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Resumé:

ZavereCna bakalaiska prace se zabyva vztahy s vefejnosti v prostiedi Skol a
Skolskych zatizeni.

V tvodni ¢asti jsou uvedeny zakladni teoretické pojmy problematiky public
relations. Velkd pozornost je vénovéana piehledu néstrojii public relations a jejich
konkrétnim moznym ptikladlim z oblasti Skolstvi.

Dalsi Cast prace — prizkum — se zaméfuje na soucasny stav v oblasti public
relations, mapuje a vyhodnocuje ptistup vedoucich pracovnikl $kol a skolskych zatizeni
k této problematice s vazbou na obecné vychodiska.

Prace by méla pomoci vedeni kol pii tvorb& vlastnich vztahl s vefejnosti jako

soucasti fizeni Skoly a nastifiuje jim tak cestu ke zvySeni konkurenceschopnosti.

Summary:

My final bachelor work deals with public relations at schools and educational
institutions.

The introductory part contains theoretical terms of public relations. A great deal of
my work is devoted to the survey of implements of public relations and their particular,
possible examples from the sphere of education.

The next part — research — is focused on contemporary state of public relations. It
surveys and estimates approaches of school and educational institutions managers to
this problem linking with general sources.

The work should help school managers create own relations with public as a part

of operating schools and it outlines the way how to increase their competition.
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1. Uvod

Ceska spolegnost se v poslednich patnacti letech velmi zménila a méni se i Seské
Skolstvi. Po centralistickém fizeni vstupuje v souc¢asné dob¢ do skolstvi konkuren¢ni
prostfedi. To, co se u nas od konce 20. stoleti zacalo uplatiiovat v celém hospodarstvi,
se objevuje v posledni dobé ve stfednich Skolach, zakladnich uméleckych Skolach a
Skolskych zatfizenich a postupné i v zakladnich a matetskych Skolach. Tento jev je
zpusoben financovanim $kol. Normativni metoda je zalozena na vykonech Skoly nebo
Skolského zatizeni, tj. na poc€tu zaka, které instituce ziskala. Do vzd€lavaci soustavy se
tim zavadi trzni hospodafstvi. Dostavaji se sem prvky soutéze a objekt zakaznika Skoly
— zéka, studenta a jejich rodice. Pti neptiznivé demografické situaci, neuplatiiovani
spadovych obvodu a rozsifeni vzdélavaci nabidky je pocitily uz vSechny druhy skol a
Skolskych zatizeni.

Trh v oblasti Skolstvi se od firem podnikajicich ve zbytku hospodaftstvi odliSuje.
Nabidka skol a skolskych zafizeni a poptavka po nich na rozdil od trhu zbozi nebo
jinych sluzeb nefunguje zcela trzné. Mezi hlavni divody patii problematicka
mefitelnost vystupu Skoly — vzdé€lanosti a vychovanosti zdkd a studentli, rGznost
vzdélavacich programi, kterd se bude navic vbrzké dobé stvorbou Skolnich
vzdélavacich programt jesté zvétSovat, a mald informovanost zdkaznika — zdka a
studenta i financovatele — statu o kvalité a hodnot€ nabizenych sluzeb.

V zavérecné bakalatské praci jsem se proto zamétil na oblast public relations,
ktera s informovanosti a oslovovanim zékaznika souvisi. Je jednou ze zakladnich

strategickych rozvojovych oblasti skoly a spada do problematiky fizeni skoly.

2. Cil prace

Cilem zavérecné bakalatské prace je vytvorit pomucku pro za¢inajici management

vSech druhli Skol a Skolskych zafizeni i pro vSechny pedagogické pracovniky, ktefi

v oblasti vztaht k vefejnosti chtéji pracovat. Prace by mohla slouzit i stavajicim



vedoucim pracovnikiim. Informace zde obsazené jim pomohou ziskat nové pohledy a
napady a pomohou uplatnit nové néstroje a techniky v jejich fidici praci.

Teoretickd Cast prace se zaméfuje na zmapovani soucasnych ndzort v oblasti
problematiky public relations a na vytvoreni piehledu vSech nastrojii public relations,
zminovanych v odborné literatuie, a na jejich vyuZitelnost v oblasti Skolstvi.

V prizkumu, ktery jsem provedl v ramci zadvére¢né bakalarské prace, jsem oslovil
teditele Skol a Skolskych zafizeni mistni oblasti — chomutovského regionu a soucasné
studenty i absolventy studia Skolského managementu na Pedagogické fakulté Univerzity
Karlovy. Pokusil jsem se zjistit, které nastroje public relations pii fizeni Skoly nebo
Skolského zatizeni vyuzivaji a v jaké mife. Zjistoval jsem také, jakou vahu public
relations prikladaji.

Fakta a 0daje ziskand prizkumem jsou v dal§i Casti prace analyzovdna a
vyhodnocena podle riznych kritérii.

Management Skoly muze tak porovnat primérné udaje zjisténé vyzkumem
s vyuzitim vlastnich nastroji a pouzit dal$i napady jinych skolskych instituci. Vedoucim

pracovnikiim se tim nabizi moznost chovat se trzné¢ a efektivn€, a mohou se pak stat

vvvvvv



3. Komunikace a public relations

Koncepce tizeni vyzaduje od vedeni Skoly nejen vytvorit a dodat zadkaznikiim
vzdélavaci program, ale 1 informovat zakazniky a partnery o existenci, cilech, aktivitach
a nabidce Skoly a vyvolat unich ziajem. Vzdé€lavaci instituce potiebuji efektivné
komunikovat se svymi klienty, zdkazniky a vnitini i vn&j$i vetejnosti. Kdo v soucasné
dobé¢ nekomunikuje, ten se vyfazuje ze spolecnosti. Komunikace je tedy prostfedkem,
ktery lidem umoznuje najit vlastni misto ve spole¢nosti a vytvaiet prostor pro vlastni
rozvoj.

Komunikace, jejiz podstatou je pfenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem, je
dtilezitym néstrojem marketingového mixu. Svétlik” rozliSuje pét zakladnich forem
komunikace — reklamu, praci s vetejnosti, podporu prodeje, osobni prodej a piimy
marketing. Véréak®? knim dodava dal$i aktivity: sponzoring, vystavy a internet.
Podobné jako Pospisil® v druzich propagace.

Volba jednotlivych forem nebo jejich kombinace v podobé tzv. komunika¢niho
mixu zavisi pfedevsim na finan¢nich moznostech Skoly a efektivnosti vynalozenych
finan¢nich prostfedkd, se kterymi Skola hospodafi, dale na stanovenych cilech

komunikace a cilové skupiné ptijemct.

3.1. Definice public relations

Vyznamnou c¢asti komunikacniho mixu Skoly jsou vztahy s vefejnosti jako
neosobni forma komunikace. Co rozumime pojmem vztahy k vefejnosti neboli public
relations? Jednotlivi autofi pojimaji public relations rtizné.

Mala ¢&eskoslovenska encyklopedie” definuje public relations takto: ,,public
relations, vztahy k vefejnosti, cilevédomé ovliviiovani vefejnosti s vyuzitim poznatkii

sociologie a psychologie®.

'1) Svétlik, J.: Marketing Skoly. Zlin : EKKA, 1996, str. 301.

22) Vércdk, V.; Girgasovd, J.; Liskaiovd, R.: Media Relations neni manipulace. Praha : Ekopress, 2004,
str. 13.

33) Pospisil, P.: Efektivni Public Relations a media relations. Praha : Computer Press, 2002, str. 3.

*4) Riman, J.: Mala ceskoslovenskad encyklopedie. Praha : Academia, 1987, V. svazek, str. 203.



Encyklopedia Americana® (in Horadkova®) se zmifiuje o public relations jako o
,Vytvareni vzajemného porozuméni mezi organizaci a jejim publikem®.

Véreak a Pospisil uvadéji nékolik definic. Cituji”:

,Definice PR, pfijatd v roce 1978 Institutem Public Relations fiké, Ze: PR ¢innost je
zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaiet a podporovat vzajemné pochopeni a
soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti. ...

