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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou a vyuzitim nastroji public relations ve Skolstvi Zlin-
ského kraje, konkrétné v marketingové komunikace portalti o vzdélavani. Cilem prace je
zjistit, jaka oCekavani maji jednotlivé skupiny z hlediska obsahu portalu Zkola. Jaké vni-
maji silné stranky a rezervy portalu a jaka doporuceni K rozvoji navrhuji. V teoretické ¢asti
jsou za pomoci odborné literatury zpracovany klicové pojmy souvisejici s public relations
V obecné roviné i v oboru vzdélavani a Skolstvi, osobnosti pracovnika PR i1 konkrétni na-
stroje této casti marketingové komunikace. V praktické ¢asti jsem se zaméfila na krajské
portaly o vzdélavani Zkola.cz, jejich smysl, obsah, zplisoby komunikace. Provedla jsem
kvalitativni vyzkum mezi riznymi cilovymi skupinami uzivatelim, z jejich vypovédi zpra-

covala SWOT analyzu a navrhla doporuceni k dal§imu rozvoji.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, public relations, vzdélavani, Zkola

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis and use of public relations tools in education in
the Zlin region, especially in marketing communications of portals of education. The main
objective of this thesis is to find out what are the expectations of each group in terms of
portal content. What are perceived strengths and reserves of portal and what recommen-

dations for the development are proposed.

In the theoretical part, using the professional literature and literature searches of other
sources, key terms are developed, which are related to public relations in general and in the
field of education and learning, personality worker PR and specific tools of the marketing
communications. In the practical part | focused on the regional portals of education Zko-
la.cz , their purpose, content, methods of communication . | have conducted qualitative
research among target groups of users, | prepared SWOT analysis and | proposed recom-

mendations for further development.

Keywords: marketing communication, public relations, education, Zkola



Velmi dékuji svoji vedouci prace Olze JuraSkové za vstiicnou a profesionalni komunikaci.
Dale v§em ¢lentim nasi velké rodiny Zkola. A ostatnim milym lidem, ktefi jsou otevieni

k hledani novych moznosti a cest k osobnostnimu rozvoji.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.
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UvVOD

V marketingovych komunikacich nastava v poslednich letech obrat k vétsi zodpovédnosti,
cilenému hledani novych pfistupti a cest ve vztahu k zakaznikim, klientim i optimalizaci
marketingovych nékladii. Méni se marketingové mysleni firem, aktivity jsou zaméfeny ne
tolik na kratkodoby okamzity efekt, ale na zajisténi dlouhodobé¢ dobrych vztaht a jisté sta-
bility, ddvéryhodnosti v o¢ich vefejnosti. Marketéti se snazi vytvaret partnerstvi se zékaz-

v

niky a G€inngjsi, individualizovani uspokojovani jejich potieb.

Prudky rozvoj IT a novych komunikac¢nich technologii se odrazi ve vyuzivani elektronic-
kych médii, modernich zpisobt piedavani informaci, podpofe inovaci i novych myslenek.
V souladu s témito trendy také ve Skolstvi Zlinského kraje hledame nové zpisoby komuni-
kace se svymi cilovymi skupinami, a to prostfednictvim krajskych portalt o vzdélavani.
Oblast public relations neni v zdkladnim a stiednim Skolstvi pfili§ zivym a vyuzivanym
oborem profesnich aktivit. Naopak je spiSe opomijenou soucasti fizeni organizaci, navic
Casto az v krizovych ptipadech, kdy je Skola nucena fesit zatéZzové situace tykajici se na-
ptiklad vyrazného poklesu zakt a nutnosti hledat nové cesty vyuziti svych prostor ¢i lid-

skych zdrojt.

Moje bakalaiska prace se zamétuje na vyuziti PR nastroji v komunikaéni strategii portalu
Zkola. Jiz Sest let se staram o krajsky portal o vzdélavani Zkola.cz. V loiiském roce jsme
ptesli do nového prostredi, provedli fadu tprav a vénovali pozornost také potfebam uZiva-
teltt z riznych cilovych skupin. Portadly maji podporu Zlinského kraje a vysoky potencial
dalsiho rozvoje. Zabyvat se ve své praci oblasti vzdélavani ma pro mé velky smysl. Témata
vzdélavani a osobnostniho rozvoje obecné jsou podle mé nad€asova a je velmi prospésné

jim vénovat péci a vyuzivat vSechny mozné prostfedky a nastroje k jejich zviditelnéni.

