tydenni ¢asové dotace, dalSich 31% respondent vénuje PR do 20%
svého pracovniho Casu/tyden. Zbyvajicich 9% vénuje PR vice nez 31% své tydenni Casové

dotace.
Interpretacni ¢ast

1% ze vSech dotdzanych, tj jeden respondent, uvedl, Ze se public relations nevénuje.
Domnivam se ale, ze v dal$ich otdzkéach tohoto dotazniku, které se tykaji ndstroji PR,
si tento vedouci pracovnik uvédomil, Ze se alesponn v malé mife , napt. 1-5%, PR vénuje.
Toto tvrzeni zakladam na vysledku sebranych odpovédi na otazky ¢. 3 a 4 , ve kterych

100% respondentt uvadi, Ze vyuziva ke své komunikaci webové stranky.

59% respondentli oznacilo jako miru tydenni casové dotace, kterou vénuji PR,
od 1 do 10%. Pokud si vysledek ddme do kontextu s tvrzenim z odborné literatury, které
tika, ze ,, Metody public relations byly Skolami jesté doneddvna v podstaté nevyuzivané*
(Baca, 2011, str. 7), pak nyni mizeme fici, ze velkd cast Skol uz se nyni PR skute¢né
vénuje, ackoli v rizné mife.

Zajimavé by zcela jisté bylo vlozit tuto otdzku na konec dotazniku a sledovat,
jak se zménily jednotlivé vypovédi respondentl. Domnivam se, ze ¢ast znich
si uvédomila, jak obsahlé public relations je, aZ kdyZ oznacovala jednotlivé nastroje PR,
které vyuzivaji. BohuzZel jsem nabyla tohoto poznani az pii vyhodnoceni dotaznikového
Setteni. Pokud bychom tuto otdzku zatadili jeSté¢ jednou na konec dotazniku, moZzZna

bychom se nyni zabyvaly zcela odliSnymi udaji.
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3 Jaké nastroje PR vyuZiva vase organizace ke komunikaci se svymi publiky?

Graf 2 PR nastroje vyuzivané zakladnimi §kolami Sti‘edoc¢eského kraje
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Zdroj: Vlastni graf
Otazka ¢islo 3. byla sestavena z nastroji PR, které byly podrobné&ji popsany v teoretické
¢asti této prace. Jsou to ndstroje PR, které¢ odbornd literatura oznacuje za ty, které Skoly
vyuzivaji. Existuji dal$i nastroje PR, ty ale zdivodu rozsahu této prace

a pravdépodobnému nevyuziti v PR $kol nejsou pfedmétem tohoto Setfeni.

Otazka je v tomto ptipadé zaméiena pouze na zjisténi, kterych nastroji PR zakladni Skoly

StiedoCeského kraje vyuZzivaji. V této otdzce bylo mozné oznacit vice odpovedi.

100% respondentli vyuziva PR nastroje webovych stranek. Tito respondenti se dé¢li

do skupin dle poctu let praxe nasledovné:
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Tabulka 3 VyuZiti PR nastroji dle poétu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Webové stranky

36

28

19

8

9

90% respondentli vyuziva nastroje PR elektronické posty. Tento soubor je tvoren témito

respondenty:
Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121et | 13-181let | 19-24 let | 25-30 let
Elektronicka posta 33 26 15 7 9

Nastroje PR, socialnich siti, vyuzivd 34% dotazanych. Téchto 34% tvoii respondenti,

ktefi jsou dle poctu let ve vedouci funkci rozdéleni do péti skupin néasledovné:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Socialni sité

14

9

4

3

4

49% respondentli oznacilo za nastroj PR, ktery vyuziva ke komunikaci se svymi publiky,

audiovizualni a multimedialni prosttedky. Téchto 49% je tvofeno respondenty:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Audiovizualni a multimedialni

prostiedky

18

13

8

5

5

TiSténych materidld vyuzivda 81% vSech dotazanych respondentd. Jejich zastoupeni

v jednotlivych skupinach ukazuje nasledujici tabulka:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

TiSténé materialy

32

22

15

7

5
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Udalosti, tzv. eventli, vyuzivd 95% vSech dotdzanych. Respondenti jsou rozdéleni

dle poctu let praxe do nasledujicich skupin:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Udalosti, tzv. eventy

35

26

18

8

8

Tiskovych zprav vyuziva 35% dotazanych vedoucich pracovnikii ZS Stiedo¢eského kraje.

Tento soubor je tvofen:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Tiskové zpravy

12

14

4

3

2

Tiskovych konferenci vyuziva 0% vSech respondenti.

Nastroje PR, interview, vyuzivd 8% respondentli, kterymi jsou vedouci pracovnici ZS

Stfedoceského kraje. Jejich zastoupeni v jednotlivych skupinach je znazornéno v tabulce

pod timto textem.

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Interview

2

0

0

38% respondentli oznacilo nastroje PR, kterymi jsou televize, tisk a rozhlas, za ty nastroje,

které pouziva ke komunikaci se svymi publiky. Zastoupeni respondenti v jednotlivych

skupinach dle poctu let praxe ve vedouci funkci je nésledujici:

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121let | 13-18let | 19-24 let | 25-30 let
Socialni sité 14 12 8 3 1
Sponzoringu vyuziva 25% vSech dotazanych. Tento soubor je tvotfen:
Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121let | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let
Sponzoring 9 7 7 1 1

42



Krizové komunikaci se vénuje 16% respondenttii. Respondenti jsou v tabulce nize rozdéleni

do skupin dle poctu let praxe.

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121et | 13-181let | 19-24 let | 25-30 let

Krizova komunikace 9 4 2 1 0

Celebrity endorsement, neboli doporuceni celebritou, vyuzivaji 4% ze vSech respondenti.

Ti jsou zastoupeni ve dvou z péti pouzivanych skupin, a to:

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121let | 13-18let | 19-24 let | 25-30 let

Celebrity endorsement 3 1 0 0 0

Moznost jiné nastroje PR oznacilo 8% vSech respondenti. Téchto 8% respondentt

je rozdéleno dle poctu let praxe do tabulky nasledovné:

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121et | 13-181let | 19-24 let | 25-30 let

Jiné 3 1 2 1 1

Zdroj: vlastni tabulka

Nejvyuzivangjsi nastroj PR vedenim zékladnich Skol StfedoCeského kraje na prelomu let
2016-2017 jsou webové stranky (100%), poté udalosti, tzv. eventy (95%), elektronicka
posta (90%), tisténé materidly (81%) a audiovizuélni prostiedky (49%).

Nejpocetnéjsi skupina respondentl, tj. 1. skupina (1-6 let praxe) oznacila celkem
219 odpovédi, z nichZ nejvyuZivangj$i nastroje v této skupiné s praxi ve vedouci funkci
do 6 let jsou webové stranky, udalosti, elektronickd poSta a tiSt€éné materidly v tomto
potadi.

2. skupina (7-12 let praxe) respondentd, druhd nejpocetnéjsi, oznacila celkem
164 odpovédi, z nichZ nejvice oznaCovanymi byly webové stranky, se stejnym poctem
oznaceni udalosti a elektronickd posta a jako posledni, nejpocetnéji oznacované,

byly tiSténé materialy.
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3. skupina (13-18 let praxe) respondentli oznacila celkem 102 odpovédi, z nichz mizeme
vyCist, ze nejvyuzivanéjSimi nastroji PR této skupiny jsou webové stranky, elektronicka

posta a se stejnym poctem odpoveédi udélosti a tisténé materialy.

Nejméné pocetnd skupina 4. skupina (19-24 let praxe) respondentti oznacila celkem
46 odpovedi. Nejvice vyuzivanymi nastroji v této skuping jsou se stejnym poctem oznaceni
webové stranky a udalosti a stejné tak se stejnym poctem oznaceni elektronicka posta
a tiSténé materialy.

5. skupina (25-30 let praxe) respondentti oznacila 44 odpovédi, ze kterych vyplyva,
Ze tato skupina nejvice vyuziva nastroji PR, kterymi jsou se stejnym poctem odpoveédi
webové stranky a elektronicka posta. Dal§im vyuzivanym nastrojem PR v této skupin¢ jsou

udalosti.
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Interpretacni ¢ast

Nyni jiz vime, Ze nejvyuzivanéjsi nastroj PR v ptipad¢ 100 respondentti ze zakladnich skol
StiedoCeského kraje jsou webové stranky. Co se z vysledkt tohoto dotazniku nedozvime
je mira propracovanosti a funk¢nosti jednotlivych webovych stranek. Je mozné ale jiz fici,
ze vSichni vedouci pracovnici, zapojeni do tohoto dotaznikového Setfeni, alespont v malé
mife pracuji na PR Skoly. Toto tvrzeni by mohlo byt zpochybnéno na zakladé moznosti
delegovani PR c¢innosti na jiné pracovniky. Domnivam se ale, ze 1 kdyz se vedouci
pracovnik rozhodne delegovat urcitou cinnost, nadale kontroluje, zdali je delegovana

¢innost provadéna spravne.

Socialni sit¢ a jejich vyuziti jsou bezpochybné trendem poslednich nékolika let.
Piesto 34% respondentli uvadi, Ze jiz tento PR néstroj pouZzivd. A dalo by se ocekavat,
ze bude néasledovat dalsi rist. Rizikem, které socidlni sit€ ale pfinasi, je kuptikladu
anonymita, se kterou tam uZivatelé mohou vystupovat. Skola se tak miize, z hlediska své

povésti, vystavit riziku.

Sponzoring oznalila jako nastroj PR, ktery Skola vyuZiva, ¢tvrtina respondentit (25%).
Nevime, zdali jsou sponzorské dary iniciativou rodici, vefejnosti, firem aj., nebo se vedeni
Skol vénuje PR v takové mife, Ze oslovuje spolecnost a vybizi ke spolupraci formou

sponzoringu.