Jiné znéni lze zaznamenat v deklaraci z roku 1978 pfijaté na Svétovém shromazdéni
asociaci PR, tzv. Mexické deklaraci: PR v praxi jsou uméni a socidlni véda analyzujici
trendy a jejich dopady a také poradenské sluzby managementu firem pii provadéni
naplanovanych programi a aktivit, které poslouzi jak zajmim organizace, tak zajmu
veiejnosti.*

Véréak dale® také uvadi: ,,Public Relations — souhrn ¢innosti a nastrojii pisobeni
na cilové skupiny za tcelem vylepSeni, udrzeni nebo zmény vztahti k firmé ¢i konkrétni
osobnosti.*

V odborném ¢asopise Public Relations Review (in Pospisil” i Némec'”) ,jako PR
oznacuji ty formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji pfizplsobit se
jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zfetelem k dosazeni cilli organizace.*

Jestlize chceme popsat public relations ve $kolstvi, pak podle Svétlika'” je vztah
k vefejnosti ,,takovou formou komunikace, jejimz hlavnim cilem je vytvafeni
ptiznivych ptedstav (image), které na vetejnosti Skola, popt. jeji vzdélavaci program,
bude mit. Vefejnosti v tomto piipad¢ rozumime jak vSechny zédkazniky a partnery skoly,

tak 1 jeji pracovniky.*

Public relations maji nékteré rysy podobné ostatnim formadm komunikace.
Naptiklad pii vystupovani zaméstnanct Skoly na vefejnosti se blizi osobni komunikaci
nebo stejné jako reklama pouziva média. Zatimco ale pii reklamé si zadavatel pronajima

prostor (plochu a ¢as) v médiich, vybizi ke koupi, pisobi podprahové, public relations

>5) Encyklopedia Americana. New York, 1989, dil 22, str. 760.

56) Hordkova, 1.; Kohout, J.: Reklama v podnikani. Praha : PP-Press, [1994], str. 73.

7) Vércak, V., Girgasova, J.,; Liskafovad, R.: Media Relations neni manipulace. Praha : Ekopress, 2004,
str. 14.

88) Vércak, V., Girgasovd, J.; Liskaiovd, R.: Media Relations neni manipulace. Praha : Ekopress, 2004,
str. 129.

°9) Pospisil, P.: Efektivni Public Relations a media relations. Praha : Computer Press, 2002, str. 6.
1°10) Némec, P.: Public relations komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. Praha :
MANAGEMENT PRESS, 1999, str. 13.

"11) Svetlik, J.: Marketing Skoly. Zlin : EKKA, 1996, str. 308.



se spi$ snazi presvédcCit pracovniky médii o pozitivnim piistupu ke Skole a rozSifovani

kladnych informaci o ni zdarma.

3.2. Obsah sd¢leni public relations

Pifi vybéru obsahu sdéleni kombinujeme racionalni i emocionalni slozky, tj.
sd¢lujeme jednak informace, u kterych predpokladdme, ze piijemce (rodi€) k jejich
potiebé sam dospél vlastnim rozumem a mysSlenkovymi pochody (napt. vzdélavaci
program, cena, uplatnéni), a sdélujeme i informace ptisobici na citové podnéty piijemce
(zaka nebo studenta) (napft. jiné Skolni a mimoskolni aktivity).

Ve sdélenich uplatiiujeme podle vhodnosti a potieby psané a mluvené slovo,
obrazky, videozaznamy i1 hudbu. K uméni vhodné komunikace patii i odhad mnozstvi
informaci. Nedostatek mize byt stejné¢ neproduktivni ¢i dokonce nebezpecny jako
informa¢ni piival. Jak uvadi Némec'?: ,Piebytek informaci, neustalé bombardovéani
vefejnosti informacnimi materialy a udalostmi mtze vést k informacnimu stresu.*

Kromé obsahu siln¢ ovliviiuje ti€innost sdéleni 1 forma - struktura a uprava, novost
a kreativita, v televizi pfijemny vzhled, v rozhlase podmanivy hlas, v tisku pfitazlivy
obrazek, nezvykly titulek.

Proto by m¢l management Skoly zadsadnéjsi akce zadat k vypracovani nebo alespon
k posouzeni rad¢ji specializované firmé. Vyroba kvalitnich a G¢innych prostfedkt
public relations vyzaduje profesionalni pfistup. A to jak v obsahu, tak i ve formé
materiali. Nedoporucuje se vyuzivat ,lidové tvotivosti — vyuzivat amatérské napady,
ani zdravy tsudek vlastni nebo zaméstnanct Skoly — Skolského zatizeni, byt zkusenych
odbornikit ve svych pfedmétech — v ¢eském jazyce, vytvarné vychoveé nebo vypocetni

technice.

12]2) Némec, P.: Public relations komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. Praha :
MANAGEMENT PRESS, 1999, str. 17.



3.3. Cilové skupiny public relations

Je dilezité si uvédomit, na jaké cilové skupiny puasobime. Jinak oslovujeme vlastni
zakazniky — Zéky, studenty a jejich rodice, a jinak zdkazniky konkurence — okolnich
Skol. Chceme v nich upevnit povédomi o vlastni Skole a vzdélavani v ni, resp.
ptehodnotit jejich rozhodnuti o volbé Skoly. Jinak plisobime na investory nebo
konkuren¢ni Skoly. Vlastni soucasné 1 budouci zaméstnance vcasné a pravdiveé
informujeme o déni ve Skole nebo skolském zafizeni. Jinak se zase snazime ovlivnit

zajmov¢ a natlakové skupiny, organy statni spravy a samospravy i dalsi vefejnost.

3.4. Cile public relations

13) 14)

Mezi hlavni cile public relations Skoly napt. podle Svétlika ~a Kohouta'® patii:
- budovani povédomi Skoly, vzdélavaciho programu, nebo jeho casti, pomoc pii

uvadeéni nového programu na vzdélavaci trh,

presvédCovani cilové skupiny o uzitecnosti nebo dilezitosti zameéru,

informovani a tim ziskéni divéry vetejnosti,

budovani divéryhodnosti Skoly,

stimulovani zajmu zdkaznikl o sluzby Skoly, jakoz 1 mozné spolupréce, popf.
sponzorstvi,

- ziskavani podpory, pochopeni vetejnosti pro poslani, budouci akce nebo Cinnosti
organizace,

- vyjadfovani z4jmu organizace vici vetejnosti,

- sladéni zajmu vetejnosti a organizace, zajisténi vzajemného porozumeéni,

- udrzZeni a upevnéni pozitivni image,

- zlepSeni informovanosti, motivace vlastnich zaméstnancii,

- podpora vaznosti Skoly na vefejnosti,

- snizovani ndkladl na efektivni komunikaci Skoly s vefejnosti,

- omezovani moznosti vzajemnych konfliktd a napéti.

3.5. Zasady public relations

13]13) Svetlik, J.: Marketing Skoly. Zlin : EKKA, 1996, str. 309.
'414) Kohout, J.: Veiejné minéni, image a metody public relations. Praha : MANAGEMENT PRESS,
1999, str. 37.
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Na zakladg studia velkého mnozstvi odborné literatury o public relations Kohout'”

zformuloval tyto hlavni zasady, na nichz metody public relations jakychkoli firem stoji:
- Aby lidé mohli verit, musi vedet. Zékazniky a veskeré partnery Skoly je nutné
pravidelné a pravdivé informovat.
- Nikoli prodat, ale prodavat. Znamena, ze cilem je neuspét pouze jednou, ale
veifejnost ovliviiovat trvalym zplisobem. Z hlediska organizace maji public relations
globalni a trvaly vyznam.
- Verejné mineni ma silu nicit, musi tedy mit i silu tvorit. Je nutné jej tizené
vyuzivat pro svoje potieby.
- Pusobit na verejné minéni nelze amatersky. Amatérsky pfipravované akce
nemusi mit o¢ekavané vysledky nebo dokonce mohou ptisobit kontraproduktivné.
- Vedeckym zdakladem metod public relations jsou: sociologie, psychologie a
zurnalistika.
- Specialisté v public relations vyzaduji vysokoskolskou pripravu. To piipomina
opét nevhodnost amatérskych akei.
- Vpraxi je treba vytvorit instituciondlni zakladnu, tzn. vytvotit firmy
specializujici se na public relations nebo alespont oddéleni ve firmach ¢i alespon

pracovnika povéteného stykem s vetejnosti ve Skolach a skolskych zatizenich.

Nejvyznamnéj$imi podminkami, které by se pii pouzivani public relations mély

jednoznacéné dodrzovat, jsou vSak zapamatovatelnost, zajimavost a kvalitni zpracovani.

3.6. Vyhody a nevyhody public relations

vvvvvvvvvv

neZ mnozstvi a kvalita informaci). Vyplyva piedevs§im ze skutecnosti, Ze obdobna forma
v médiich — reklama a inzerat je Skolou vytvoiena a zaplacena. Uz od prvopocatku
reklama nebo inzerat slouzi k tomu, aby ptesvédCily o vyhodnosti volby. Velmi casto

v bloku ostatnich neupoutaji pozornost nebo zaniknou uplné. Informace o Skole

1515) Kohout, J.: Veiejné minéni, image a metody public relations. Praha : MANAGEMENT PRESS,
1999, str. 41 - 43.

11



poskytované nezavislymi zdroji jsou mimo reklamni bloky ¢i stranky inzerce pfijimany
s vys$$i divérou a pozitivnéjSim pristupem.

Vyznamnou vyhodou je 1 délka sdé€leni. Zpravy o Skole uvetejnéné v médiich trvaji
déle a je vétsi pravdépodobnost, Ze je pfijemce zaregistruje a upoutaji jeho pozornost.