Cilem mé prace bylo zjistit, jaka o¢ekavani maji jednotlivé skupiny z hlediska obsahu por-
talu Zkola. Jaké vnimaji silné stranky a rezervy portalu a jaka doporuceni k rozvoji navrhu-
ji. Vysledky prizkumu budou pouzity jako material k formulaci doporuceni smérem
k dalsimu rozvoji portalu tak, aby uzivatelé krajského portalu o vzdélavani na portale Zko-
la nasli informace, které je zajimaji a jsou jim uzitecné K profesnimu i osobnimu zivotu. Co
se ty¢e metody, zvolila jsem kvalitativni nastroj vyzkumu, konkrétné skupiny focus

7w

groups. Z vypoveédi ucastnikli fizenych skupinovych rozhovorti jsem zpracovala SWOT
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analyzu vnitinich i vnéjsich vlivli majicich vliv na dal$i smétovani krajskych portalu rodi-

ny Zkola.cz.

V teoretické Casti se zamé&fuji na téma public relations v obecné roviné i v oboru vzdélava-
ni a Skolstvi, osobnost pracovnika, konkrétni nastroje public relations a problematiku bu-
dovani vztahi s vetejnosti ve Skolstvi Zlinského kraje. V praktické ¢asti navazuji textem o
prosttedi portalu Zkola, uvadim strukturu webt, statistiky navstévnosti uzivatelli, nejcastéji
zobrazovany obsah, pribéh a vysledky vyzkumu véetné formulace doporuceni a opatieni

k dal$imu rozvoji portalu.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS JAKO SOUCAST MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Public relations patii mezi velmi zajimavy a perspektivni obor v ramci studii lidského fun-
govani v riznych spolecenstvich, kontextech, oblastech nejen marketingu a obchodu obec-
n¢. Pfedpoklada oboustrannou komunikaci v§ech zicastnénych stran a motivaci vstupovat
do vzajemnych pomérné intenzivnich interakci. Nékdy byva tato disciplina komunika¢niho
mixu nesrozumitelnd a ¢innost pracovnikli public relations nekoncep¢ni. Piesto jeho vy-
znam neustale vzrusta. D4 se fici, ze kazdy nastroj marketingové komunikace ma své jedi-
necné charakteristiky 1 moznosti vyuziti. Rozhodnuti o rozdéleni rozpoc¢tu mezi zékladni
nastroje je samoziejme na vedeni organizace. To stanovuje sméry a priority rozvoje marke-
tingovych aktivit. Role public relations v komunikacnim mixu je zdsadni, protoze urcuje
zptisoby komunikace instituce smérem dovniti' i vn¢ do svého okoli. Zahrnuje Sirokou pra-

ci s médii, vytvareni dobrého obrazu a vztaht s vefejnosti.

Vyznam public relations je zaloZen na tfech odlisnych prvcich:
- Vysoka vérohodnost
- Schopnost zaujmout cilové skupiny
- Zduraznovani dilezitosti

(Kotler, 2001, str. 558)

Na sestavovani komunika¢niho mixu maji vliv trzni faktory, volba strategie, pfipravenost
cilovych skupin ke koupi a dalsi. Role public relations je v tomto procesu stézejni, vetej-
nost ma piimy vliv na dosahovani cilii organizace a kvalitni praci s vefejnym minénim
regulujeme vzdjemné vztahy tak, abychom pomohli pfi zavadéni novych produktt ¢i slu-
zeb, propagovali vybrané kategorie produktt ¢i sluzeb, ovliviiovali konkrétni cilové skupi-

ny, obhajovali firmu v krizovych momentech a konfliktech s vefejnosti.

Podle definice Vaclava Svobody jsou public relations ,,socialné komunikacni aktivitou,
jejiz prostfednictvim organizace piisobi na vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zdmérem vytvaiet a
udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a di-
véry” (Svoboda, 2009, str. 17). Public relations se snazi o komunikaci, pochopeni, poro-

zuméni a ziskani davéry u cilovych skupin. Pro realizaci cil slouzi prosttedky individual-
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niho i skupinového ptisobeni, press relations, lobbing, PR online a corporate publishing
(Svoboda, 2009).

Pokud by se pracovnici public relations chovali nediivéryhodné a bez ohledu na zajmy
partnerti v komunikaci, ztratily by jejich aktivity u¢innost a dobré jméno jejich cilovych
skupin a tfetich stran. Kredibilitou (divéryhodnosti) se odlisuji od jinych forem disciplin,

napf. reklamy.