Krizové komunikaci se dle vysledkii tohoto Setfeni vénuje jen 16% respondentt.
Z hlediska ohroZeni Skoly krizi, kterd miZe nastat prakticky kdykoli, je tato situace,

tedy nepfipravena krizova komunikace, dle mého nazoru tristni.

Celebrity endorsement je po tiskové konferenci, kterou oznacilo 0% respondentil, nejméné
vyuZivanym nastrojem PR zdkladnimi Skolami StfedoCeského kraje. MiiZze to byt
zpiisobeno tim, Ze vyzaduje zptiznénost Skoly s celebritou ¢i vefejné zndmou osobou.
V ptipadé€, Ze by celebritou byl nazorovy viidce, mohlo by byt pro Skolu nesnadné zjistit,

o kterého Cloveka se jedna.

45



4  Oznacdte, prosim, miru vyuZiti Vami vybranych nastroji.

Graf 3 Mira vyuZivani PR nastroji zakladnimi $kolami ve Sti‘edoceském kraji
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Otazka €. 4 byla poloZena takovym zplisobem, aby mohli respondenti popsat miru vyuziti
nastrojit PR, a to u kazdého zvlast. Stupnice, na které mohli vyjadfovat miru vyuziti
nastroje PR, byla doplnéna komentafi pro vétsi priblizeni té miry, kterd je respondentovi
den),

obcas (1x mésicn¢) a zfidka (méné nez 1x mésicn€) doplnéna také o moznost odpovedi

nejbliz§i. Zaroven byla stupnice velmi casto (kazdy casto (Ix tydne),
deleguji na jiné kolegy/n¢. Tato varianta byla nabidnuta respondentiim z diivodu castého
vyuziti nastroji PR v public relations Skol, ackoli nastroje PR nemusi ovladat vedouci
pracovnici, ale jejich kolegové, tzn., Ze vedouci pracovnici deleguji Cinnost na kolegy.
Nékteré z nastroji PR jsou doplnény o komentéare, které maji za ucel pfiblizit
respondentiim, co se pod pojmy vyuziti tohoto néstroje mysli. U této otdzky nebylo mozné
oznacit vice odpovédi, to znamena, ze kazdy nastroj PR mohl byt oznacen pouze jednou
mérou vyuZziti.

Webové stranky, oznacilo 100% respondentli, jako jimi vyuzivany ndastroj PR.
Tabulka nize popisuje, jak odpovidaly jednotlivé skupiny respondentli, rozdélené v ivodu
této kapitoly dle poctu let v praxi. V prvnim sloupci jsou vypsany ty polozky, které byly
sledovany, tj. nizev nastrojii PR a jejich mozné &etnost vyuziti vedenim ZS Stfedoceského
kraje. Druhy, tfeti, ¢tvrty, paty a Sesty sloupec obsahuji pocty respondentti, odpovidajicich

na tuto otdzku, a to roziazenych dle poctu let praxe ve vedouci funkei.

Z tabulky niZe lze vycist, Ze se respondenti vénuji webovym strankdm, tzn. vkladani
ptispévki, sledovani chodu webu, sprava webu, velmi casto (42%) a casto (48%).
6% respondentt tuto ¢innost deleguje na jiné kolegy, 4% se vénuji webovym strankam

obcas a zridka.

Tabulka 4 VyuZiti webovych stranek dle poc¢tu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6 let | 7-12 let | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
Webové stranky — velmi Casto 22 11 2 4 3 42
Webové stranky — Casto 13 13 15 3 4 48
Webové stranky — obcas 1 1 0 0 1 3
Webové stranky — ziidka 0 1 0 0 0 1
Webové stranky — deleguji 1 1 0 4 0 6
100%
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Nastroj PR, elektronickou postu, oznacilo 96% respondentli jako néstroj, ktery vyuzivaji,
a to témito mérami — 88% respondentll se vénuje PR pomoci elektronické posty velmi
Zasto. Casté vénovani se elektronické posté, tim myslime vyfizovani e-mailfl, oznaéilo
7% respondenti. a obcCas se elektronické komunikaci vénuje 1% respondentt.

Moznost ziidka a deleguji, oznacilo 0% respondenti.

Tabulka 5 VyuZiti elektronické posty dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6 let | 7-12 let | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
Elektronicka posta - velmi Casto 33 26 16 8 5 88
Elektronicka posta - ¢asto 2 1 2 0 2 7
Elektronicka posta - obCas 0 0 0 0 1 1
Elektronicka posta - ziidka 0 0 0 0 0 0
Elektronicka posta - deleguji 0 0 0 0 0 0
96%

Zdroj: vlastni tabulka
42% respondentii se vénuje nastroji PR, kterym jsou socidlni sité, a to rozsahu:
8% respondentll se vénuje socidlnim sitim, tedy vkladani ptispévkil, sledovani chodu
socialni site, sprave sité, velmi ¢asto. 15% respondentii oznacilo moznost ¢asto, 9% obcas,
4% ztidka a 6% tuto Cinnost deleguji. Zastoupeni respondentli v jednotlivych skupinach

popisuje tabulka pod timto textem.

Tabulka 6 VyuZiti socialnich siti dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121et | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
Socialni sité - velmi Casto 4 3 0 1 0 8
Socialni sité - ¢asto 6 6 1 1 1 15
Socialni sité - ob¢as 1 2 2 3 1 9
Socialni sité - ziidka 4 0 0 0 0 4
Socialni sité - deleguji 3 2 1 0 0 6
42%

Zdroj: vlastni tabulka
Audiovizuélni a multimedialni prostiedky, tim myslime powerpointové prezentace, film,
klip, fotografie, videa a pfedkladani téchto materidli publikim Skoly, vyuzivd 59%
respondentli, ato témito mérami: 7% respondentl vyuzivd audiovizudlnich
a multimedialnich prostfedki velmi Casto, 16% respondentl je vyuziva Casto, 21% obcas,

7% ziidka a 8% tuto ¢innost deleguje na jiné kolegy.
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Tabulka 7 VyuZiti audiovizualnich a multimedialnich prostfedki dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-12 let | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem

Audiovizualni a multimedialni

prostfedky - velmi ¢asto 3 ! 0 I 2 7

Audls)Vlzualr}l a multimedialni ) 7 6 1 0 16

prostiedky - Casto

Audiovizualni a multimedialni

prostfedky - obcas 10 > ! ! 4 21

Audiovizualni a multimedialni

prostiedky - ziidka 3 2 2 0 0 7

Audiovizualni a multimedialni

prostfedky - deleguji 3 4 0 I 0 i
59%

Zdroj: vlastni tabulka
Tisténé materidly, jimiz jsou Skolni Casopis, sborniky, plakaty, vizitky atp. a predkladani
téchto materiald publikim Skoly, vyuziva celkem 84% respondentli, z nichz 6% jich
vyuziva velmi Casto, 12% casto, 45% obcas, 15% ztidka a 6% respondentil tuto ¢innost

deleguje najiné kolegy. Tabulka nize znédzortiuje odpovédi respondentii z jednotlivych

skupin.

Tabulka 8 VyuZiti tiSténych materiala dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121et | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
Tisténé materialy - velmi Casto 2 1 0 2 1 6
Tisténé materialy - Casto 4 4 3 1 0 12
Tisténé materialy - obcas 17 13 8 5 2 45
Tisténé materialy - zfidka 7 4 3 0 1 15
Tisténé materialy - deleguji 3 1 0 1 1 6
84%

Zdroj: vlastni tabulka

91% respondentl uvedlo, ze vyuziva nastroje PR udalosti, tzv. eventd. Timto pojmem
oznacujeme poiadani udalosti a jejich realizaci, ptikladem jsou besidky, dny otevienych
dvefi ad. 1% respondentli vyuZziva tohoto nastroje velmi Casto, 3% respondentl Casto,
33% respondentd obcas. 50% respondentd se vénuje potradani udalosti, jejich realizaci
a ¢innostem s tim spojenym ziidka. Delegovani tohoto PR néstroje uvedla 4% vSech

respondentu.
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Tabulka 9 VyuZiti udalosti, tzv. eventii dle po¢tu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6 let | 7-12 let | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
Udalosti, tzv. eventy - velmi 0 0 0 0 1 1
casto
Udalosti, tzv. eventy - ¢asto 1 1 0 0 1 3
Udalosti, tzv. eventy - obcas 12 10 9 1 1 33
Udalosti, tzv. eventy - ziidka 19 12 7 7 5 50
Udalosti, tzv. eventy - deleguji 3 1 0 0 0 4
91%

Zdroj: vlastni tabulka

Nastroje PR, tiskovych zprav, vyuziva 44% vSech respondentli, a to v nasledujicich

mérach: moznost velmi Casto oznacilo 0% respondentli, Casto 1% respondentl, 21%

respondentll vyuziva tohoto nastroje obcas, 13% zfidka a 9% respondentl tuto Cinnost

deleguje na jiné kolegy.

Tabulka 10 VyuZiti tiskovych zprav dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-61let | 7-121et | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
Tiskové zpravy - velmi Casto 0 0 0 0 0 0
Tiskové zpravy - Casto 0 1 0 0 0 1
Tiskové zpravy - obCas 3 9 5 2 2 21
Tiskové zpravy - ziidka 7 4 2 0 0 13
Tiskové zpravy - deleguji 4 2 0 3 0 9
44%

Zdroj: vlastni tabulka

Tiskovou konferenci vyuziva v praxi 6% respondentti, z nichz 1% respondentd se vénuje

tomuto ndstroji obcas, 1% ziidka a 4% respondenti tuto ¢innost deleguji na jiné kolegy.

Tabulka 11 VyuZiti tiskovych konferenci dle po¢tu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6 let | 7-12 let | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
gszi(:va konference - velmi 0 0 0 0 0 0
Tiskova konference- ¢asto 0 0 0 0 0 0
Tiskova konference - obcas 0 1 0 0 0 1
Tiskova konference - ztidka 0 0 1 0 0 1
Tiskova konference - deleguji 1 1 0 1 1 4
6%

Zdroj: vlastni tabulka

Interview je nastroj PR, kterého vyuzivd 12% respondentd, z nichz 1% respondentl

se vénuje interview velmi Casto, 2% respondentii se vénuji interview obcas, 6% ziidka
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a 3% tuto Cinnost deleguji na jiné pracovniky. Jednotlivé odpovédi respondentd dle poctu

let v praxi znazornuje tabulka nize.