Public relations mohou ptlisobit nejen na celou veiejnost, ale pti vybéru vhodného
nastroje jen na vybranou cilovou skupinu — rodice, zaky, zdjemce o sluzby, absolventy
nebo zameéstnance, ktefi maji ke Skole nejblizsi vztah, ale i sponzory. Tyto cilové
skupiny jsou vzajemné propojeny a navzajem se siln¢ ovliviuji. Spokojenost zdkazniki
— zakd, studentl a jejich rodicl — i ostatnich partnerti se Skolou se pfenasi i na jejich
rodinné ptislusniky, zndmé a lavinovité dal. To vytvari ptiznivé predpoklady pro rast
poctu zajemcit o sluzby v dalSich obdobich. Tim se samoziejmé zvySuje efektivnost
pusobeni.

Dalsi vyhodou, v soucasné dob¢ stale aktualni, jsou z ptedeslého vyplyvajici velmi
nizké néklady a v porovnani s nimi velmi vysoka navratnost investovanych nakladt
finan¢nich 1 pracovnich.

Nevyhodou je pak mala moznost ovliviiovat skutecny obsah sdéleni, kontrolovat
nebo fidit jeho Sifeni. Z toho vyplyva i velmi casto se objevujici negativni vztah
k novindiim a médiim vibec.

Nevyhodou je také Cas a intenzita, s jakou bude pfijemce informaci vystaven.

Nevyhodou se také stava, Ze neptiznivé zpravy se velmi Casto §ifi frekventovanéji
a rychleji nez kladné. Soucasny Cesky ¢lovek totiz po negativnich informacich la¢ni.

Piesto je vztah k vefejnosti — public relations oproti ostatnim formam komunikace

vyuzivan Castéji.

3.7. Nastroje public relations

Vedeni Skoly nebo Skolského zatfizeni nebo pracovnik, ktery je povéfen public

relations, pfipravuji pro vetfejnost o Skole — Skolském zatfizeni informace. Problémem

muze byt dostat tyto informace ve spravné dobé do spravného medialniho prostredku.

Pro styk s vefejnosti se jim nabizi velké mnozstvi nastroji:

a) Tiskové konference

12



Pokud skola miiZze vefejnosti nabidnout zajimavé informace, oznamit néco opravdu
vyznamného (zahdjeni projektu, otevieni novych nebo zrekonstruovanych ¢asti Skoly,
vyznamny sportovni uspéch studenta Skoly, navstéva vyznamné osobnosti — absolventa
Skoly atd.), je mozné tyto informace S§ifit prostfednictvim tiskové konference, kterou
svola Skola. Medialni vystup je daleko jistéjsi, nez kdyby Skola vydala pouhou tiskovou
zpravu. Aby konference byla Gspésnd, je nutné jeji pribéh predem dobte naplanovat a
poskytnou zastupcim médii dostatek piehlednych pisemnych a propagacnich materiala
Skoly. Na Skodu urcité neni malé pohosténi, protoze vétSina tiskovych konferenci se
kona ve formé recepci nebo naopak neformalnich vecirka. Cilem téchto akei neni pouha
snaha dostat informace o $kole a jejich aktivitach naptiklad do regionalniho tisku nebo
rozhlasu, navazani blizSich kontaktd se zastupci médii, ale 1 vytvafeni pozitivni image

Skoly.

b) Poskytovani informaci médiim

Jestlize zastupci Skoly — Skolského zatfizeni navazi kontakty s médii, méli by jim
poskytnout, nabizet nebo piimo je pribézné¢ po cely rok ,,zdsobovat“ ptiznivymi
informacemi o aktivitdch Skoly. Aby mély v silné konkurenci jinych informaci Sanci
zaujmout vetejnost, musi tyto zpravy mit pfitazlivy nejen obsah, ale i formu. Pak jsou
média ochotna akceptovat zajimavé a aktualni informace.

Zajimavou zpravou mohou byt uspéchy zakli a studentl v soutézich, jejich
vyznamné mimoskolni aktivity, pobyty v zahrani¢i, Skolni akce, navstéva vyznamné
osobnosti ve Skole apod. Neformalni beseda se zaky nebo studenty ve vysilani oblibené
regiondlni rozhlasové stanice v nejsledovanéjSim vysilacim case udéla Skole vétsi
reklamu, nez placend, opakovand inzerce v novinach.

Takové informace, nejen v celostatnim tisku, rozhlase a televizi, ale i v oblastnich,
mistnich novindch, regionalni rozhlasové stanici nebo mistni kabelové televizi,
pomohou zvysit renomé Skoly, buduji povédomi o Skole a jeji daveryhodnost a stimuluji
zdjem zakid o jeji nabidku. Regiondlni média nabyvaji v posledni dobé obrovského
dostupna média celostatni. Tento trend uz ve svét€¢ davno pokracuje a za¢ina také u nas.

Nikdy ale nemiizeme Uplné stoprocentné ovlivnit, jakym zplisobem o nas média
budou referovat. Nemtzeme védét, kolik prostoru se ndm rozhodnou vénovat, a zda to
nebude jen pfi negativni prilezitosti. Od novinafi se vyzaduje za kazdou cenu

problematickd, negativni, konfronta¢ni a vypjata témata. Pozitivni informace je tzv. ,,0

13



nicem*. Proto jsou média také kritizovdna za to, Ze Spatné zpravy byvaji jedinym

davodem jejich zvySené pozornosti.

c) Webové stranky

Internet, tzn. webové stranky a servery, jsou velmi zajimavym a stile vice
pouzivanym médiem. Podle thlu pohledu jsou nosicem informaci (mistem, kde
muzeme vystavit informace o Skole nebo Skolském zatizeni a jejich akcich) nebo
komunika¢nim kandlem (mistem, které zprostiedkovava pienos informaci, napf. e-
mail). Internet hraje v soucasnych public relations podstatnou roli. Diky nému se
roz$ifily a podstatné urychlily cesty distribuce a ziskavani informaci. Jiz si sice
nedokdzeme dost dobfe praci bez internetu predstavit, nicméné neni mozné ho

piecenovat.

d) Vystoupeni zastupce Skoly

Dalsim velmi jednoduchym nastrojem zviditelnéni Skoly je vystoupeni jejiho
pfedstavitele nebo nékterého z pracovnikl. Vystoupeni zéstupce Skoly v rozhlase,
televizi, na konferenci, odborné akci, vystave, veletrhu nebo pfi jakékoliv vefejné akci
je vptipadé¢ jeho dobrych komunika¢nich schopnosti nejen dobrou vizitkou jeho
samotného, ale dobrou propagaci celé skoly. Stejné€ tak ma smysl 1 vystoupeni zastupct
Skoly na naborovych akcich pofadanych hospodarskou komorou nebo ufadem prace pro

budouci absolventy a jejich rodice.

e) Organizace akci

Vzdélavaci instituce miize zvysit image Skoly tim, Ze sama vytvafi a organizuje
urcité udalosti — jednordzové i opakované akce, které mohou byt zajimavé pro cilové
skupiny vefejnosti a tim i pro média.

Takovymi udéalostmi mohou byt naptiklad odborné konference nebo seminare pro
pedagogické pracovniky, odbornou i Sirokou vefejnost s ucasti zajimavych odbornikd.
Jinou udalosti miize byt vyznamné vyro¢i Skoly spojené se sjezdem absolventil.
Zejména v menSich méstech to byva udalost pfesahujici svym vyznamem pomysiné
hranice Skoly. Dobré je potradat s absolventy i jiné akce a neztratit tak s nimi kontakt.
Urcité se mezi nimi najdou 1 zajimavé osobnosti, které Ize vyuZit nejen pro upoutani
pozornosti médii, ale i pro dalsi akce, provoz a financovani skoly. Kazda Skola nebo

Skolské =zatizeni dale jist¢ organizuje spoustu kulturnich, sportovnich i jinych
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spolecenskych akei (sportovni akce a soutéze, rekreacni pobyty a vylety, exkurze,
odborné soutéze, prednasky, besedy, koncerty, akademie, tane¢ni odpoledne a vecery,
plesy atd.) pro soucasné zaky a jejich rodice 1 ostatni rodinné piislusniky. V posledni
dobé velké mnozstvi Skol vSech typl navazuje kontakty i s potencidlnimi budoucimi
zaky nebo studenty a organizuje pro n¢ setkdni a riizné dalsi udalosti.