Vyhodou jsou relativné nizké néklady, protoze pracovnici public relations nemusi platit za
reklamni prostor a ¢as v médiich, vyuzivaji svych dobrych kontaktl k plisobeni na vefejné
minéni. To na druhou stranu miize vést k omezené piimé kontrole nad marketingovymi

sdélenimi z hlediska ¢asu jejich uvetejnéni, obsahu ¢i formy.

1.1 Smysl a Sirsi kontext, pro¢ komunikace a public relations

Jesté nez piejdu k teoriim marketingové komunikace a piehledu prostfedkti vyuzivanych
V oboru public relations, zamétfim se na SirSi kontext a propojeni znalosti z riiznych huma-
nitné¢ orientovanych oborGi jako je management, psychologie a jejich aplikaci.
V nasledujicim textu se budu vénovat také obecngjSim poznatkim vztahujicim se
k fungovani mozku, osobnosti marketéra, jeho socialnim interakcim a piesahem védomosti

zminovaného charakteru do oblasti marketingovych komunikaci.

Chceme-li né¢eho dosahnout, musime mit véci v sobé dobie srovnané, musime védét, co
chceme, pro¢ to chceme. Rozhodnout se, kam budeme smétovat a teprve az potom fesit,
jak cilového stavu dosdhneme. Pti formulaci naSich cila je dtlezité, abychom byli angaZzo-
vani. Lidé ,,nemastni, neslani* vétSinou nedokazou ziskat dalsi osoby ke spolupraci, coz je
Vv pfipadé jakéhokoliv povolani, kde je nutné komunikovat s lidmi, naprosto klicové. Prace
na sobé, pravidelnd reflexe ¢innosti, mysleni, uvazovani a péce o vlastni kultivaci a rast by
méla byt soucasti vSech, ktefi se v profesi potkavaji s jinymi lidmi. Co se tyce planovani
aktivit, autofi strategii a taktik v oblasti public relations by méli dokézat stanovit cile tak,
aby byly jednoduché, pozitivni, konkrétni, méfitelné, skuteéné dosazitelné, ale zaroven

smysluplné a hodnotné. Teprve potom jsou schopni k nim pfitdhnout své kolegy i zakazni-

ky.
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Pokud vime, kdo jsme a co chceme, mizeme se zaméfit na cesty k stanovenym cilim.

Soucasti vsech zpasobi a cest je nutné komunikace.

- Komunikace jako fenomén hodny velké pozornosti.
- Komunikace jako most.
- Cestak lidem.

- Komunikace ozivovana soustavné a neustale.

Dulezité neni tolik, co by se mélo délat, ale co se déje kazdy den. Na zacatku je potieba
pomoci s prvnim malym krokem, ktery by mél byt schidny, realny, postupné vytvofit na-
vyk, zafixovat. Prostfednictvim jednoduchych, srozumitelnych, lehce nésledovatelnych
sd€leni pribézné ukazujeme smysl. V procesu ucinné mezilidské komunikace pomaha sila

tématu, pravdivost, vyuziti kreativnich zptisobtl vyjadieni a trénink kreativity obecné.

Na zdklad¢ studia vlastnosti mozku vime, jak je dilezité vyvolavat libé prozitky u nasich
cilovych skupin. Ziskat pozornost, zapojit jejich smysly, aktivovat asociace, ptedstavy,
symbolické mysleni a prozivani tak, aby informaci prozili a 1épe zpracovali. K tomu je
nezbytné dokazat se pfipojit k jejich svétu, mluvit jazykem naSich zdkaznikt, umét vyjadrit
vdécnost, budovat daveéru, peéstovat tictu ve vSech naSich vztazich. Pokud tohle zvladneme,
jsme na dobré cesté¢ k tomu, abychom nastartovali prozitek, ktery povede k akci. Pro to,
abychom dokdazali fidit emoce lidi a ovliviiovat je, je potfeba byt tak troSku socidlnimi

kouzelniky.