Tabulka 12 VyuZiti interview dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-12 let | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
Interview - velmi ¢asto 1 0 0 0 0 1
Interview - Casto 0 0 0 0 0 0
Interview - obcas 0 1 0 1 0 2
Interview - zfidka 2 1 2 1 0 6
Interview - deleguji 1 1 0 1 0 3
12%

Zdroj: vlastni tabulka

Nastroji PR, jakymi jsou televize, tisk a rozhlas vyuZiva 44% respondentl. 2% z nich

vyuzivaji tyto PR nastroje Casto, 5% obcas, 32% respondentt ziidka a 5% respondentti tuto

¢innost deleguje na jiné kolegy.

Tabulka 13 VyuZiti televize, tisku, rozhlasu dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-61let | 7-121et | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
}"elewze, tisk, rozhlas - velmi 0 0 0 0 0 0
Casto

Televize, tisk, rozhlas - ¢asto 1 0 1 0 0 2
Televize, tisk, rozhlas - obcas 1 3 1 0 0 5
Televize, tisk, rozhlas - ziidka 12 8 6 5 1 32
Televize, tisk, rozhlas - deleguji 3 2 0 0 0 5

44%

Zdroj: vlastni tabulka

Sponzoring, nastroj PR, vyuzivd 25% respondentl, z nichZz 4% vyuzivaji sponzoringu

obcas, 18% respondent ziidka a 3% respondentd tuto ¢innost deleguji na jiné kolegy.

Tabulka 14 VyuZiti sponzoringu dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6 let | 7-12 let | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
Sponzoring - velmi ¢asto 0 0 0 0 0 0
Sponzoring - Casto 0 0 0 0 0 0
Sponzoring - obcas 1 1 2 0 0 4
Sponzoring - zfidka 5 6 4 1 2 18
Sponzoring - deleguji 2 1 0 0 0 3
25%

51

Zdroj: vlastni tabulka




24% respondentli uvedlo, ze vyuzivd krizovou komunikaci. 6% respondentli vyuziva
krizovou komunikaci ¢asto, 7% respondentt obcas, 10% zfidka a 1% tuto ¢innost deleguje
na jiné kolegy.

Tabulka 15 Vyuziti krizové komunikace dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6 let | 7-12 let | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem
IV(rlzova komunikace - velmi 0 0 0 0 0 0
casto
Krizova komunikace - ¢asto 2 2 1 1 0 6
Krizova komunikace - ob¢as 2 3 2 0 0 7
Krizova komunikace - ziidka 4 2 2 2 0 10
Krizova komunikace - deleguji 1 0 0 0 0 1
24%

Zdroj: vlastni tabulka

Doporuceni celebritou, tzv. celebrity endorsement, je vyuzivany 10% respondentd,
a to v mife 6% respondentll, kteti tohoto nastroje PR vyuZivaji zfidka a 4% respondentt,

kteti celebrity endorsement deleguji na jiné kolegy.

Tabulka 16 VyuZiti doporuceni celebritou, tzv. celebrity endorsement, dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe | 1-61let | 7-121et | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let | Celkem

Doporuceni celebritou, tzv.

celebrity endorsement - velmi 0 0 0 0 0 0

Casto

Doporuceni celebritou, tzv.

celebrity endorsement- Casto 0 0 0 0 0 0

Doporuceni celebritou, tzv.

celebrity endorsement - obcas 0 0 0 0 0 0

Doporuceni celebritou, tzv.

celebrity endorsement - ziidka 2 1 2 1 0 6

Doporuceni celebritou, tzv.

celebrity endorsement - deleguji 1 3 0 0 0 4
10%

Zdroj: vlastni tabulka
Skupina respondenttl, ktefi jsou ve vedouci funkci od 1 roku do 6 let, oznacili jako nejvice
vyuzivany (velmi Casto, tj. kazdy den) nastroj PR elektronickou postu (92% respondentil)
a webové stranky (61% respondentil). Casto, tj. I1x tydng, oznadili respondenti z této
skupiny, ze vyuzivaji nastroj webové stranky (36%). Obcas, jednou mésicné, vyuzivaji

respondenti s praxi ve vedouci funkci od 1 roku do 6 let tiSt€éné materidly (47%).
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Ziidka, méné nez jednou mésicné, vyuziva tato skupina respondentti nastroje PR, udalosti

(53%). Nejcastéji delegovanym nastrojem PR této skupiny jsou tiskové zpravy (11%).

2. skupina respondentd, s praxi ve vedouci funkci od 7 do 12 let, vyuziva velmi Casto,
kazdy den, nastroje PR elektronickou postu (93%). Casto, tzn. 1x tydné, vyuZiva tato
skupina webové stranky (46%), obcas, tim myslime jednou mésicné, tisténé materidly
(46%). Ztidka, méné nez jednou mésicné, se respondenti z této skupiny vénuji udalostem,
tzv. eventim (43%) a nejcetnéji delegovanym néstrojem PR respondenty z této skupiny

jsou audiovizuélni a multimedialni prostfedky (14%).

3. skupina respondentt, s praxi ve vedouci funkci od 13 do 18 let, vyuziva velmi casto
(kazdy den) elektronickou postu (84%), casto, tj. 1x tydné, webové stranky (79%).
Obcas, jednou mésicné, a ziidka, méné nez jednou mésicné, vyuzivaji respondenti z této
skupiny udalosti 47% a 37%. 5% respondentil z této skupiny uvedlo, Ze deleguje nastroj
PR socialni sité. Dalsi delegovani v této skupin€ respondentti nebylo respondenty

samotnymi oznaceno.

4. skupina respondentti, s praxi ve vedouci funkci od 19 do 24 let, vyuziva velmi casto,
kazdy den, néstroje PR elektronickou postu (100%). Casto, 1x tydng, vyuziva tato skupina
weboveé stranky (38%), obcas, tim myslime jednou meésicné, tiSténé materidly (62%).
Ziidka, méné¢ nez jednou meésicné, se respondenti z této skupiny veénuji udalostem,
tzv. eventim (88%) a nejcetnéji delegovanym néstrojem PR této skupiny jsou webové

stranky (50%).

5. skupina respondentil, s praxi ve vedouci funkci od 24 do 30 let, vyuziva velmi Casto,
kazdy den, elektronickou postu (56%), cCasto, tj. 1x tydn&, webové stranky (44%).
Obcas, jednou mésicné, vyuZzivaji respondenti z této skupiny audiovizudlni a multimedidlni
prostiedky (44%) a ziidka, mén¢ nez jednou mési¢né, vyuZzivaji respondenti z této skupiny
udalosti (56%). 11% respondentii z této skupiny uvedlo, ze deleguji tiSténé materialy

a tiskovou konferenci.

Shrneme-li vSechna vySe vypsana data, pak miiZeme fici, Ze 88% vSech respondentii
se denné vénuje elektronické posté a 42% webovym strankam. Casto, tedy 1x tydné,

se vénuje 48% respondentii webovym strankdm. Obcas, jednou meésicné, se 45%
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respondentl vénuje tisténym materialim, zfidka, méné nez jednou mésicné, se vénuje 50%
respondentll udalostem, tzv. eventim. Nejcastéji delegovanym nastrojem PR jsou tiskové

Zpravy.
Interpretacni ¢ast

U této otdzky a odpoveédi na ni si nelze nevSimnout, ze se lisi vypovédi respondentt
na jednotlivé otazky v dotaznikovém Setfeni. Zatimco v otazce €. 3 respondenti oznacovali,
jaké nastroje PR Skola vyuziva, votdzce C. 4 zaznamendvali miru, jakou vyuzivaji
jednotlivé nastroje PR. Data ziskana z téchto odpovédi by méla byt shodna, ale nejsou —
napt. socialni sit¢ v otazce €. 3 oznacilo jako vyuzivané 34%, v otdzce €. 4 socidlni sité,
at’ uz jakoukoli mérou, oznacilo jako vyuzivané 42% respondentii. Vysvétleni by mohlo
byt takové, Ze si respondenti béhem vypliiovani 4. otdzky uvédomili, Zze nékteré néstroje

vyuzivaji, ¢i je deleguji.

54



v w7

5 Pokud se zaméifime na komunikaci s klienty Skoly (v tomto dotazniku zuZime

tento pojem na zaky, rodice), kterého nastroje PR vyuZzivate nejcastéji?

Graf 4 Nastroje PR, které $koly vyuZivaji ke komunikaci s rodi¢i a Zaky

Nastroje PR, které Skoly vyuzivaji ke komunikaci s
rodici a zaky.
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Zdroj: vlastni graf

Otazka ¢. 5 byla zaméfena na ty nastroje PR, které ZS Stfedodeského kraje vyuzivaji
ke komunikaci se svymi publiky, které jsou zakladni skole nejblizsi, tj. rodice a zaky Skoly.
Stejné jako v pfedchozich otazkach bylo pouzito tfinact nastroji PR, které odborna
literatura oznacila za ty nastroje PR, které Skoly vyuZivaji. U této otazky bylo mozné

oznacit vice odpovedi.

Webové stranky jako nastroj PR, ktery vedeni ZS Stiedoteského kraje vyuziva
ke komunikaci, vtomto pfipadé srodi¢i a zaky Skoly, oznadilo 91% respondentd.