Kazda dobie pfipravena a organizovana akce ma schopnost nejen hluboce zapusobit
na jeji pfimé ucastniky, ale mize byt také dobrym obsahem zajimavého sdéleni pro
vetejnost. Jestlize Skola — Skolské zafizeni vynalozi tolik energie a urcité 1 finan¢nich
prostiedkil na pofadani téchto akci, méla by je uplatnit i v médiich a u Siroké vefejnosti.
Proto je vhodné na udalosti pfedem upozornit v médiich a tisténych materidlech a
hlavné pozvat zéastupce vSech vyznamnych instituci, ziizovatele, rodice i Sirokou
vefejnost. Nejvyznamngj§i jsou opét zastupci médii — tisku, rozhlasu a televize.
Nesmime zapomenout ale ani na ty, kterym pfislusna akce urcena neni, tzn. tfeba na

zastupce matetskych nebo zakladnich skol.

f) Tisténé a jiné propagacni materialy Skoly

Tisténé materialy Skoly jsou daldim nastrojem prace s vefejnosti. Skola vydava
vyro¢ni zpravu, informacni letdky, prospekty, propagacni brozury, Skolni casopisy,
videokazety, DVD a jiné prezentace, darky s logem atd. Pfi rozhodovani o vydani
kazdého tisténého materidlu musi vedeni Skoly zvazovat funkénost, jeho estetické feSeni
a naklady spojené s jeho vydanim.

Vyro¢ni zprava Skoly ma funkci nejen informativni, ale také prezentuje Skolu na
vefejnosti a pomahd vytvaret image Skoly. Aby tuto funkci skute¢né plnila, méla by byt
stru¢nd, ¢tivad a zajimava, v kazdém piipad¢ profesiondlné zpracovand. ,.Zprava neni
urcéena pro potéchu vedeni Skoly, je to materidl, ktery by méli obdrzet vSichni zakaznici
Skoly, jeji socialni partneti, média, ale i organy Skolské soustavy, jak se domniva
Svetlik'”,

Rada $kol zpracovava a rozesila $kolam niz§iho stupné informaéni materialy
obsahujici nabidku $koly a moznosti pfijeti zakt. Skoly také zpracovéavaji informaéni
materialy k jednotlivym akcim, které rozesilaji nebo umistuji na vyvésky nebo
vylepové plochy. K rliznym vyro¢im nebo na zacatku ¢i konci Skolniho roku obdobné
vydavaji riizné broZury. Jestlize Skola a Skolské zafizeni né&jaké materidly vytvoii a

vyda, pak je musi, chce-li opét spravné pracovat v oblasti public relations, poskytnout

1916) Svetlik, J.: Marketing Skoly. Zlin : EKKA, 1996, str. 313.
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vSem zajemciim, institucim i ostatnim partnerim. A zvazi, zda je nabidne k odbéru i
novinaiam.

Skolni nebo tiidni Gasopisy jsou pak vétsinou plné v rukou Z4kd nebo studentil.
Velmi Casto se jednd o jednoduché, malo pfitazlivé materialy v cernobilém provedeni a
nizkym nédkladiim odpovida také nizka kvalita.

Vedle tradicnich tisténych propagacnich a informacnich materidlti se stale vice
setkdvame s audiovizualnimi materialy (videokazety, DVD) ¢i software. Sem miizeme
zahrnout jiz vySe zmifiované prezentace, napi. ve formé vystoupeni pracovnika skoly na
akci, nebo webové stranky a servery. Tyto materidly vice pfitahuji pozornost mladych
zajemci o sluzby Skoly a maji schopnost prezentovat iroven skoly v nejlepsim svétle.

V posledni dob¢ se také kromé Skolskych zafizeni i Skoly pokousi prezentovat
formou prfedméti nebo piimo darkd slogem (pera, klicenky, kalendare, zapisniky,
tricka, Cepice atd.). Pfedavaji je bud’ pouze sponzorim nebo pii vétSich nakladech i

absolventum nebo zdkum a studentiim 1. ro¢nika.

g) Jednotny vizudlni styl

Dal8im velmi dilezitym, ale méné vyuZzivanym nastrojem public relations je design
neboli jednotny vizudlni styl Skoly nebo Skolského zafizeni. Pomahd vyjadfit
specifi¢nost $koly a je jednim z kli¢ovych momentil vytvatejicich identitu. Skola ma
moznost ziskat mezi stovkami jinych Skol nezaménitelnou a dobie identifikovatelnou
pozici, ma vetsi moznost se dostat do povédomi vetejnosti.

Vnéjsi prezentace Skoly se v této oblasti uskutecnuje prostiednictvim loga a barev
Skoly, dopisnich papird, navstivenek pracovnika skoly, Skolou vydavanych formulait,
propagacnich pfedméti atd.

Design Skoly poméha vytvaret identitu Skoly tehdy, pokud je atraktivni, vkusny,
zapamatovatelny a dostateéné odliSuje Skolu od ostatnich instituci. Jinym piinosem
designu Skoly je skute¢nost, ze pisobi rovnéz uvniti Skoly, posiluje identifikaci ucitelt s
»jejich® skolou. Pfi vngjsi prezentaci poméaha kvalitni Skolni design také ziskat divéru
ve sluzby skoly a zvySovat jeji image.

Do této skupiny nastroji by mohla patfit i firemni identita ve formé, jakym
zpusobem zameéstnanci vystupuji — jak jednaji zastupci Skoly, jak do telefonu mluvi
sekretafky nebo jak se zaméstnanci podepisuji v e-mailové komunikaci.

h) Placena reklama
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Ve skolstvi se napiiklad jeste uplatiiuje placena reklama ¢i inzerce — upoutavky pii
naboru zakid a studentd, pozvanky na akce, inzeraty pii konkurzech, doplnéni poctu
zaméstnanct jak pedagogickych, tak provoznich atd. Jedna se vSak, jak uz bylo uvedeno
diive, o nastroj financn€é narocny a navratnost takovéto investice neni ¢asto umeérna

vynaloZenym prostfedkiim.

1) Sponzorstvi a dobro¢innost

Sponzorstvi, napiiklad kulturnich a sportovnich akci, patfi sice mezi typicky
zminované PR aktivity, ale v organizacich financovanych ze statniho nebo obecniho
rozpoc¢tu nejsou realné. Obrazek u verejnosti ale rozhodné vylepsi sbirky na podporu

dobroc¢innych projektii mezi zaméstnanci a zaky nebo studenty.

j) Lobbovani
Dalsi oblasti, v niz se mohou angazovat pracovnici public relations, je jednani se
z4jmovymi skupinami, lobbovani. Pfi informovéani rozhodujicich CcCiniteld timto

zpusobem lze jejich rozhodnuti zddoucim smérem také vyrazné ovliviiovat.
V dalsi ¢asti prace je uvedeno, které¢ ze zminénych nastrojii public relations a v jaké

mife jsou vsoucasné dobé na Skolach a Skolskych zafizenich v Ceské republice

vyuZivané.
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4. Soucasny stav public relations na Skolach a Skolskych zafizenich

V praktické casti zavérecné bakalaiské prace se zamétuji na zmapovani soucasné

situace v oblasti public relations na Skolach a skolskych zatizenich.

4.1. Stanoveni obsahu a metod prizkumu

Pro realizaci prizkumu jsem si vybral formu dotazniku. V tivodu jsem zaradil
n¢kolik identifika¢nich udaji. Dalsi data pak byla zjistovana na zakladé jednoduchych
odpovédi s variantou ANO — NE, doplnénim poctu nebo pojmenovanim piredmétu.
Zvolil jsem tedy otdzky prevazné alternativni a kvantitativni, které jsou pro respondenta
pfijatelnéjsi. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze hledani vlastnich odpovédi a vytvareni
vlastnich formulaci je naro¢néjsi dusevné i ¢asove.

Predvyzkum, tzn. otestovani dotazniku, jsem provedl u nckolika nejblizSich
vedoucich pracovnikl aglomerace. Znéni né€kolika otazek a tvrzeni jsem podle jejich
pfipominek béhem rozhovoru pteformuloval nebo doplnil, aby bylo jednoznacné.
Zmeénil jsem také upravu, aby bylo vypliovani dotazniku piehlednéjsi a jednodussi.
Vedouci pracovnici méli oznacovat znakem ,x* vybranou odpovéd’, doplnit Cislem
pocet, ptipadné do dotaznikl vepsat své nazory a zkuSenosti.

Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti jsem pro rozeslani dotazniku zvolil osobni kontakt
s respondenty nebo zaslani e-mailem.

Dotaznik obsahuje celkem 76 otdzek rozdélenych do 22 skupin. Jeho znéni je

uvedeno v priloze €. 1.

4.2. Formulace hypotéz

Po stanoveni otazek — tvrzeni a vytvofeni dotazniku jsem formuloval nésledujici
hypotézy:
1. Skoly — skolska zatizeni maji z 50% pracovnika povéfeného public relations, ale PR
je organizovana nesystematicky.
2. Skoly vyssiho stupné (stiedni) se public relations vénuji vice neZ koly nizsiho

stupné (zékladni a matefské). Organizuji vice akci, vydavaji vice material.
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Skoly se zaméfuji spise na jednodussi nastroje PR (tisk, akce pro Zaky, sportovni
akce, informacni letaky).
Skoly a $kolska zafizeni mistni oblasti ptikladaji public relations mensi dileZitost

nez Skoly a Skolska zatizeni, jejichZ vedouci pracovnici studovali SM.