1.2 Komunikace jako proces budovani vztahii mezi nami a naSimi za-

kazniky

Komunikace je jednim ze zasadnich pfedpokladi ispéSného fungovani ve vSech odvétvich
a oborech lidské ¢innosti. Nespravna komunikace mtize byt zdrojem nejriznéjsich nedoro-
zuméni, nepochopeni, odlisnych interpretaci situaci ¢i postoju. A jelikoz neni mozné nedo-
rozumivat se, je pravé schopnost zdravé a efektivni komunikace zakladnim kritériem c¢i
podminkou dobrého vysledku, zdkladni dovednosti dobrého marketéra i PR manazera.

vvvvv

nim Zivote.
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Pojem komunikace

Tento pojem pochazi z latinského ,,communicare, coz znamena sdilet ¢i vyménovat si
s nékym informace. Interpersonalni komunikaci pak rozumime vyménu informaci mezi 2 a

vice jedinci v podminkéch lidského kontaktu — v prubéhu socialni interakce.

V diivéjsim linedrnim pojeti se o procesu komunikace uvazovalo jako o jednosmérném
toku informaci od mluv¢iho k posluchaci. Toto v8ak bylo postupné nahrazeno novym in-
terakénim pojetim, ve kterém se role mluvciho i posluchace oddélené stiidaji. V soucasné
dobé¢ je nejaktudlnéjsi pojeti komunikace nazyvano transakénim procesem, kde kazdéa oso-
ba funguje zaroven jako mluv¢i 1 posluchac, zaroven vysila 1 pfijima sdéleni. Odesilatel 1

prijemce se vzajemn¢ ovliviiuji, v podstaté tedy neexistuje nezkresleny pienos informaci.

Bézné uzivany Laswelliv komunikaéni model rozliSuje 5 fazi:

Kdo? (predava sd€leni) — komunikéator

Co? (se predava) — sdéleni

Jak? (se uskutecniuje prenos) — kanal

Komu? (je orientovano sdé€leni) — auditorium (posluchacstvo)

S jakym efektem? — efektivita (Novy, 2003)

o~ w0 DN e

Co se ty¢e komunikacni zptisobilosti, je velmi dilezité orientovat se ve specifi¢nosti kultur
(v obecném slova smyslu), v nichz se socialni komunikace odehrava. Zasady efektivni ko-
munikace mizou byt u rtiznych skupin osob rizné. Cizi , kulturu“ je tedy tieba dikladné

znat, respektovat ji, u€init vstticné kroky k jejimu pochopeni.

Verbalni sdéleni

Verbélni, slovni komunikace pouziva ,,specificky znakovy systém (fe¢ a pismo), ktery je
dan konvenci a pfedstavuje obecny systém vyznamu piijimany v§emi Cleny urcitého spole-
enstvi (Novy, 2003, str. 17). Re¢ ma charakter jak detonacni, tak konotaéni. Pojem deno-
tace se poji k objektivnimu vyznamu urcitého terminu, ktery lidé pfisuzuji néjakému
pojmu. Pojmem konotace se vyjadiuje vyznam subjektivni, emociondlni. Re¢ vyjadiuje

taktéZ riznou miru abstrakce, pfimocarosti, fidi se urcitymi pravidly, kterd vznikaji a uzi-
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vaji se v konkrétnim kulturnim jazykovém prostiedi. Dilezité je také zmapovat si odliSnost
vyznamu slov u naseho partnera, nebot’ pravé tato rozdilnost mize byt zdrojem neporozu-
meéni a problémil v komunikaci. Co d¢€la fe¢ srozumitelnou? Je to predevsim jednoduchost
a prehlednost sd€leni, spravna volba slov vedouci k vystiznosti sdéleni a také podnétnost

sdéleni, v ramci které pracujeme s piiklady, pfimou feci, klademe otazky.

Neverbalni sdéleni

Neverbalni komunikace, tedy komunikace beze slov, probiha prostfednictvim vyrazu obli-
¢eje, drzeni téla a jeho pohybti, pohledti, oddaleni, dotekii, odévu a jeho barev, tonu, tem-
pa, hlasitosti fe¢i a prostfednictvim dalSich paralingvistickych projevil. Je tfeba dbat na
vyvazenost komunikace jak po strance verbalni, tak po strance neverbalni, protoze komu-
nikujeme komplexné¢ a jednotlivé tyto slozky nelze odd¢lit. Chceme-li zachytit celé sdéle-
ni, je dobré ,slySet” i ,,vidét”. Je dobré si zaroven uvédomit, ze také my vysildme mimo-
slovné€ rizna sdéleni. Signaly mimoverbalni komunikace pronikaji do lidského podvédomi
a k tomu, abychom spravné pochopili a pouzivali prostiedky neverbalni komunikace, je

tteba uvédomit si jejich ohromny vyznam 1 koteny.