Soubor respondenti je tvoten:
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Tabulka 17 Pocet respondentii vyuZivajici jednotlivé nastroje PR dle poctu let praxe

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Webové stranky

34

26

16

7

8

Elektronickou postu jako jimi vyuzivany nastroj pro komunikaci s rodi¢i a zaky oznacilo

84% respondentl. Tento soubor je tvofen:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Elektronicka posta

32

24

13

7

8

20% respondentii oznacilo socialni sité jako nastroj PR, ktery vyuzivaji ke komunikaci

Skoly s rodici a Zaky. Soubor respondentt je tvofen:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Socialni sité

8

7

2

2

1

Audiovizudlni a multimedialni prostiedky vyuzivd ke komunikaci se svymi publiky,

v tomto piipadé s rodici a zaky Skoly, 34% respondentl.

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Audiovizualni a multimedialni

prostiedky

11

12

58% respondentil uvadi, Ze vyuZziva ke komunikaci s klienty Skoly, zaky a rodici, tiSténé

materidly. Téchto 58% respondenti jsme rozd€lili do skupin dle poctu let praxe ve vedouci

funkci a tato data znazornili v tabulce nize.

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Tisténé materialy

21

17

8

6

6
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Udalosti, tzv. eventy, oznacilo 54% respondentl jako ndstroj PR, ktery vyuzivaji

ke komunikaci s klienty skoly, tj. rodiCi a zaky. Tento soubor respondenttl je tvoien:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Udalosti, tzv. eventy

22

17

9

2

4

10% vsech respondentti uvedlo, ze vyuziva ke komunikaci s rodi¢i a Zaky tiskové zpravy.

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Tiskové zpravy

5

3

1

1

0

Tiskovou konferenci jako nastroj PR, ktery vedouci pracovnici vyuzivaji ke komunikaci

s klienty Skoly, rodi¢i a Zaky, oznacilo 0% vSech respondentt.

5% respondentti oznacilo jako nastroj PR, ktery pouzivaji ke komunikaci se svymi klienty,

tj. zaky a rodici, interview.

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Interview

0

0

0

Televizi, tisk a rozhlas vyuziva ke komunikaci se svymi klienty 9% respondentd.

Zastoupeni respondentil v jednotlivych skupinach dle poctu let praxe miiZzeme pozorovat

v tabulce nize:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Televize, tisk, rozhlas

2

1

0

4% respondentdl vyuzivaji sponzoringu jako nastroje PR, prostiednictvim kterého

1ze komunikovat s klienty. Zastoupeni respondenti v jednotlivych skupinéch je nasledujici:

Respondenti dle poctu let praxe

1-6 let

7-12 let

13-18 let

19-24 let

25-30 let

Sponzoring

1

3

0

0

0
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13% respondentll oznacilo, ze vyuziva ke komunikaci s rodi¢i a zaky Skoly PR ndstroj

krizovou komunikaci. Respondenti jsou zastoupeni v jednotlivych skupinach takto:

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121et | 13-181let | 19-24 let | 25-30 let

Socialni sité 5 4 2 2 0

Zdroj: vlastni tabulka

1% respondentii vyuzivda ke komunikaci s klienty Skoly doporuceni -celebritou,

tzv. celebrity endorsement. Jedna se o jednoho respondenta z 1. skupiny (1-6 let v praxi).
Moznost jiné oznacilo 0% vsech respondenti.

Shrneme-1i vSechna dostupna data, pak nejvyuzivanéjSim nastrojem PR, které¢ho vedouci
pracovnici vyuzivaji ke komunikaci s klienty Skoly, v tomto piipad¢ srodici a zaky,
jsou webové stranky. Druhym a tfetim nejvice vyuzivanym nastrojem PR v komunikaci

s klienty Skoly (rodice, Zéci) jsou elektronickd posta a ti§téné materidly.

Nejpocetnéjsi skupina respondentd, tj. 1. skupina (1-6 let praxe) oznacila celkem
145 odpovédi. Nejvyuzivangj$imi nastroji této skupiny s praxi ve vedouci funkci do 6 let

jsou webové stranky (94%), elektronické posta (89%) a udalosti (61%).

2. skupina (7-12 let praxe) respondentii oznacila celkem 117 odpovédi. Respondenti z této
skupiny nejvice vyuzivaji ke komunikaci s klienty Skoly, rodi¢i a Zaky, webové stranky
(93%), elektronickou postu (86%) a se stejnym poctem responsi udalosti, tzv. eventy

(61%) a tisténé materidly (61%).

3. skupina (13-18 let praxe) respondenti oznacila celkem 58 odpovédi, z nichz mizeme
vycCist, Ze ke komunikaci se svymi klienty (rodie, zdci) nejvice vyuZiva nastroje
PR webovych stranek (84%), elektronické posty (68%) a udalosti (47%).

Nejméné respondenty pocetna 4. skupina (19-24 let praxe) oznacila celkem 32 odpovédi.
Nejvice vyuzZivanymi nastroji ke komunikaci s rodic¢i a Zaky jsou v této skupiné se stejnym
poctem oznaceni webové stranky (88%) a elektronickd posta (88%), poté tiSténé materialy

(75%).

5. skupina (25-30 let praxe) respondentli oznacila 31 odpovédi, ze kterych vyplyva,

ze tato skupina nejvice vyuzivd ke komunikaci s klienty Skoly nastroji PR, kterymi jsou
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se stejnym poctem odpovédi webové stranky (89%) a elektronicka posta (89%).
Tisténé materidly, které se v potfadi umistily za webovymi strankami a elektronickou
postou, oznacilo 67% respondentd.

Na zaklad¢ statistickych udaja vyplyva, ze nejvice vyuzivaji vySe zminénych nastrojia PR
ke komunikaci se svymi klienty vedouci pracovnici (respondenti) z2. skupiny
(7-13 let praxe) s 30% vyuziti. Za nimi jsou se stejnym procentem vyuZziti (29%)
respondenti 1. skupiny (1-6 let praxe) a respondenti 4. skupiny (19-24 let praxe). 25%
vyuziti vyse zminénych nastroji PR ke komunikaci s klienty Skoly dosahuje 5. skupina
respondentil (25-30 let praxe). 3. skupina (13-18 let praxe) vyuzivd vySe zminénych
nastroji PR na 22%.

Interpretacni ¢ast

V interpretacni ¢asti u této otazky bych rada pouze vyzdvihla jeden zajimavy udaj, a to ten,
ze respondenti z 5. skupiny (25-30 let praxe) nevyuzivaji ke komunikaci s klienty Skoly
velkou ¢ast PR néstroju, jako jsou tiskové zpravy, tiskova konference, interview, televize,

tisk a rozhlas, sponzoring, krizova komunikace a celebrity endorsement.

6 PR nastroje, které VaSe organizace ke komunikaci se svymi publiky nevyuziva,

nevyuziva z divodu:

Tabulka 18 Prekazky

Moznosti odpovédi Pocet responsi % podil
Finanéni prekazky 37 37%
Personalni prekazky 57 57%
Technologické piekazky 34 34%
Nezajem publik organizace 40 40%
Jiné* 8 8%

*Mezi dalsi uvadéné faktory patii: Nekteré formy PR nepovazuji za bezpecné a efektivni ve smyslu a cile
PR; ostatni komunikac¢ni toky mi pfipadaji jako dostatecné; nejsou tfeba, staci ty, které pouzivame; nemame

potiebu je vyuzivat; pomérné velka vytizenost pedagogli; nezbyva na mnohé cas; Casove; neefektivni.
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Otazka €. 6 byla nastavena takovym zptisobem, aby poskytla odpovéd’ na otazku, pro¢ jsou
nekteré nastroje PR nevyuzivané. Jako hlavni divody, prekazky, byly vybrany financni,
personalni, technologické piekazky a také nezajem publik o tuto formu komunikace.
Pro co nejvyssi mozné uptfesnéni byla mezi odpovédi vlozena také moznost odpovédi jiné,

doplnéna textovym polem. U otdzky €. 6 bylo mozné oznacit vice odpovédi.

Finanéni ptekazky oznacilo 37% respondentli jako dliivod, ze kterého nevyuziva nékterych

z nastroji PR. Zastoupeni respondentti v jednotlivych skupinach je nasledujici:

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121et | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let

Finan¢ni prekdzky 16 10 6 2 3

Persondlni ptekazky oznacilo za divod, pro¢ néktery z ndstroji PR vedouci pracovnici
nevyuzivaji, 57% respondentl. V tabulce je znazornéno, kolik respondentl takto

odpovidalo v jaké skuping:

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121let | 13-18let | 19-24 let | 25-30 let

Persondlni prekazky 21 16 8 5 7

34% respondentll vnima jako divod, pro¢ nevyuzivaji v PR Skoly nékteré z nastroji PR,
technologické prekazky. Zastoupeni respondentii v jednotlivych skupinach je vyobrazeno

v tabulce nize.

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121let | 13-18 let | 19-24 let | 25-30 let

Technologické prekazky 14 9 7 2 2

40% respondentti uvadi, Ze n¢které nastroje PR nevyuZivaji, protoze jejich publika nemaji

zdjem o tuto formu komunikace. Respondenty tvofi:

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121let | 13-18let | 19-24 let | 25-30 let

Nezajem publik o tuto formu 17 9 5 5 4

komunikace
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8% respondentli oznacilo moznost jiné. Jednotlivé vypovédi jsou zaznamenany v tabulce

pod samotnou otazkou. Téchto 5% respondentii tvofi:

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121et | 13-181let | 19-24 let | 25-30 let

Jiné 3 3 2 0 0

Interpretacni ¢ast

Nejvice respondentii (57%) se shodlo na tom, Ze nckteré z nastroji PR nejsou jejich
zakladni Skolou vyuzivané, protoze jim v tom brani personalni ptekazky. Témi mohou byt
napiiklad neproskoleni pracovnici ¢i jejich nedostatek. 40% respondentii se naopak
ptiklonilo k tomu, Ze nevyuzivaji ncktery z nastrojii PR, protoze jejich publika o tuto
formu komunikace nemaji zajem. Finan¢ni prekdzky oznacilo 37% respondentd,
coZ je zajimavé. Casto totiz mizeme slyset z Gst vedoucich pracovniki $kol, Ze jim chybi
finan¢ni prostfedky, a tak byl na misté predpoklad, Ze toto ¢islo bude vyssi. Technologické
prekazky se svymi 34% predstavuji pfedev§im nedostatecné vybaveni Skol vypocetni
technikou, aby mohlo dostate¢né procento pedagogii pfispivat na Skolni web, spravovat
elektronické zadkovské knizky apod. 8% respondentti uvedlo moznost jiné. Text (oznaceny
timto znakem®), ktery uvadeli respondenti k této odpovédi (jiné) je pod tabulkou
se souhrnnymi pocty responsi k této otazce. Nyni, po vyhodnoceni dotazniku, bych jesté

doplnila do ptivodniho vy¢tu piekazku casovou.
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7 Oznacte pirekazky, pokud néjaké jsou, které Vam brani vénovat se PR

Prekazky, které brani vedeni skoly vénovat se
PR

B Z4dné

Nedostatek casu

W Nedostatecna znalost tohoto
oboru

74%

Zdroj: Vlastni graf
Otazka ¢. 7 byla zformulovana tak, abychom zjistili, zdali se vedouci pracovnici,
respondenti potykaji s pfekdzkami, které jim brani vénovat se public relations.
U otazky bylo mozné oznacit vice odpovédi. Moznost jiné byla doplnéna textovym

editorem pro vepsani jiné odpovédi.