5. Analyza ziskanych udaji
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5.1. Skupiny respondentd a navratnost dotazniku

Z celkového poctu piiblizné 13 000 §kol v Ceské republice jsem oslovil asi 3%, tj.
388 skol a skolskych zatizeni. Zpét se mi vratil 141 vyplnény dotaznik. Néavratnost tedy
byla 36%.

RozliSoval jsem pfitom skupinu Skol mistni oblasti — chomutovského regionu
(1. skupina - zdroj 1), skupinu studentli 3. ro¢niku kombinovaného studia Skolského
managementu na PedF UK (2. skupina) a skupinu cizich, nezndmych studentl a
absolvent Centra Skolského managementu (3. skupina). Z prvnich dvou skupin jsem
oslovil vSechny vedouci pracovniky a spoluzaky. Respondenty tieti skupiny jsem vybral
nahodné — jednd se o prvni ¢ast z ptehledu uzivatelli Virtudlni manazerské univerzity.

V jednotlivych skupinach pak byly pocty rozeslanych a vracenych dotaznikl a
navratnost nasledujici:

1. skupina 51 rozeslanych — 24 vracenych — Gspésnost 47%,
2.skupina 61 rozeslanych — 46 vracenych — uspésnost 75%,
3.skupina 276 rozeslanych — 71 vracenych — Gspésnost 26%.

Pii oslovovani jednotlivych manageri jsem se setkal na jedné strané s velkym
pochopenim 1 z4ymem o konecné vysledky Setieni, na druhé strané s Gplnym
nepochopenim prace, nezdjmem a neochotou piedat informace. Problémem, ktery pak
ztoho vyplynul, byla (jako ve vSech dotaznikovych vyzkumech) mald navratnost
vyplnénych dotazniki, zvlasté pak v mistni oblasti. Pfedevsim zde, u nejblizsich kolegd,
jsem cekal lepSi spolupraci. Je to dano pravdépodobné jiz zminovanym trznim
prostfedim a strachem z konkurence, strachem ptfed vyzrazenim vlastni marketingové
filosofie. Skoly soupeii o déti, takze si t&Zko budou navzajem prozrazovat svoje kroky
k tspéchu. Vymeéna informaci mezi blizkymi sousedy urcité nebude tak upfimna a
oteviend, jako muze byt mezi Skolami, které jsou od sebe vzdalen€jsi nebo jsou
anonymni a tudiz se neohrozuji.

V ivodni ¢asti dotazniku jsem zjiStoval charakteristiku zkoumanych skol a
Skolskych zafizeni. Vysledné udaje jsem podle téchto kritérii rozdé€lil na nasledujici
skupiny:

- podle druhu Skoly nebo Skolského zatfizeni na 7 skupin, které maji tyto velikosti (Tab.

& 1):

| MS | z§ | G | S§ | zuS | DDM | VOS | celek |
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celkem 22 67 7 27 10 6 2 141

z toho

mistni oblast 2 1 1 1 4 2 4 0 24

pozn.: MS — mateiska $kola, ZS — zékladni $kola, G — gymnazium, SS — ostatni sttedni skoly,
ZUS — zakladni umelecka skola, DDM — dim déti a mladdeze, VOS — vyssi odborna skola

- podle umisténi - velikosti sidla Skoly (podle poctu obyvatel) na 4 skupiny s

nasledujicimi velikostmi (Tab. €. 2):

velké mésto

mensi mésto

obec

Praha nad 100 tis. | 10 az 100 tis do 10 tis. celek
celkem 28 6 67 40 141
z toho
mistni oblast 0 0 22 2 24

- podle velikosti skoly — skolského zatizeni (pocet déti/zakt/studentlr) na 5 skupin, které

maji tyto velikosti (Tab. €. 3):

pocet
do 150 151 a2 300 301 a7 600 601 az 900 nad 900 neuveden celek
celkem 35 12 62 20 10 2 141
z toho
mistni oblast 3 0 1 O 9 1 1 24

Jsem si v€dom toho, Ze se nejednd o reprezentativni vzorek a Setfeni tudiz neni
vycerpavajici. Je vSak dostateénym podkladem pro zjisténi, jaky vztah maji vedouci
pracovnici k public relations a jakym zplsobem vyuzivaji jednotlivé nastroje public

relations. Skupinami s velmi malym poctem respondentil se v praci zabyvat nebudu.

5.2. Interpretace a srovnani udaja

Konkrétni odpovédi jednotlivych vedoucich pracovnikii a primérné vysledky
prizkumu, vyhodnocené podle navrzeného déleni na skupiny vyjadiené v procentech
kladnych odpovédi z celkového poctu respondenti nebo primérnych hodnotach
Cetnosti, jsou uvedeny v piehlednych tabulkdch v pfilohdch ¢. 2 az 6 v zavéru
bakalaiské prace.

Pro piehlednost a ¢itelnost uvadim udaje v dalSim textu pomoci grafu sloupcového
(kladné odpovédi vyjadiené v procentech z celkového poctu respondentl ve skuping) a

spojnicového (primérnd cetnost jevu ve skuping), popt. jejich kombinaci.
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Prvni skupina otazek se tykala organizace public relations na Skole, tj. zda ma
Skola pracovnika povéieného stykem s veifejnosti, zda je pracovnik v oblasti public
relations vyskoleny a zda je za tuto ¢innost placeny. Déle jsem zkoumal, zda ma Skola

stanovenou ¢ast rozpoctu pro akce public relations.
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Graf ¢. 1: Organizace PR na $kolach v CR Graf €. 2: Organizace PR na Skolach v mistni oblasti
100+ 100
90+ 90+
80- 5 80-
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Graf €. 3: Organizace PR podle sidla $koly Graf €. 4: Organizace PR podle velikosti skoly

Z grafu ¢. 1 vyplyva zavislost organizace public relations na stupni $koly. Skoly a
Skolskd zafizeni, kterd maji regiondlni pisobnost a vétsi konkurenci a ktera jsou tudiz
zavislej$i na mnozstvi oslovené vetejnosti, maji Castéji pracovnika povéreného PR.
Primémé 33% Skol ma pracovnika povéfeného PR, ale pouze tietina z nich je
vyskolena (kromé ZUS). Vedeni si ale jejich prace na §kolach moc neceni (opét podle
stupné $koly). I kdyz jsou touto praci povéfeni, jen nejvyse polovina z nich (SS) je za ni

placena. Lépe jsou na tom pracovnici povéfeni v zajmovych zafizenich (ZUS a DDM).
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Stejny trend lze pozorovat i v mistni oblasti, ov§em s tim rozdilem, Ze je zde vyskolené
minimum pracovnikd. Rozdil u MS a G Ize zdtivodnit malym poétem respondent.
Nejlépe organizovana je PR krom¢ zminovanych zajmovych instituci ve velkych
meéstech. Nejméné povétenych pracovnikll je v Praze a malych zatfizenich. V Praze je
ale polovina znich za tuto c¢innost placend. Nejméné jsou za cinnost financné
ohodnoceni v malych skolach a obcich. Nejlépe naopak ve velkych zatizenich, coz jsou

pravdépodobné ZUS nebo DDM.
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Graf ¢. 5: Rozpodet stanoveny pro PR na skolach v CR Graf ¢. 6: Rozpocet pro PR v mistni oblasti
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Graf ¢. 7: Rozpocet pro PR na $kolach podle sidla ~ Graf ¢. 8: Rozpocet pro PR na Skolach dle velikosti
Obdobny trend se stejnymi diivody jako u predeslé organizace PR Ize sledovat i pfi
vyc¢letiovani ¢asti rozpoctu pro akce public relations. Jedna se primérné o 26% skol.

Dale jsem se zabyval zkoumdnim vyuziti jednotlivych nastroji public relations.

a) Tiskové konference
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Zjistoval jsem, zda Skoly organizuji tiskové konference a kolik jich zorganizovaly

za posledni rok.
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Graf ¢. 9: Organizace tiskovych konferenci na §kolach v CR  Graf ¢. 10: Tiskové konference v oblasti
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Graf ¢. 11: Tiskové konference skol podle sidla Graf ¢. 12: Tiskové konference $kol podle velikosti

Tiskové konference skoly a Skolska zafizeni prakticky nesvolavaji. Za posledni
rok jich osloveni zorganizovali celkem 8, z nich vétSina byla v DDM. Vétsi snaha se
projevuje u stfednich skol, ve vétSich méstech a u vétsich Skol a Skolskych zatfizeni (coz
DDM jsou). Disproporce v mistni oblasti jsou opét ddny malym poctem respondentt.