V oblasti public relations vyuzijeme cilenou kombinaci verbalnich a neverbalnich aspektt
komunikace zejména pfi prezentacich ve vizualnich médiich, pfi jednani s novinafi, pofa-

dani eventl. Podstatné je, abych nase sdéleni bylo integrované a konzistentni.

Zasady komunikace

Zasad, které by m¢l mluvéi pti komunikaci uzivat, chee-li, aby jeho projev byl u€inny a
splnil ocekavani, je pomérné hodné. Mezi ty zékladni patfi mluvit srozumitelné, naslouchat

druhym, dbat na rovnovahu vysilanych verbalnich i mimoverbalnich signald, aj.

Smysluplnd komunikace mtlize fungovat jen tehdy, bude-li nas verbalni i neverbalni komu-
nikacni systém shodny nebo alespon co nejvice podobny. Je tieba také dbat na soulad sig-
nald verbalnich i neverbalnich. Komunikace obsahuje jak obsahovou, tak vztahovou di-
menzi. Coz znamena, ze se muze tykat i vztahového aspektu, ktery zavisi na mnoha okol-
nostech, mimo jiné na pozici obou partnerd, rozdilech v pohlavi. Je tfeba si uvédomit také

to, ze komunikace je nevratna a neopakovatelnd, pamatovat je tedy obzvlasté potiebné na
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dopady naSeho sdéleni. Dulezitym prvkem komunika¢niho procesu je zjisStovani zpétné
vazby. Pokud ma byt funk¢ni, je potfeba dobfe nastavit parametry, které budou sledovat
efektivitu komunikace a jeji pfinos, naplnéni stanovenych cilii, reakci chovani cilovych
skupin. Ziskané informace poslouzi k ptfipadné korekcei pro dalsi planovaci obdobi (Hesko-

va, str. 55).

1.3 Pracovnik public relations

Profese pracovnika v oboru public relations, obzvlasté pokud fesi krizové komunikacni
situace, patii k psychicky naroénym povolanim. Pribézné se totiz potyka s ¢etnymi situa-
cemi, ma hlavni ulohu pfi ovliviiovani vetejného minéni a vedeni socidlni interakce
s cilovymi skupinami. PR pracovnik by mél budovat svoji profesionalitu a lidskou oprav-
dovost. Byt leader. VS§imat si, motivovat, angazovat, kultivovat a peCovat o sebe sama, aby
dokazal zvladnout vSechny vyzvy vyplyvajici z profese, byl ptipraveny vstupovat do roz-

dilnych socialnich interakci a elit zatéZovym situacim.

I pracovnici v oblasti marketingovych komunikaci jsou jen lidé, proto maji pravo na zmény
nalad, kazdy z nich reaguje na stres rozdilnym zptisobem. Dulezitymi faktory, které se
promitaji do jejich prace, ovliviyji fyzickou ¢i psychickou ,,unavu®, je mimo jiné vztah

pracovnika k oboru své prace, ke kolegtim, nadfizenym i jeho soukromy zivot.

Kazda komunikacni situace, ve které se nachazi, neni pouze interakci pracovnika zodpo-
veédného za oblasti public relations, ale je pfedevsim spolecenskym setkanim, pii kterém se

ob¢ strany maji citit dobfe.

Zatéz a stres v profesi pracovnika PR

Zatéz a stres jsou odpraddvna pfirozenymi atributy lidského Zivota. Fakt je ale ten, Ze pro
¢loveéka v dnesni dobé je typické, Ze jeho existenci doprovazeji rozsahlé a rychlé zmény
zivotniho stylu, které mnohdy nedokaze zvladat. Uvazime-li zmény celospolecenské,
prudky rozvoj technologii, nutnost komunikovat rychle a ptfesn€, neni divu, ze mnoho

z nich ¢eli riziku syndromu vyhoteni. Je zajimavé, ze v pribéhu 20. stoleti se také zmeénila
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struktura nemoci, které vedou k umrti (souviseji s zivotnim stylem). Pojeti zdravi se méni,

vétsi diraz je kladen na prevenci.

Problematiku stresu, dusevni hygieny tvoii rozsahly okruh riznych teorii, hypotéz, piistu-
pu, které maji navic interdisciplindrni charakter. Hlubsi syntéze vSak brani odlisna teore-
tickd vychodiska jednotlivych pfistupt, je nemozné obecné piijmout jednotnou definici.
Pojmy zatéz a stres lze vyjadrit jako pisobeni vnéjsich podnétii na jedince, jeho subjektivni

prozitky i behavioralni reakce.