19% respondentt dotaznikového Setfeni uvadi jako piekazku, kterd brani vedeni Skoly
vénovat se PR, moznost Z&dné. Tento soubor respondentl je znazornén dle poctu let praxe

ve vedouci funkci v tabulce nize.

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121let | 13-18let | 19-24 let | 25-30 let

Z4dné 7 5 3 3 2
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74% respondentd oznacilo jako prekazku, ktera znemoznuje vedeni Skoly vénovat se PR,

nedostatek ¢asu. Pocty respondentil v jednotlivych skupinéach jsou nasledujici:

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121et | 13-181let | 19-24 let | 25-30 let

Nedostatek ¢asu 27 20 15 4 7

22% respondentii oznacuje jako piekazku, kterd brani vedoucim pracovnikiim vénovat

se PR, nedostateCnou znalost tohoto oboru.

Respondenti dle poctu let praxe | 1-6let | 7-121let | 13-181let | 19-24 let | 25-30 let

Nedostate¢na znalost tohoto 9 7 3 9 0

oboru

Interpretacni ¢ast

Pouze 19% respondentii uvedlo, Ze nejsou Zzadné piekazky, které by jim branily vénovat
se PR. Jejich zastoupeni z jednotlivych skupin dle poctu let praxe je zpracovano v tabulce

pod samotnym vyhodnocenim otazky.

Naopak bezmala % respondenti uvedlo jako prekazku branici jim vénovat se PR
nedostatek ¢asu. Zastoupeni jednotlivych respondentti ve skupinach dle véku je ptiblizné
stejné. Nelze prokézat, Ze nékterd ze skupin respondentll vykazuje vEétsi ¢i mensi problémy
s time managementem, protoze zastoupeni respondentli v jednotlivych skupinach neni
rovnomérné. Pro pfehled uvadime procentualni vyjadieni odpovédi z jednotlivych skupin.
75% respondenti z 1. skupiny (1-6 let praxe) uvedlo, ze ptekazkou, kterd jim brani
vénovat se PR, je nedostatek casu. V dalSich skupindch je to nasledujici: 2. skupina
(7-12 let praxe) 71% respondentti, 3. skupina (13-18 let praxe) 79% respondentu,
4. skupina (19-24 let praxe) 50% a 5. skupina (25-30 let praxe) 78%.

22% respondentll oznacilo za piekazku, kterd jim brani vénovat se PR, nedostate¢nou
znalost tohoto oboru. Ze souboru 100 respondentli tato procenta popisuji 22 respondentii.
Jejich rozfazeni do skupin dle pocCtu let praxe je zndzornéno v tabulce vyse,
pod vyhodnocenim otazky. Pti zpracovavani odpovédi na tuto otazku mé napadlo,

ze by bylo zajimavé do dotazniku doplnit jest¢ bod tykajici se studia jednotlivych
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respondentli. Mohli bychom poté pozorovat vztah jednotlivych respondentd smérem

k odpovédim. BohuZzel by pak nebylo mozné zachovat Giplnou anonymitu dotazniku.

8 V jakém okrese StiedoCeského kraje se nachazi Vase Skola?

Respondenti dle praxe |1-6 let praxe |7-12 let praxe |13-18 let praxe|19-24 let praxe|25-30 let praxe
BeneSov 3 4 2 0 0 9
Beroun 2 2 3 0 0 7
Kladno 8 1 4 1 1 15
Kolin 3 9 0 1 1 14
Kutn4 hora 1 3 2 0 2 8
M¢lnik 2 1 1 0 2 6
MIlada Boleslav 4 2 1 0 0 7
Nymburk 1 2 2 2 2 9
Praha - vychod 1 1 1 1 0 4
Praha - zipad 1 0 1 1 0 3
Piibram 8 2 2 1 1 14
Rakovnik 2 1 0 1 0 4
36 28 19 8 9 100]

8. otdzka tykajici se okresu StfedoCeského kraje, ve kterém se zdkladni S$kola,
ve které respondenti plsobi, nachazi, byla vlozena na konec dotazniku. Tabulka znazorfuje
pocty respondentil z jednotlivych okresi. V tabulce jsou zachycena také data tykajici

se poctu respondentl v péti skupinach, dle poctu let praxe ve vedouci funkci.

1. sloupec tabulky obsahuje nazvy vSech 12 okrest Stfedoceského kraje sefazené
v abecednim potadi. 2., 3., 4., 5. a 6. sloupec obsahuje data tykajici se poctu respondentil
v jednotlivych okresech dle poctu let v praxi vedouciho pracovnika. 7. sloupec udava pocty
respondentll  z jednotlivych okresti Stfedoceského kraje. Posledni tadek v tabulce,
pod sloupci s udaji o poctu respondentli z okresti Stiedoceského kraje dle poctu let praxe
ve vedouci funkci, jsou souhrnnd data o poctech respondentli z jednotlivych skupin,

utvorenych na zaklad€ poctu let praxe ve vedouci funkci.

Vysledky 9. otizky (Jak dlouho jste ve funkci vedouciho pracovnika ZS?) tohoto

dotaznikového Setieni jsou obsazeny v tabulce viz vySe.
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6 Strukturovany rozhovor

Cilem strukturovaného rozhovoru je ziskat vypovédi, komentafe vedoucich pracovnikl
Z8 Stiedoceského kraje k vysledkim dotaznikového 3etfeni. Pro strukturovany rozhovor,
ktery je soucasti vyzkumné ¢ésti této prace, jsem oslovila dva vedouci pracovniky
zékladnich Skol Stfedoceského kraje. Oba dva dotazovani jsou Zeny ve vedouci funkci,
jedna je v praxi 12 let, druha 18 let. Zastupuji tedy 2. a 3. skupinu, viz uvod dotaznikového

Setieni, z jehoz vysledkl tento rozhovor vyplyva.

Otazek v rozhovoru je celkem 9. VSechny otazky jsou zformulovany tak, aby seznadmily
dotazovaného s vysledky dotaznikového Setfeni a bylo mozné plné odpoveédét na mnou
polozenou otdzku. Ve vyhodnoceni jednotlivych otdzek rozhovoru budou respondenti
oznaceni Cisly, abychom je sndze rozlisili. Respondent 1 je Zena ve vedouci funkci 12 let,

okres Beroun, respondent 2 je zena ve vedouci funkei 18 let, okres Kladno.

6.1 Vyhodnoceni rozhovoru
1. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 59% vSech vedoucich pracovniki
zapojenych do dotaznikového Setfeni vénuje public relations do 10% své
tydenni ¢asové dotace. Jak si tento vysledek, na zakladé Vasi praxe ve vedouci
funkci v ZS, vysvétlujete? A jak byste odpovédél/a vy?
Respondent 1: , Zacnu od konce. Za sebe musim rict, Zze se public relations
nevenuji tolik, kolik bych chtéla. TakzZe bych asi odpovédéla stejné. Myslim, Ze je to
zpusobeno obecné neznalosti public relations. V jinych oborech, mimo Skolstvi,
se PR venuji mnohem, mnohem vic, ale oni maji uplné jiné podminky,
hlavné financni. *
Respondent 2: ,, Do 10% ze své tydenni casové dotace? To je docela dobré, ne?
Myslim, zZe v dobe, kdy je na reditele Skol tlak z tolika stran, je viastné dobré,
Ze se stihaji vénovat PR. Samozirejmé by bylo fajn, kdybychom se public relations
mohli vénovat vic. *
2. Jaka by podle Vas méla byt idealni mira tydenni ¢asové dotace, kterou vedouci
pracovnici vénuji PR?

Respondent 1: ,, Z mého pohledu kolem 15-20%. “
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Respondent 2: , Myslim, ZzZe kdyby se vsSichni dostali na tech 10%,
tak je to dostacujici.

100% respondenti oznacilo webové stranky jako nastroj PR, ktery vyuZivaji
ve své organizaci ke komunikaci se svymi publiky. Dokazal/a byste vysvétlit,
na zakladé VaSich zkuSenosti, pro¢ jsou webové stranky nejvyuZivanéjSim
nastrojem PR v ZS Stiedoceského kraje?

Respondent 1: , Tak webové stranky jsou nejvyuzZivanéjsim ndstrojem asi vSude,
nejen ve Skoldach. Je k nim snadna dostupnost, da se tam prezentovat jakdkoli
¢innost, miizete zde poskytnout zdjemcum o Skolu veskeré informace apod.
A jelikoz jsou ted moznosti, jako je prihlaseni do elektronické Zdkovské knizky,
Jsou weboveé stranky jesté navstévovanéjsi.