Jev lze vysvétlit tim, Ze je mélo pracovniki proSkolenych v oblasti PR a také tim,
ze jsou oproti hospodaiskym firmam malo zkuSeni a vétSinou pii takovém vystupovani
ostychavi. Je to jisté Skoda, protoze Skoly zajimavé informace nabidnout mohou.

b) Poskytovani informaci médiim
V otazkach této oblasti jsem zjiStoval, jestli Skola nabizi informace médiim, kolik

a kterym, a zda ma s médii dobré zkuSenosti.

24



100 5

90 — 1 45
80 - ”‘--4
70HH H H L 35
60 H M H H 4 H 3
%50--———74 — H 2,5
40 H H Hot—%— H H2
30 H 74 L H H 15
20 H S H H H B
10 He~ H H H H H o5
0 } } } } } 0

MS z8 G S8 zUSDDM

Graf ¢. 13: Nabidka informaci médiim $kolami v CR
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Graf ¢. 15: Nabidka informaci $kolami podle sidla

Opct jde o jev, kdy Skoly zdkladni a hlavné stfedni vice oslovuji zastupce médii.

%

%

100 /e 5
90 +H = H [ 4,5
80 H 1 H H 4
7oH HH H —jL_—- 35
60 H M H H HH e
s0 4 - | L U o5
a0 H H el Z LU
30 H | 14 ¥¢— L H 15
204 B HTH H H
|
oHdEH H HH H Hos
0 e 0

MS z8 G SS zUSDDM

Graf ¢. 14: Nabidka inf. Skolami v mistni oblasti
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Graf ¢. 16: Nabidka inf. $kolami podle velikosti

Zajmové instituce ale nabizeji informace ¢astéji v celé CR 1 v mistni oblasti. Je to dano

nejen vetSim mnozstvim informaci z téchto zatizeni, ale jisté i1 tim, Ze pracovnici jsou
v této oblasti, jak uz bylo zminovano diive, vice vyskoleni a 1épe ohodnoceni. Dvakrat

vice informaci nez ostatni poskytuji Skoly v menSich méstech, ve kterych maji

k regiondlnim médiim bliz.

Prizkumem se zde potvrdilo, Ze je tento nastroj public relations hojné vyuzivan
(pramérné 84% skol). Pravdépodobné proto, ze je velmi jednoduchy. Zajimavé

informace maji vSechny Skoly a média, kterym je mohou nabidnout v jakékoliv formé,

je rada pfevezmou a zpracuji podle svého.
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Graf ¢. 17: Podet informaci za rok v médiich v CR  Graf &. 18: Poéet inf. za rok v médiich mistni oblasti
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Graf €. 19: Pocet inf. za rok v médiich podle sidla §kol ~ Graf ¢. 20: Pocet inf. za rok podle velikosti §kol

Nejcastéji jsou informace Skolami nabizeny tisku. Opét pro jednoduchost
zpracovani a predani. Zajmova zafizeni pak jesté spolupracuji srozhlasem, popf.
televizi. V odbornych publikacich vyslo a v rozhlase a televizi se odvysilalo za posledni
rok minimalni mnozstvi zprav. Stejny trend je vidét i ve Skoldch mistni oblasti.

Je to urcité Skoda, protoze zdkaznici Skol a Skolskych zafizeni — déti, Zaci a
studenti jsou v posledni dobé ovliviiovani vice regiondlnimi rozhlasovymi stanicemi a
hlavné televiznim vysilanim nez dennim ¢i jinym periodickym tiskem. Reportaz vhodné
zafazend do oblibeného pisnickového porfadu by meéla vétsi vyznam nez c¢lanek

v kulturni rubrice.
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Graf ¢. 21: ZkuSenosti s médii na $kolach CR Graf ¢. 22: ZkuSenosti s médii v mistni oblasti
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Graf €. 23: ZkuSenosti s médii na $kolach podle sidla Graf €. 24: ZkuSenosti s médii podle velikosti $koly

Jen dvé tfetiny (65%) respondentd ma s médii dobré zkuSenosti. Ty jsou lepsi u
Skol, které vice s médii spolupracuji, a v mensich méstech a obcich. V mistni oblasti
zkusenosti s médii moc dobré nejsou. Spatna povést novinait je tedy pravdépodobnd

opravnéna.
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c) Webové stranky

V této otazce jsem zkoumal, zda Skola md webové stranky a jak cCasto provadi

aktualizaci.
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Graf ¢. 25: Webové stranky $kol v CR Graf ¢. 26: Webové stranky Skol v mistni oblasti
a jejich aktualizace za rok a jejich aktualizace za rok
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Graf €. 27: Webové stranky u skol podle sidla Graf ¢. 28: Webové stranky u $kol podle velikosti
a jejich aktualizace za rok a jejich aktualizace za rok

Matetské Skoly, malé Skoly a Skoly v malych obcich vétSinou webové stranky
nemaji. Jejich aktualizaci provadéji 1 velmi ziidka — primémé jednou za dva mésice.
Nemaji pravdépodobné potiebu, a mozna ani schopnosti, touto cestou komunikovat se
zakazniky. Drzi se svych tradi¢nich pisemnych a tstnich forem komunikace.
S vyménou — omlazovanim vedoucich pracovniki v téchto Skolach jist¢ dojde

k ptehodnoceni situace. V mistni oblasti je vybavenost timto médiem stoprocentni.
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d) Vystoupeni zastupce Skoly
Dalsi oblast otazek se tykala vystupovani zastupct Skoly v rozhlase, televizi, na

naborovych akcich, na vefejnych akcich a konferencich potfadanych jinou instituci.
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Graf ¢. 29: Vystoupeni zastupce $koly ze §kol v CR
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Graf ¢. 30: Vystoupeni zastupce Skoly ze $kol podle sidla skoly

Nejvétsi procento zastupcit Skol (v priméru 77%) se Gcastni a vystupuje na
vetejnych akcich. Velmi vyuZzivané, zvlast vy$simi stupni skol, jsou také naborové akce
(v priméru 49%), kde mize zastupce skoly oslovit nejvice potencialnich zakaznik.
Niz$i stupné naopak vic vyuzivaji médii — rozhlasu a televize, pfiCemz televize

vyuzivaji Skoly Castéji. Opét tedy pievladaji jednodussi nastroje PR.
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e) Organizace akci

Dvé otazky se tykaly poradani akci dotazovanymi Skolami. V prvni mély Skoly
odhadnout, kolik akci za posledni rok poradaly pro budouci zaky, soucasné zaky, pro
absolventy, rodice; kolik potadaly akei kulturnich (rtizné ptedstaveni), spolecenskych
(napft. plesy), sportovnich, seminaiti a konferenci. Ve druhé uvadély, zda zvou na akce
zastupce tisku, rozhlasu nebo televize, vefejnost, rodiCe, zfizovatele nebo zastupce

ostatnich skol.
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Graf ¢. 31: Objekt akci poradanych $kolami v CR Graf ¢. 32: Objekt akcei potddanych skolami
za posledni rok v mistni oblasti za posledni rok
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Graf ¢. 33: Ugel akei poradanych §kolami v CR  Graf ¢. 34: Ugel akci poradanych §kolami v mistni obl.
za posledni rok za posledni rok

Vsechny Skoly a Skolskd zafizeni néjaké akce potadaji. Zamétuji se pfitom na
soucasné zékazniky — zaky a jejich rodi¢e (ZUS vice na rodi¢e) a potadaji pro né hlavné
kulturni a sportovni akce. Budoucim zdkiim nebo studentiim se vénuji jen narazove
v dobé nadboru a setkani absolventi Skoly neorganizuji. Je Skoda, ze Skoly s byvalymi

zéky spolupracuji tak malo. Jiz jednou navdzané kontakty se znovuvytvareji l1épe a
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navic byvali zaci maji ke Skolam vétSinou vyrazné lepsi vztah nez v dobé studia. Urcité
by se kontakty daly vyuzit v kazdodennim zivot¢€ $koly a byly by i pé¢knym piikladem a
motivaci pro soucasné zaky a studenty. Zajmova Skolska zafizeni pfitom potadaji akci

vice. Vystupy jejich prace s détmi k tomu piimo vybizeji.
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Graf €. 35: Objekt akci pofadanych podle sidla Skoly ~Graf ¢. 36: Objekt akci poradanych podle velikosti
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Graf ¢. 37: Ugel akei poradanych podle sidla Graf ¢. 38: Ugel akei poradanych podle velikosti skoly
za posledni rok za posledni rok