Podle Psychologického slovniku je stres chapan jako télesné nebo duSevni pietizeni, stav
organismu, ktery je v nebezpeci ztraty rovnovahy pod vlivem C¢initeld, které ohrozuji jeho

homeostatické mechanismy (Sillamy, 2001)

Obecné nelze fici, zda je stres dobry ¢i Spatny, jelikoz nékteré mirné stresory jsou zadouci
a podporuji svého nositele k lep§im vykonlim. VZdy zélezi na intenzité stresoru a psychic-
ké odolnosti ¢loveéka. Nase télo se snazi stresu branit a zbavit se jej. Tento stav nazyva H.
Selye jako GAS (obecny adaptacni syndrom), ktery vznika naruSenim homeostazy orga-

nismu a probiha ve tech stadiich:

1. stres zasdhne organismus, organismus zazije oties, Sok, nastane poplachova reakce
a mobilizace obrannych mechanismi

2. stav zvySené rezistence, odpor ke stresu — cilem udrzet adaptaci organismu

3. stav exhausce (vyCerpani)— faze psychického a fyzického vycerpani

(Bastecka, 2001)

Pribé¢h stresu je individualni, zalezi na odolnosti organismu vuci stresu. Dilezité je, aby
stres na Cloveka neptisobil po dlouho dobu. Stresorem muize byt Siroké skala nejriznéjsich
fyzikélnich 1 emoc¢nich podnétil, také bézné Zivotni naroky a poZadavky, vyvolavajici
V organismu napéti. Stres je ovlivnén nejen mentalni interpretaci aktualné piisobiciho stre-
soru, ale 1 jeho pouhou anticipaci (vnimanym ohrozenim). Podle teorie stresu R. S. Lazaru-
se je stres stav, v némz organismus anticipuje stietnuti se Skodlivymi podminkami ur¢itého
druhu (Kfivohlavy, 2003, str. 98). Probiha formou procesu primarniho kognitivniho hod-
noceni podnéth (dle jejich sily, uspotfddani) i sekundarni hodnoceni, které urcuje strategii

vyrovnani se s ohrozenim.
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Bezprostiedni reakce na vnimané ohrozeni mohou byt nespecifické (fyziologické, psychic-
ké, aktivace Siroké skaly emoci), specifické (fizené behavioralni procesy, obranné mecha-
nismy a copingové strategie). Dlouhodobé plisobeni zatézovych podnétli ma vliv na imu-

nitni, endokrinni, nervovy systém, chovani clovéka 1 jeho celkovy zdravotni stav.

Faktory ovlivilyjici zvladani zatéze

Pii zvladani zatéze hraji vyznamnou roli osobnostni charakteristiky jedinct — rozdily
Vv piistupu k tézkostem, nezdolnost, vnimani osobni zdatnosti, optimismus, nauéeny opti-
mismus a pesimismus, smysluplnost Zivota a smysl pro humor, kladné sebehodnoceni, se-

beduvéra, svédomitost, naucené zdroje sily, negativni afektivita, typy osobnosti (Kfivohla-

vy, 2003)

Zpisoby zvladani stresu
V pristupu ke stresovym situacim rozliSujeme dvé zékladni reakce — obrannou a zvladaci.

Obranné mechanismy piedstavuji spiSe neadaptivni zplisoby vyrovnavani se se stresem,
slouzi k pasivnimu vyhybani se zatéZzovym situacim.

Copingové strategie jsou oproti tomu piizplisobivé, akéni zplisoby vyrovnavani se se stre-
sem, probihaji na védomé trovni. Maji protektivni t¢inky na duSevni zdravi jedince a jsou

orientovany na aktivni feSeni stresovych situaci.

Mezi copingové strategie napf. patii:

feSeni problému
- vyhledavani informaci, planovani
- pozitivni reinterpretace
- obrat k nabozenstvi
- vyhledavani socidlni podpory
- rozptyleni, snizovani napéti, projeveni emoci
- smysl pro humor
(Ktivohlavy, 2003)
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Dalsi konkrétni techniky, vedouci ke zvladani stresu, jsou relaxace, meditace, imaginace,
biologicky zpétna vazba biofeedback, nabozenstvi a vira. Dilezity je i spravny zivotni styl,
tzn. pestra strava, pohyb, dostatecny spanek, aktivni trdveni volného Casu, konicky. Rov-
nez je tieba mit v poradku mezilidské vztahy, pevné zazemi, pfip. 1 kvalitni sexualni zivot

a harmonicky partnersky vztah.