Respondent 2: ,, Celkove jsou webové stranky z hlediska obsluhy, Sife informaci,
které poskytuji a moznosti pripojeni se k nim velice privétivé. U nas webové stranky
pouzivame asi nejvice, i proto, Ze je miize spravovat nekolik lidi najednou,
takze kdyz nemiizu par dni kviili pracovnim povinnostem na ty webové stranky zajit,
tak vim, Ze i presto jsou tam aktualni informace a ten web Zije. No a predpokladam,
Ze to je duvod i u jinych Skol — diky webovym strankam se poskytne maximum
informaci za minimum casu. *

Socialni sité oznacilo 34% respondentii jako nastroj PR, ktery vyuZivaji
ke komunikaci se svymi publiky. Jaka vidite pozitiva/negativa vyuZiti tohoto
nastroje? Vyuzivate tento PR nastroj ve Vasi zakladni Skole také?

Respondent 1: , My o tom uz dlouhodobé uvazujeme, ze bychom socialni sité
zacali vyuzivat. Jenze mimo to, Ze je to dalsi obrovska starost navic, nardzime stale
na problém, Ze jsou socidlni sité anonymni, nebo teda miizete zde anonymné
vystupovat. No a pak se z dobré viile, aneb budme bliz lidem, co o nas maji zajem,
miize stdt, ze jste prostrednikem sporu rodicii, nebo se zde Fesi zaleZitosti mezi
jednim rodicem a jednou pani ucitelkou. Proto jsme zatim k utvoreni profilu
na socialni siti nedosli. **

Respondent 2: , My socidlni site nevyuzivame, a to hlavné proto, zZe jsme

na zakladni skole, kde jsou Zaci moc mladi na to, aby vitbec mohli dle pravidel
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socialni sité uzivat. No a rodice a ostatni organizace, které jsou svazané se Skolou,
o to, asi, ani nestoji.

Tisténé materidly jako nastroj PR vyuzivda 81% vSech respondenti.
Myslite, Ze zajem o tento nastroj bude v nejblizSich letech klesat/stoupat
a proc¢?

Respondent 1: ,, Myslim, Ze je to takova nestarnouci klasika. Letacky a podobné
materialy si muzete vzit domu, v klidu si je prohlédnout, doma si je vystavit, vracet
se k nim, pokud treba vahate a ukadzat je hned znamym apod. TakzZe urcité nevymizi.
Asi nebudou mit treba 80%, ale nad 50% urcité mit budou. *

Respondent 2: , No, mné by vibec nevadilo, kdyby zdjem klesl, alespon by se
Setrilo papirem. Jisté ale vite sama, Ze kdyz mdte o néco zdjem, tak si doma v klidu
sednete, proctete si to. Takovy jednoduchy pristup k informacim je pro bézného
Cloveka asi neprijemnéejsi. Takze si myslim, Ze ten zdjem asi stoupat nebude,
spis velice mirné klesat, nebo ziistane stejny. *

Jakou vahu prikladate nastroji PR, krizové komunikaci? 16% respondenti
oznacilo, Ze krizovou komunikaci vyuziva. Na zakladé Vasi praxe ve vedouci
funkci vZS Stfedofeského kraje, shledavate tuto miru vyuZiti
za dostacujici/nedostacujici? Co byste navrhl/a pro zlepSeni situace,
tedy zvySeni ¢innosti vedeni Skoly na pripravé krizové komunikace?
Respondent 1: , Stejné jako u celého oboru PR si i vtomhle pripadé myslim,
Ze je problém hlavné v porozumeéni nékterym nastrojum. Krizova komunikace totiz
spousté lidem nic nerika. Podle mé je 16% nedostacujicich. Mélo by byt v tomhle
ohledu mnohem vice skoleni pro vedouci pracovniky, abychom se v téchto vécech
orientovali.

Respondent 2: , Jelikoz jsem ve vedouci funkci uz spoustu let, tak miizu Fict,
Ze krizova komunikace je vazné diilezita. Bohuzel je ale ve skolach povédomi
o krizové komunikaci nizké. Asi bych doporucila néjaka Skoleni, popr. néjakou
literaturu. Je ale pravda, Ze mné samotné sotva zbyva cas na to, sednout si k nejaké
prijemné kniZce, natoz k naucné literature.

73% respondentii oznacuje jako piekazku, ktera jim brani vénovat se PR,

nedostatek ¢asu. Napada Vas néjaké vysvétleni, proc je toto ¢islo tak vysoké?
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Navrhl/a byste néjaké reSeni? Jakou povinnost byste odebral/a z pracovnich
povinnosti vedouciho pracovnika, aby se mohl vice vénovat PR §koly?
Respondent 1: ,,Jd bych rekla, zZe celkové vedouci pracovnici trpi nedostatkem
casu. Nekteri s casem neumi pracovat a nékteri prosté nestihaji, tfeba nedeleguji
apod. A samoziejmé je na nds mnohem vySSi zatéz, nez na podrizenych.
Z pracovnich povinnosti teditele bych odebrala to mnozZstvi administrativy,
pak by treba byl cas na to, délat pro skolu zajimavé PR. “

Respondent 2: ,, Pokud se zeptate u cehokoli na prekazku, tak padne casova. Kazdy
z nas ma asi nékdy problém mit cas na vSechno, na co by ho rad mél. PR Skoly
nebude vyjimkou. Kazdopadné pokud ma reditel mozZnost urcité povinnosti
delegovat, pak by mél byt schopny, alespon v malé mire, se PR vénovat.

21% respondentii uvadi jako dalSi prekazku nedostateénou znalost public
relations. Setkal/a jste se b&hem své praxe ve vedouci funkci v ZS
StifedoCeského kraje s nabidkou S$koleni, které se vénuje PR Skoly?
Dosavadni znalosti o public relations jste nabyl/a z vysokoSkolského
vzdélavani, Skoleni, vymén zkuSenosti s ostatnimi vedoucimi pracovniky,
¢i odjinud?

Respondent 1: , Se skolenim jako takovym jsem se nesetkala. Samozrejmé
o literature vztahujici se ktomuto tématu vim, ale uplné ji nevyhledavam,
spise se tak informuji z internetu, od zndamych apod. Kdyby bylo néjaké skoleni
primo na PR skoly, s nejvétsi pravdeépodobnosti bych ho navstivila. No a to co vim
ted, to jsem se dozvédéla ze studia na vysoké skole.

Respondent 2: ,, 7o, co vim o public relations, vim hlavné diky jednomu z kolegii,
ktery ma k tomuto tématu blizko. Se Skolenim, které by se tykalo PR skoly, se asi jen
tak lehce clovek nesetka. Kdyby hledal na internetu, tak by asi nasel, ale zirejmé
ne pro zakladni Skoly, ale treba pro stredni skoly, vyssi odborné skoly apod.
Kazdopadneé je fakt, ze kdyz se mi dostava do rukou nabidka skoleni, neni to uplné
mnou vyhledavana oblast. *

Vice neZ polovina, celkem 56% respondenti uvadi jako piekazku, kviili které
nevyuziva §kola nastroji PR, personalni prekazky. Myslite, Ze by alternativou

ke zmirnéni této situace mohlo byt zaméstnani PR specialisty?
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Samozi'ejmé za predpokladu, Ze by Skoly na tohoto specialistu mély finan¢ni
prostiedky. Napada Vas jeSté jiny zpisob, jak docilit zmirnéni této situace?
Respondent 1: ,, No, pokud by byl PR specialista zarovein mluvci skoly a jesté
se staral o spravu webu, pak bychom ho v ZS uvitali viema deseti. Mnohem vice
by ale pomohlo, kdyby probéhlo nejaké Skoleni pracovnikii, aby ony prekazky,
myslim ty personalni, byly odstranény. Pokud naucime pracovniky vkladat
do webovych stranek prispévky, pak se nemusime tolik vénovat webovym strankam
a vkladat prispevky za né. Ale samoziejmée pokud je tim mysleno, Ze chybi
pracovnici, kteri by nékterou ztech praci mohli deélat, tak pak nezbyva,
nez to naucit ty stavajici, popripadé se to budeme muset naucit my sami.
Respondent 2: , 56% respondentii nevyuziva PR, protoze jim vtom brani
personalni prekazky, je to tak? Chdpu to dobre? To znamenad, Ze jim tam chybi lidi,
nebo ze nejsou dostatecné vzdeélani? To je asi jeden zacarovany kruh s néjakym
vzdeélavanim. Tak, jako jsme museli lidem vysvétlit, k cemu je vize skoly,
proc po nich chceme, aby zapisovali do elektronické tridnice atd., tak s nimi

budeme muset mluvit i o nutnosti PR skoly.

v r

Interpretacni ¢ast

Vedouci pracovnici StfedoCeského kraje, se kterymi jsem vedla strukturovany rozhovor,
poskytli vypovédi, komentdfe k jednotlivym otdzkdm, které vyvstaly na zakladé
vyhodnoceného dotaznikového Setfeni. Komentafe vedoucich pracovniki se lisi,
a to samoziejm¢& na zakladé zkuSenosti, poctu let v praxi 1 mife, jakou oni sami vénuji PR,
¢1 jakou véhu tomuto oboru ptikladaji. S vedoucimi pracovniky jsem se pied vlastnim
rozhovorem dohodla na stru¢nosti, také proto, aby se rozhovor neubiral jinym smérem,
nebo abych vedouci pracovniky nezdrzovala. Vypovédi jednotlivych vedoucich
pracovniki nekomentuji, a to proto, ze se sama ve vedouci pozici prozatim nenachazim
anemam dostatecné zkuSenosti pro srovndni. Neptfikladam komentafe také proto,
ze si nazoru respondentil a jejich ochoty poskytnout informace cenim. DalSim diivodem
je zcela jisté znacnd odliSnost lidskych povah, tim myslim, ze vypovédi respondentl
nebudou nikdy stejné, pokud jim my sami nezkonstruujeme odpovédi,

které oni (respondenti) pouze oznaci, ¢i se k nim ptikloni.
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Shrnuti celé vyzkumné ¢asti

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjisténi soucasného stavu vyuzivani nastroji
PR vedenim zakladnich Skol StfedocCeského kraje na pielomu let 2016-2017, mira tydenni
casové dotace vénovana public relations a oznaleni prekazek, které¢ zabranuji vedoucim
pracovnikiim aktivné pracovat na PR. Cilem strukturovan¢ho rozhovoru bylo ziskat
vypovédi, komentafe vedoucich pracovnikii ZS Stiedo¢eského kraje k vysledkiim

dotaznikového Setieni.