Z prizkumu zndzornéném v grafu ¢. 39 vyplyva, Ze Skoly na akce zvou
samoziejm¢ hlavné ty, kterym jsou urCeny (vefejnost zve pramérné 89% Skol, rodice
87%, zfizovatele 86%). Zapominaji (hlavné MS) ale na zastupce médii, zvla§té opét na
rozhlas (zve je jen 29% §kol) a televizi (46%). Stfedni Skoly vCetn€ gymnazii neudrzuji
celorocné kontakty s ostatnimi, pfedev§im zakladnimi Skolami. Komunikuji s nimi
pouze v dob¢, kdy pred poddvanim ptihlaSek potiebuji oslovit co nejvétsi mnozstvi

zakaznikd. Nepftetrzitou spolupraci by byl jejich vliv jisté vyraznéj$i. V mistni oblasti je
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pak rozhlas opomijen uplné. Je to urcit¢ Skoda, protoze prostiedky vynaloZzené na

potadani akci by se medializaci zurocily.
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Graf &. 39: Pozvani na akce potadané skolami v CR
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Graf ¢. 40: Pozvani na akce pofadané Skolami mistni oblasti
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Graf €. 41: Pozvani na akce poradané skolami podle sidla skoly
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f) Tisténé a jiné propagacni materidly Skoly
Dalsi skupinou otazek jsem zjistoval, zda Skoly vydavaji propagacni materialy, o
jaké materialy se jednd, kolik tituli za posledni rok a pti jaké ptilezitosti vydaly a jakym

zpusobem materidly distribuuji.
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Graf ¢. 42: Vydavani propagaénich materiald ve $kolach CR
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Graf ¢. 43: Vydavani propagacnich materiald ve Skolach mistni oblasti
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Graf €. 44: Vydavani propagacnich materiali ve Skolach podle sidla
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Vyrazné Castéji Skoly vydavaji vyrocni zpravu (primérné 88%), pro nekteré druhy
Skol povinnou, a letdky (85%), na pripravu opét jednoduché. Zatimco nizsi stupné skol
se navic zamétuji na Skolni Casopisy (pramérn€ 43%), které si Zaci vétSinou vyrabéji a
zakazniky — partnery a sponzory, tzn. videokazety (46%) a darkové predméty (38%).
Z pruzkumu také vyplynulo, ze nékteti zfizovatelé si nepfeji, aby matefské Skoly
propagacni materialy — informacni letdky, brozury a ¢asopisy vydavaly.

Nejvetsi mnozstvi propagacnich material vydavaji zajmové instituce (DDM a
ZUS), které jimi upoutavaji pozornost rodi¢t a dalsich navitdvnika akci. Oslovuji jimi
také Sirokou vefejnost, a tim se dostavaji do povédomi co nejSirSiho okruhu
potencialnich zakaznikli. Matetfskymi a zakladnimi Skolami je tato oblast ku Skod¢

vSech zanedbavana.
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Graf ¢. 45: Vydavani druhti propagaénich materialii za posledni rok ve $kolach CR
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Graf ¢. 46: Vydavani druhd propagacnich materiald za posledni rok ve Skolach mistni oblasti
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Graf ¢. 47: Vydavani druhd propagacnich materiald za posledni rok ve §kolach podle sidla
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Graf ¢. 48: Vydavani druhd propagacnich materiald za posledni rok ve Skolach podle velikosti Skoly

Nejcasteji vydavaji Skoly informacni letaky pted zapisem (20%) ¢i naborem

(29%). DalSim béznym namétem jsou informace k akcim poradanym Skolou (30%),

k riznym vyro¢im (5%) a pfi zahdjeni nebo ukonceni Skolniho roku (16%). Mén¢ se

objevujici brozury jsou vydéavany hlavné pii vyro€ich Skoly (45%) a opét k zdpisu

(19%) a naboru (10%), s organizacnimi informacemi na zacatku Skolniho roku (19%) a

k riznym akcim (7%).
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Dale jsem v priizkumu zjist'oval, jakym zpiisobem jsou propagacni materialy Skoly

distribuovany. Vysledky pfepocétené na procenta uvadim v nasledujici tabulce: (Tab. 4)

spisob e Vyr. Zprava inf. letdk brozura casopis videokazeta
osobné 8 30 38 15 55
zameéstnanci 3 2
zaci 2 14 17 64 5
rodicCe 11
nasténka
ufedni deska 1 9 1 4
inf. centrum 1 6
i prezentacich
’ alfcich Skoly 9 1 3 2 28
posta 10 14 13 9 5
internet 45 11 4 2
e-mail 8 4 4
k nahlédnuti 8 2 5

g) Jednotny vizualni styl
V dalSich tfech otdzkéach jsem zkoumal, zda ma Skola vytvorené vlastni logo, zda

ma vybrané typické barvy skoly, jestli pouziva jednotné formuléte, dopisni papiry apod.
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Graf ¢. 49: Jednotny vizualni styl kol v CR Graf ¢. 50: Jednotny vizualni styl v mistni oblasti
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Graf €. 51: Jednotny vizualni styl $kol podle sidla Graf €. 52: Jednotny viz. styl $kol podle velikosti

Z prazkumu vyplynulo, ze Skoly vétSinou vlastni styl vytvofeny maji, ale ne vSude
ho disledné pouzivaji. Je to jist¢ Skoda, protoze by se vice odliSily od ostatnich
vzdélavacich instituci, a tim se zviditelnily. Vyjadfily by tim svoji specifi¢nost,
nezaménitelnou a dobfe identifikovatelnou pozici a dostaly by se 1épe do povédomi

vefejnosti.

h) Ostatni néstroje
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Zabyval jsem se také zplisobem komunikace Skoly nebo Skolského zatizeni
s rodi¢i. Protoze se prace zabyva neosobnimi formami komunikace, v otdzce jsem se

zam¢ftil pouze na komunikaci pisemnou.
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Graf €. 53: Komunikace s rodié¢i na $kolach CR Graf ¢. 54: Komunikace s rodi¢i v mistni obl.
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Graf €. 55: Komunikace s rodi¢i na skolach podle sidla Graf ¢. 56: Komunikace podle velikosti $kol

Prizkumem jsem zjistil, ze Skoly setrvavaji u tradi¢nich metod, tj. zdkovské knizky
(jestlize ji pouzivaji) (v praméru 75%) a dopisu (79%). Moderni metody e-mail, webové
stranky a elektronickd Zdkovska knizka jest¢ bézné nejsou. Matetské Skoly pak

komunikuji s rodici spiSe osobné, protoze s nimi pfichazeji do styku denné.

Na zévér vyCtu néstrojit jsem vedoucim pracovnikiim Skol a Skolskych zatizeni
polozil otevienou otdzku tykajici se dalSich vyuzivanych ndastroji public relations.
Uvedli jesté nekolik dalSich néstrojl, které vyuzivaji (v zdvorce uvadim pocet vyskytl):

- lobbing (1)
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- inzerce (1)

- reklama (1)

- informacni panely v obci (7)

- zastoupeni v informacnich centrech (1)
- Ucast v projektech (2)

- zakézkova vyroba a sluzby (1)

- dobrovolnické hnuti (2)

- Clenstvi v profesnich organizacich (hosp. komote) (2)

- vyvéSeni pochvalnych dopist (1)

- vlastni dobra prace (1).

Do dotazniku napsali samoziejmée jesté mnozstvi dalSich ptikladt. Ty ale v ptehledu

neuvadim, protoze do oblasti public relations nepatii nebo byly zmifiovany vyse.

Posledni skupinou otazek jsem zjistoval, jaky vyznam ptikladaji vedouci pracovnici

public relations a zda si mysli, Ze public relations vyznamné ovliviiuji uspéSnost jejich

Skoly.
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Graf ¢. 58: Vyznam PR podle mistnich $kol

Prakticky vSichni (v priméru 96%) se domnivaji, Ze public relations jsou

vyznamnym ndstrojem pro komunikaci, ale neptikladaji jim tak velky vyznam. Pouze

80% dotazanych si mysli, Ze public relations vyznamné ovliviiuji GspéSnost Skoly.

Pritom v ptedchézejici otazce skoro vSechny Skoly (91%), ve kterych se stala né&jaka

neptijemna udalost, uvedly, Ze, jestlize se tato udalost objevila v médiich, méla vliv na

zajem o Skolu, jeji naplnénost a chovani rodici.
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5.3. Diskuse

Po vyhodnoceni dotazniku jsem si polozil otazku, zda by mohly byt vysledky
dotazovani a prizkumu zkreslené.

Otazky dotazniku byly formulované tak, aby je pochopili vSichni. I presto si
nekteré odpovédi odporovaly nebo respondenti pripisovali k dotazniku pozndmky o
nesrozumitelnosti nékterych bodi (napt. ¢. 20). Problémy byly s identifikaci poctu
druht ¢i vytiska jednotlivych materidlti. Nékdy mél management Skol problém vybrat si
jen jednu z moznosti odpovédi ANO/NE. Sice vétSinou oznadili jen jednu moznost, ale
na okraj dotazniku piipsali dopliujici informaci.

Dal$im problémem pak jisté¢ byla pfiliSnd skromnost nebo naopak neskromnost
nékterych vedoucich pracovnikl. V nasem staté, a obzvlast' ve Skolstvi, nejsme jeste
schopni objektivné zhodnotit svoji vlastni praci. Také ze vSech pruzkumu, které
probihaji kolem nés, je bohuzel vidét, ze dotazovani je do jist¢ miry vzdy subjektivni
zalezitosti.