Vyznam psychohygieny v prevenci zatézovych situaci

Specialni védeckou disciplinou, ktera se problematikou zdravi zabyva, je psychologie
zdravi. Ta se zamétuje na psychicky relativné zdravé lidi, predchazeni zdravotnim tézkos-
tem, podporu, udrzovani a utuzovani zdravi (Kfivohlavy, 2003). Psychohygienu mizeme
chapat jako systém védecky propracovanych pravidel, rad, slouzici k udrzeni dusevni rov-
novahy. Je logické, Ze se nejprve snazime dodrZet nejzékladnéjsi pravidla a postupy pro
zachovani dusevniho zdravi. Tyto zasady maji Casto 1é¢ebny vliv nebo alespont mohou vy-
znamn¢ piispét k tomu, aby se nemoc, jeji projevy vcetné neblahého vlivu na okoli nezhor-

Sovaly.

Pomérné pfesny pojem zdravi vymezuje organizace WHO (World Health Organization —
Svétova zdravotnickd organizace). Zdravi je definovano jako ,stav kompletni fyzickeé,
mentalni a socialni pohody, a nesestava se jen z absence nemoci nebo vady“. Problém mi-

Ze byt v tom, Ze podle této definice WHO se da klasifikovat 70-95 % lidi jako nezdravych.

K negativnim dasledkiim pracovni zatéZze zejména patii specificky syndrom vyhoteni (bur-
nout) zahrnujici pocity vycerpani, depersonalizace, projevy socialni distance a ztraty osob-
niho vztahu k préaci.

v v

Chronicky stres v praci, ktery je navic doprovazen i dalsi zat€zi v osobnim zivoté, vede
Casto k tzv. syndromu vyhoteni. Pracovni profese byva totiz charakteristickd svymi vyso-
kymi naroky na pracovni vykon jedince, bez moznosti n€jaké tilevy a se zdvaznymi postihy
v ptipadé€ n&jaké chyby ¢i omylu. Ptidaji-1li se k tomu jeSté osobni problémy, mize takova
situace skoncit Uplnym ,,vyhofenim®, a to jako disledek nerovnovahy mezi profesnim oce-
kavanim a realitou, tedy mezi idedly a skutec¢nosti. Pfipadné jako disledek nedodrzovani

zakladnich psychohygienickych zdsad a pravidel.
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Podle Ktivohlavého je vyhoteni stavem zptisobenym dlouhodobym pobyvanim v situacich,
které jsou emocionalné mimoradn€ narocné, spojené s velkymi o¢ekavanimi a chronickymi
situanimi stresy. U ,,postizeného* Clovéka se mohou projevit rizné subjektivni ptiznaky —
unava, snizené sebehodnoceni, podrazdéni, negativismus, odliv sily, ztrata iluzi. ,,Objek-

tivnim* privodnim jevem je snizena celkova vykonnost. (Kfivohlavy, 2003)

Jak syndromu vyhoteni ptredchéazet?

Kiivohlavy (2003) vyty¢il dva mozné pristupy k feseni tohoto problému. Prvni piistup by
se zamé&toval na toho, kdo je vyhotfenim piimo ohrozen (postupy interni). Druhou skupinu

aktivit zamétenych na Gpravu vnéjSich podminek oznacil za postupy externi.

Jednim z vychodisek pro uréovani internich, kognitivnich postupi je fakt, ze k syndromu
vyhoteni dochazi u osob, pfili§ Gzce zamétenych na jeden definovany cil. U takovych lidi
hrozi, Ze budou brat takovy cil za jediny smysl Zivota a budou na néj bezprostiedné zame¢-
feni.

Pro tyto osoby je dilezité, aby vidéli zivot v Sir§Sim zorném thlu pohledu, aby neulpéli jen
Vv jedné jeho roving. Ukazuje se, ze lidé, ktefi neberou Gispéch za nejvyssi metu svého Zivo-
ta, ale chapou jej jen jako vedlej$i produkt své ¢innosti, jsou pomérné odolné;si

vvvvv

ktery lidem pomaha vyhnout se stavu vyhoteni je kvalitni sit’ socialni opory.