Z dotaznikového Setieni si nyni shrneme vysledky. Nejvice respondentti, 59%, PR vénuje
1-10% své tydenni ¢asové dotace. 31% respondentli PR vénuje mezi 11-20% své tydenni
casové dotace a 9% respondentt vice nez 21%. Zakladni Skoly vyuzivaji vS§echny ndastroje
PR, o kterych pojednava teoreticka c¢ast této prace, vyjma tiskovych konferenci.
NejvyuZivangj§im nastrojem PR zékladnim Skol Stfedoceského kraje jsou webové stranky
se 100% oznaceni. Druhym nejvyuzivangj§im nastrojem PR jsou udalosti, tzv. eventy
a tfetim elektronickd komunikace. NejCastéji se respondenti vénuji webovym strankdm
a elektronické posté, nejménc tiskové konferenci. Pro komunikaci s klienty Skoly,
v této bakalafské praci je tento pojem zuzen na rodiCe a zaky, vyuzivaji vedouci pracovnici
Z8 Stiedodeského kraje nejvice webové stranky, elektronickou postu a tisténé materialy.
Jako nevyuzivané oznacili respondenti nékteré nastroje PR, a to nejcastéji z divodu
persondlnich prekaZzek. Nejvetsi piekazka, kterd brani vedoucim pracovnikiim vénovat

se PR, je nedostatek Casu.

Strukturovany rozhovor poskytl vypovedi k vysledkiim dotaznikového Setfeni. Odpovédi

v celé své §ifi jsou soucasti vyhodnoceni strukturovaného rozhovoru.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo popsat nastroje public relations (PR) a jejich vyuzivani
vedenim vefejnych zakladnich Skol ve StiedoCeském kraji na pielomu let 2016-2017.
V Casti teoretické jsme se vénovali terminu public relations, utvoftili si pfedstavu o tom,
jak se tvofi strategie PR, komunikacni plan. Nejvétsi pozornost byla vénovéana néstrojim
PR, a to tém, okterych dostupnd literatura fika, Ze jsou Skolami vyuzivané.
V ¢asti vyzkumné byla pozornost soustiedéna na samotné vyuziti nastroji PR, miru jejich
vyuziti, prekdzky, které brani vedoucim pracovnikiim vénovat se PR. Strukturovany

rozhovor v zavéru vyzkumné ¢asti poskytl vypoveédi k vysledkiim dotaznikového Setien.

Vysledky z jednotlivych oblasti, tj. otdzek dotaznikového Setfeni a strukturovaného
rozhovoru, jsou Vv praci doplnény tabulkami, grafy, citacemi a komentafi.

Na vSechny vyzkumné otdzky, uvedené v tivodu této prace, bylo v textu prace odpovézeno.

Vyzkumna ¢ast této prace poskytla tato data — Vice nez polovina respondentll vénuje
PR 1-10% své tydenni ¢asové dotace Zakladni Skoly vyuzivaji vSechny ndastroje PR,
o kterych pojednéava teoretickd ¢ast této prace, vyjma nastroje PR tiskovych konferenci.
Nejvyuzivangj§im néstrojem PR zdkladnim Skol Stiedoceského kraje jsou webové stranky.
Druhym nejvyuzivangj$Sim nastrojem PR jsou udalosti, tzv. eventy a tietim elektronicka
komunikace. NejCastéji se respondenti vénuji webovym strankdm a elektronické poste,
nejméné tiskové konferenci. Pro komunikaci s klienty Skoly, v této bakaldiské praci
je tento pojem ziZen na rodie a zaky, vyuZivaji vedouci pracovnici ZS Stfedodeského
kraje nejvice webové stranky, elektronickou postu a tisténé materidly. Jako nevyuZivané
oznacili respondenti né€které nastroje PR, a to nejcastéji z divodu persondlnich prekazek.
Nejveétsi prekazka, kterd brani vedoucim pracovnikiim vénovat se PR, je nedostatek ¢asu.
Ve strukturovaném rozhovoru s vedoucimi pracovniky ZS Stfedo¢eského kraje doslo
ke zhodnoceni vySe vypsanych dat. Respondenti naptiklad uvedli, ze se domnivaji,
ze prekazka v ¢innosti PR, nedostatek Casu, souvisi s neschopnosti/nemoznosti delegovat
na ostatni kolegy ¢i ze neznalost vedoucich pracovniku oboru PR souvisi s minimalni,

ne-li nulovou nabidkou Skoleni, ktera je zaméfena na public relations Skol.

Tato prace je vyznamna z hlediska svého obsahu, jelikoZ se fadi vedle knih a publikaci,

které se vénuji public relations Skol, kterych bohuZel neni mnoho. Tato bakalatska prace
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muze slouzit jako inspirace vedoucim pracovnikiim, ktefi chtéji obohatit své znalosti
v oboru public relations a vétsSi mérou se veénovat PR, ¢i jako studijni material.
Seznameni se s vysledky vyzkumné ¢asti by mohlo pomoci vedoucim pracovnikiim Iépe
se orientovat v soucasnych trendech v oblasti PR $kol a napomoci jim pfi utvareni svych

vlastnich PR aktivit.

Byla bych rada, kdyby se do budoucna zvysilo obecné povédomi o tomto oboru a vznikaly
odborné knihy, které by public relations vénovaly pozornost v kontextu vzdélavani,
Skolstvi. Jako naprosto klicové bych oznacila dalsi vzdélavani pro vedouci pracovniky

s nabidkou $koleni v tomto oboru.

Stézejnimi publikacemi pro zpracovani této prace byly knihy ,,Public relations*
od Denisy Hejlové, ,,Kuchatka marketingu pro vzdélavaci instituce® od Martina Dobese

a elektronicky ¢lanek ,,Public relations Skol* od Milana B4ci.

72



6 Seznam pouzitych informacnich zdroji

DOBES, Martin. Kucharka marketingu pro vzdélavaci instituce. Praha: Narodni ustav pro
vzdelavani, Skolské poradenské zafizeni a zafizeni pro dals$i vzdelavani pedagogickych

pracovnikd, 2012. ISBN 978-80-87063-77-4.

FERTEK, Tomés. Rodice vitani: prakticky navod, jak usmiFit rodice a ucitele nasich déti.

V Praze: Yinachi, 2011. ISBN 978-80-904735-2-2.

FREEMAN, R. E.:. Strategic management: A Stakeholder Approach. Cambridge
University Press. 2010.

GREGORY, A.: Planning and Managing Public Relations Campaigns: A Strategic
Approach. Kogan Page Publishers. 2010.

HALADA, Jan (ed.). Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie
oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2016.

ISBN 978-80-246-3075-5.

HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing,  2015.
ISBN 978-80-247-5022-4.

HOLA, Jana. Jak zlepsit interni komunikaci: vyhnéte se zbytecnym Skoddm, odchodu

zaméstnancii a ztraté zakazniku. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-2636-3.

KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a  doplnéné  vydani. Praha:  Grada  Publishing, 2016.
ISBN 978-80-247-5769-8.

LHOTKOVA, TIrena, Ivana SNYDROVA a Michaela TURECKIOVA. Seberizeni
vedouciho pracovnika ve Skolstvi. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika, 2012. Rizeni

Skoly (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7478-349-4.

MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha:
Grada, 2010. Manazer. ISBN 978-80-247-2339-6.

73



PALATKOVA, Monika a kol. Management cestovnich kanceldii a agentur. Praha: Grada,
2013. ISBN 978-80-247-3751-5.

SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada,
2014. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2866-7.

VEBER, J. a kol.: Management — Zaklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost
a prosperita. Praha: Management Press, 2014. ISBN: 978-80-7261-274-1

Pouzité informacéni zdroje z webovych stranek:

Cesky statisticky urad [online]. [cit. 2016-12-27]. Dostupné
z: https://www.czso.cz/documents/10180/23180699/informacnich_technologie ve skolach
.pdf/e160a45-2012-4359-9239-379202fac249?version=1.1

NEUMAIJER, Ondftej. Ndlezitosti Skolniho webu — autoevaluacni asistent [online].
[cit. 2016-12-27]. Dostupné Z:

http://ondrej.neumajer.cz/skolniweb/aea/online/index.php?pg=step0

Newton  media: Medialni  analyza  [online]. [cit.  2016-11-20]. Dostupné

z: http://www.newtonmedia.cz/cs/sluzby/medialni-analyzy/produkty/medialni-analyza

Management mania: Analyza [online]. 2013 [cit. 2017-03-18]. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/analyza

Management mania: Cil (Objective) [online]. [cit. 2016-11-20]. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/cile

POLOUCEK, Jan. Cilové skupiny PR. III. patro: Informacni portdil neziskového sektoru
pro  verejnost i odborniky [online]. 2003 [cit. 2016-12-30]. Dostupné
z: http://www.tretipatro.cz/index.php?cmd=page&id=54

Psychologie, pedagogika: Skalovani [online]. [cit. 2016-12-14].  Dostupné
z: http://psychologie-pedagogika.studentske.cz/2008/06/klovn.html

74



BACA, Milan. Public relations 8kol. RVP.cz [online]. 2011 [cit. 2017-11-27]. Dostupné
z: http://clanky.rvp.cz/wp-content/upload/prilohy/12613/public _relations_skol.pdf