Vyznamnéjsi problém, ktery se projevil u otevienych otdzek, jsou ale neznalosti
vedoucich pracovnikli nejen v oblasti public relations. Povinné vzdélavani pro
management Skol ma urcité velky vyznam.

Zkresleni vysledk prizkumu v celkovém vzorku jsem se snazil eliminovat
zachovanim poméru jednotlivych druhii Skol a Skolskych zatfizeni ve vybéru. V mistni

oblasti se mi ale pocCet navracenych dotaznikli ovlivnit nepodafilo. Pro jejich maly
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pocet, ktery je také zplsoben organizaci Skolstvi v regionu, kdy je vEtSi mnozstvi
zafizeni slouéeno pod jedno feditelstvi (MS), jsou vysledky ziskané v mistni oblasti jisté

zkreslené.

5.4. Ovéfeni hypotéz

V tivodni ¢ésti prace byly formulovany 4 hypotézy. Provedeny pruzkum, jak jiz
bylo zminéno, nemlizeme povazovat za vyCerpavajici analyzu. Piesto lze formulovat
urcité zavery.

Dotazovani potvrdilo piedpoklady vyzkumu skoro ve vsech jeho bodech:

1. Skoly — skolska zarizeni maji z 50% pracovnika povéreného public relations, ale PR

Jje organizovana nesystematicky.

Na hypotézu odpovidaly otdzky ¢. 1 a 2. Uvedené procento bylo pouze odhadem
vychazejicim z vlastni zkuSenosti. Na 46% mistnich Skol pracovnika maji. Vysledek
priizkumu *"**** neni tak optimisticky. Pov&feny pracovnik je pouze na 33% $kol, tj. na
66% Skol pracovnika public relations nema. Praci Casto provadéji intuitivné a podle
sou€asnych potieb. VéEtsina z nich (primérné 63%, z celku pak 88%, v mistni oblasti
dokonce 91%) totiz neni v problematice vySkolena. Dal§im potvrzenim druhého
ptedpokladu je i to, Ze 74% Skol nema pro akce public relations vyclenénou c¢ast
rozpoc¢tu. Z dalSich odpovédi pak vyplyva, ze vétSina vedoucich pracovnikl a jejich
zaméstnanct se v této oblasti snazi zapojovat, ale jejich Cinnost a vysledky neodpovidaji

pocit'ované potiebe.

2. Skoly vysstho stupné (stiedni) se public relations vénuji vice nez Skoly nizsiho
stupné (zakladni a materské). Organizuji vice akci, vydavaji vice materialu.
Hypotéza je potvrzena jednoznacné vSemi odpovéd'mi respondentl. Stiedni Skoly,

tj. Skoly, které maji regionalni pisobnost, vétsi konkurenci, vyspé€lejsi zaky — studenty i

zaméstnance s vysSim vzdélanim, se public relations vénuji vice. Tento jev se prokazal i

u stfednich $kol v mistni oblasti.

3. Skoly se zaméruji spise na jednodussi ndstroje PR (tisk, akce pro Ziky, sportovni

akce, informacni letaky).
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Také tato hypotéza je jednoznacné splnéna. Vyjimkou je jen oproti predpokladu
Cast¢j$i poradani kulturnich akci. Zjistény stav vychazi nejen ztoho, ze pracovnici
v oblasti public relations nemaji piehled o vSech moznostech, které se jim nabizeji, ale
také z nedostatku finan¢nich prostiedkli, poskytovanych zfizovatelem, a z nedostatku
vhodnych pracovnikli. Management Skol se vsoucasné dobé vénuje hlavné
administrativé a pedagogiGti pracovnici se kromé& prace s détmi vénuji SVP. Velmi
presné a jednoduse vystihl situaci jeden respondent, ktery na zavér dotazniku dopsal:

»Skole chybi ¢as a penize.*

4. Skoly a skolskd zarizeni mistni oblasti prikladaji public relations mensi diileZitost
nez skoly a Skolskd zarizeni, jejichz vedouci pracovnici studovali SM.

Na hypotézu odpovidaly otdzky €. 21 a 22. Rovnéz tato byla prizkumem ovéfena.
Vedouci pracovnici vSech druht Skol a Skolskych zafizeni v mistni oblasti pfikladaji
public relations stejnou nebo mensi dulezitost nez ostatni, ktefi se studiem
managementu na Pedagogické fakult¢ UK Praha zabyvaji nebo ho jiz absolvovali.
Dukladngjsim zkoumdnim doopravdy vsech instituci mistni oblasti by bylo zajimavé

posoudit, co management, ktery na dotaznik nereagoval, pfed ostatnimi skryva.

6. Zavér
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Vefejné minéni predstavuje dnes realitu, kterou nedocenit znamena pro kazdou
organizaci zaCatek cesty k netispéchu. Lidé si dobfe uvédomuji, co takova pozitivni
image predstavuje prace, kvality, tradic, vynikajicich osobnosti. Dobra povést Skol je
zarukou, ze praveé jim mohou rodice sverit své déti. Tak jako se vytvareni dobré image
plati zlatem, jeji ztrata znamena ztratu divéry vefejnosti — a v ekonomice sluzeb je tato
skuteénost tou nejhorsi ranou, kterou miiZze organizace utrpét. Skola orientovana na své
zakazniky, zvazujici, zda-li je jeji vzdélavaci program kvalitni a vychazejici z potieb
trhu, Skola Gspésné komunikujici se svymi socidlnimi partnery a majici velmi dobrou
image na vefejnosti vétSinou voli strategii, kterd je zalozena na marketingovém
pristupu. Kvalitné organizované public relations jsou zarukou i budovani spravné image
kazdé organizace v moderni ekonomice. Proto PR ¢innost patfi mezi stézejni
manazerské Cinnosti. Jak uvedl jeden zrespondentli prizkumu: ,,Bohuzel zijeme ve
sveéte virtualni reality, a jsme tudiz ¢asto rukojmimi public relations. Realita zvefejnéna
,»Sikovnymi* Skolami se vSak Casto diametraln€ 1i8i od té¢ medialni, tedy virtuélni.*

Zavérecna bakaléarska prace si kladla za cil usnadnit orientaci v problematice
public relations zacinajicim vedoucim pracovnikim Skol a Skolskych instituci a
pfipadn¢ inspirovat k zamysleni nad stdvajicim stavem public relations i zkuSené
vedouci pracovniky. K dokonalému postizeni této problematiky by bylo potfeba vice
prostoru, nez je schopna tato prace obsdhnout. Jeji rozsah vSak umozni poznani
zakladnich pojmil problematiky public relations, sezndmi s rliznymi ndastroji public

relations a konkrétnimi ptiklady jejich vyuziti v oblasti Skolstvi.
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8. Prilohy
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik pro management Skoly — Skolského zarizeni

Ptiloha €. 2 - Tabulka odpovédi

Legenda k suméarni tabulce:

Uvodni identifika¢ni (idaje jsem nahradil kody:
- zdroj: 1 — mistni oblast
2, 3 — studenti SM PedF UK Praha
- druh Skoly: 1 — matetské Skola
2 — zakladni skola
3 — gymnazium
4 — ostatni stfedni Skoly
5 — zékladni umélecké skola
6 — dim déti a mladeze
7 — vyss$i odborna skola
- zfizovatel: 1 — obec
2 —kraj
3 — MSMT nebo jiné ministerstvo
4 — cirkev
5 — soukroma Skola
- umisténi: 1 — Praha
2 — velké mésto (nad 100 tis. obyvatel)
3 — mensi mésto (10 az 100 tis. obyvatel)

4 — obec (do 10 tis. obyvatel)

Pro potfeby vypocti jsou alternativni odpovédi ANO/NE pievedeny na hodnoty 1/0.

V ptipadé, ze respondent byl nerozhodny, je jeho odpovédi pfifazena hodnota 0,5.
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Priloha €. 3 — Vysledky prizkumu vyhodnocené ve skupinach podle druhu Skoly -
Skolského zarizeni

Priloha €. 4 — Vysledky prizkumu vyhodnocené ve skupinach podle umisténi —
velikosti sidla Skoly - Skolského zaFizeni

Priloha €. 5 — Vysledky prizkumu vyhodnocené ve skupinach podle velikosti $koly
- Skolského zarizeni

Priloha ¢. 6 — Vysledky pruzkumu vyhodnocené ve skupinach podle oblasti a
druhu Skoly - Skolského zarizeni

Dalsi legenda k tabulkdm vyhodnoceni:

Primérné kvantitativni tdaje jsou pro prehlednost uvadény v setinach celku (pt. 100

v tabulce znamena 1 kus) a jsou vytistény kurzivou.
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