Rodice vitani [online]. [cit. 2016-12-27]. Dostupné z: http://www.rodicevitani.cz/pro-
rodice/poradna/jak-je-to-s-ochranou-informaci-o-detech-pri-zverejnovani-fotografii-deti-

ze-skolnich-akci-na-strankach-skoly/)

Rodice vitani [online]. [cit. 2016-12-27]. Dostupné z: http://www.rodicevitani.cz/pro-

rodice/diskusni-forum-na-webu-je-pro-me-dobra-zpetna-vazba/

STRACH, Jiti. SOCIALNI SITE A JEJICH VLIV NA ZMENY POUZITI INTERNETU VE
SKOLE [online]. [cit. 2016-12-27]. Dostupné
z: http://www.ped.muni.cz/z21/knihy/2010/26/26/texty/cze/strach_c.pdf

STASTNA, Marie. Komunikace s rodici a verejnosti [online]., 59 stran [cit. 2017-03-18].
Dostupné z: http://www.vyzkum-mladez.cz/zprava/1405764315.pdf

VESELY, Martin. Zaklady kvalitativniho vyzkumu. In: Ceské vysoké uceni technické
[online]. 2013 [cit. 2017-04-16]. Dostupné Z:
cvut.mapovyportal.cz/kvalitativni%20metody.ppt

75



7 Seznam priloh

Piiloha 1 Dotaznikové Setieni — dotaznik

8 Seznam obrazka

Obrazek 1 Hlavni €INNOosti PR .....oooiiiiiiiiiie e 10
Obrazek 2 Strategicky model planovani a managementu komunikace...............cccceeuveeeeee. 11
(00372175 QR I N ) 1 1o 1 AL USRS 12
Obrazek 4 SWOT analyza ........coeeiiriiiiiiiiiieiceceeeee et 13
Obrazek 5 PEST analyza ........cccvieiiiiiiiiiiciiecieeeee ettt et 14
Obrazek 6 Kroky sestaveni komunikacniho planu............ccoovvevevieniieiiieniieeciieieeeeee e, 18

9 Seznam tabulek

Tabulka 1 Zékladni otazky a cile pted vytvorenim Strategie ...........ceceeveeriiienieesieeniennen. 10
Tabulka 2 Tydenni ¢asova dotace vénovana PR dle poctu let praxe ..........cccevveeveennnennnen. 38
Tabulka 3 Vyuziti PR nastroji dle poctu let praxe........ccoeeeevieecveenieeciienieeieeeieeveesne e 41
Tabulka 4 Vyuziti webovych stranek dle poctu let praxe ..........cccoeceeviienieniiieniieieieeen, 47
Tabulka 5 Vyuziti elektronické posty dle poctu let praxe.......ccccoeceeveevenienieveniieneeniennens 48
Tabulka 6 VyuZiti socialnich siti dle poctu let praxe .........cceccveeeviveeiieeniieenieeeee e 48
Tabulka 7 Vyuziti audiovizualnich a multimedialnich prostfedka dle poctu let praxe....... 49
Tabulka 8 Vyuziti titénych materiali dle poctu let praxe.......c.cceceeveeverienenienicneenicnnens 49
Tabulka 9 Vyuziti udalosti, tzv. eventil dle poctu let praxe ........ccccceeeveerveneeiiniecneencnnens 50
Tabulka 10 Vyuziti tiskovych zprav dle poctu let praxe........cccceeceveeeveeeiieencieeeie e 50
Tabulka 11 Vyuziti tiskovych konferenci dle poctu let praxe........cccceeeeeveeecieenciieencieeennee. 50
Tabulka 12 VyuZiti interview dle poCtu let Praxe ........c..ccoceeveevierienericnienieeeeereeeenene 51
Tabulka 13 VyuzZiti televize, tisku, rozhlasu dle poctu let praxe........c.cccoceevevvirvienerncnnns 51
Tabulka 14 Vyuziti sponzoringu dle poctu let praxe........ccceeevveevieeeiieeniieeeie e 51
Tabulka 15 Vyuziti krizové komunikace dle poCtu let praxe........cceccveeeeveeeciieencieeenieeenee, 52

Tabulka 16 Vyuziti doporuceni celebritou, tzv. celebrity endorsement, dle poctu let praxe

76



Tabulka 17 Pocet respondentti vyuzivajici jednotlivé nastroje PR dle poctu let praxe....... 56
Tabulka 18 PTEKAZKY ......cccviiiiiieeiie ettt ettt et e e e et e e etae e s e e s seeeesseeeenns 59

10 Seznam grafu

Graf 1 Vyjadreni tydenni Casové dotace vénované PR ............cccoeviiiiiiniiiiiiiiniccceee, 37
Graf 2 PR nastroje vyuzivané zdkladnimi Skolami StfedoCeského kraje .........ccocvevueeienns 40
Graf 3 Mira vyuzivani PR nastrojii zékladnimi Skolami ve StiedoCeském kraji................. 46
Graf 4 Nastroje PR, které Skoly vyuZivaji ke komunikaci s rodi€i a Z&Ky ........ccccceeeeenee 55

71



Priloha 1

Vyuziti nastroji PR v kontextu ceského zakladniho vzdélavani

Dobry den,
dékuji, #e jste se rozhodl winowvat chvill 22 svého Casu vyplnéni ndsledujicihe dotazniku.

5 pfanim hezkého dne, Aneda Ilédova 3

1. Iste vedoucim pracovnikem vefejné ZS Stfedoceského kraje?

O mo
O N

2. Nasledujici otazkou bychom radi zjistili, jak Casto se vénujete public relations (PR} Pojmem PR
Loznatujeme soustavnou a cilenou praci s vefejnosti (i lépe s vefejnostmi), jejimz ucelem je
prosazovani komunikanich cildi a vytvaeni dialogu mezi zainteresovanymi stranami’. (Halada, 2016, s.
80) Pti takto definovaném pojmu PR, fekl/a byste, Ze vénujete PR ze své tydenni tasové dotace:

() 0%- PR s nevénuji
) 15%

O s10%

O 11-15%

) 16-20%

O 1% avice
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3.Jake nastroje PR vyuziva vade organizace ke komunikaci se svymi publiky?

Oooooodooogood

Wiebowé stranky

Elektronickd poita

Socidlnf sité

Mudiovizualni a multimediilni prostfedky (powerpointové prezentace, film, klip, fotografie, videa)
Tigténé materialy (Skolni Casopis, sborniky, plakaty, vizitky)
Udalosti, t2v. eventy (Besidky, dny otevienych dvefi ad.)
Tiskowé zpravy

Tiskowa konference

Interview

Televire, tisk, rozhlas

Sponzoring

Krimva komunikace

Doporufeni celebritou, tzv. celebrity endorsement

tiné |
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4. Oznatte, prosim, miru vyuZiti Vami vybranych nastroji (pokud néktery z nastroji nevyuzivate,
neoznatujte Zadnou z moznosti)
VELMI  (asTO oBCAS

{asTO 1x 1x
fkaddy den) tydnd) mésitng)

ZRIDKA(méné  DELEGUN na
nek 1x mésitné) jiné kolegy/né

Webowé stranky (vkladani pispévk, sedovani chodu webu, spriva webu) I L] L]
Elektronickd poita fvyfizovni e-maild) O O 0O ] ]
Socialni sité (vkladani pFispévid, sledovani chodu socidlni sité, sprava sité) ] L1 O L] L]
i, tagaie it e oo mamsasmpniemy .+ L1 1 O O O
I:hétf;e' :::i;allny ;;nm; |h?:§r|::]s, sborniky, plakty, vizitky (pfedklidini 0O 0O 0O [] (]
:.I ;ﬁ;ﬂm eventy (besidky,dny atevenich dvefiad) - Pofidinl uddot, ][] [ O n
Tiskove zprivy O O 0O L] []
Tiskové konference |:| I:‘ I:‘ I:‘ D
Interview O 0O 0O L] L]

I L] L]

Televize, tisk, rozhlas (spoluprace s témito médii)

VELMICasTO  CaSTO(1x  OBCAS (x  ZRIDMA(ménEneilx  DELEGUIN na jiné

(kaddy den) tydni) mésitné) mésitné) koleqy/né
Sponzoring D D D D D
Krizova kamunikace (komunikace za Gfelem
vladnuti krize) I:‘ D D D I:‘
Doparuteni celebritou, tav. celebrity
endorsement D D D D D
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5. Pokud se zaméfime na komunikaci s klienty Skoly (v tomto dotazniku zUZime tento pojem na Zaky,
rodice), kterého nastroje PR vyuZzivate nejtastéji?

[ ] Webové strinky

D Elektronicka podta

[ ] socislni sité

|:| Mudiovizualni a multimedialni prostfedky (powerpointové prezentace, film, klip, fotografie, videa)
|:| Tisténé materialy (Skolni {asopis, sborniky, plakaty, vizitky)

D Udalosti, tzv, eventy (Besidky, dny otevlenych dvefi ad.)

[] Tiskové zprivy

D Tiskowd konference

D Interview

|:| Televize, tisk, rozhlas

|:| Sponzoring

D Krizovd komunikace

D Doporueni celebritou, tzv. celebrity endorsement

|:|Jinu'| |

6. PR nastroje, které Vale organizace ke komunikaci se svymi publiky nevyuZiva, nevyuziva z davodu:

[ ] Finantni prakasky
L] Personalni prekaiky
(] Technologicks pekcity

D Mezajem publik organizace o tuto formu komunikace

[T o | |

7. 0znatte prekazky, pokud néjake jsou, které Vam brani vénovat se PR:
[] adne

[ ] wedostarek tasy

|:| Nedostateénd malost tohoto oboru

|:|Jirui|
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8.V jakém okrese Stredoteského kraje se nachazi vase Skola?

O Benedov
O Beroun

C:l Kladno
) Kolin
.} Kutna hora
() Mélnik

() Miada Bolesiav
D Mymburk

() Praha- viched
Q Praha - Zipad
() plibram

() Rakovnik

9. Jak dlouho jste ve funkci vedouciho pracovnika 257
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