1.4 Nastroje public relations

Marketingovy mix je mnohem vice nez reklama. Soucésti jsou 1 rizné formy komunikace
se zakaznikem, které nestoji na placené prezentaci komer¢nich produktti nebo sluzeb. Jed-
na z ¢asti marketingové komunikace je public relations, udrzovani vztahti s vetejnosti. To
se d¢je také prostiednictvim cilevédomé informacni ¢innosti v médiich, budovani porozu-
méni, respektu, socialni odpoveédnosti, vytvareni pozitivnich postojii. Struéné feceno, pu-

blic relations jsou ,,dlouhodobé procesy budovani vztahti, dobrého jména, kontaktt i krea-

tivni prace s pravdivymi informacemi* (Vércak, 2004, str. 15).
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Public relations vyuziva celou fadu néstrojii a komunikacnich technik k praci s vetfejnosti.
Zakladem je spravna koncepce, jedna se totiz o velmi dobfe promyslenou praci nejen se
zastupci médii. Ta by méla vyustit do pisemné komunikac¢ni strategie v souladu s cili nasi

organizace.

Co ma obsahovat pisemna komunikacni strategie?

1. Analytickou ¢ast — SWOT analyza, analyza medialniho obrazu, audit komunika¢nich
kanalt, definovani kompetenci pro komunikaci s médii

2. Strategii — pozadovany medialni obraz, dlouhodobé i kratkodobé cile, rozbor cilovych
skupin, hlavni myslenku a medialni témata pro stanovené obdobi

3. Nastroje media relations — ptehled nastrojii a harmonogram jejich pouziti

4. Metodiku vystupti — zptisoby hodnoceni pouzitych astrojt, definovani optimalnich hod-
not k dosazeni cilt

5. Navrh rozpoctu

6. Prilohy — napft. krizovy manual, harmonogram a témata reklamnich kampani atd.

(Véreak, 2004, str. 26-27)

Podle Kotlera vykonava oddé¢leni public relations v organizaci pét hlavnich €innosti: vzta-
hy s tiskem, publicita projektu, firemni komunikace, lobbovani, poradenstvi (Kotler, 2001,
str. 599). Co se ty€e prace s médii, hlavnim smyslem je usmériiovani komunikace, ,,vyvo-
lavani neplacené pozitivni publicity slouzi i k pfedchazeni a fizeni publicity negativni*
(Karlicek, 2011, str. 117). V nasledujicim textu jsem vybrala nejCastéji pouzivané pro-

sttedky v bézné Cinnosti pracovnika PR.

Tiskové zpravy, publikovani clanki

Jednim z hlavnich ukolu a také prosttedki public relations je vytvafeni zajimavych zprav o
firmé, jejich vyrobcich, sluzbach, pracovnicich. Jejich publikovani, osloveni Sirokych sku-
pin. Kazdy, kdo pracuje s médii, by si mél osvojit zakladni dovednosti a ziskat povédomi o
fungovani medidlniho trhu ve svém prostedi. Z tohoto pohledu jsou novinafi klicovymi

osobami a méli bychom jim vénovat svoji péci. Pravidelné je zdsobovat tématy, hodnot-
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nymi informacemi, vytvaiet a udrZzovat s nimi partnersky vztah, vyvarovat se pfilisného

tlaku, manipulace a dodrzovat etické standardy.

Tiskova zprava je zadkladnim prostifedkem media relations. Konkurence na poli tiskovych
zprav je v dnesni dob¢ velmi vysokd, velkd Cast zlstane médii nevyuzitad. Proto je dobré
dat pozornost spravné formé sdéleni. V ivodnim odstavci (perexu) by méla dodrzovat mo-
del péti W (What? Who? When? Where? Why?). V druhém odstavci lze rozvést podstatu
udalosti a navazat na shrnuti z tvodniho odstavce, pfipadné ptidat slovni reakci zucastné-
nych osob. V dalsich odstavcich téma rozvijet. Autofi zprav by méli postupovat podle
principu obracené pyramidy tak, aby bylo mozné bez zmény smyslu kratit zpravu od kon-
covych odstavct smérem k pocateénim. Dulezité je také dbat na zakladni zasady, aby text

byl vécny, pfesny, stru¢ny, srozumitelny a jasné formulovany.

Tiskové konference

Hromadna setkani s novinafi jsou uzitetnou moznosti, mame-li divod se vyjadfit k zasad-
nim udalostem aktualniho charakteru, chceme-li vyuzit pfilezitosti pro zajmy nasi organi-
zace, posbirat kontakty, upeviiovat vztahy. Zakladnim ptfedpokladem uspéchu je dobra
priprava, scénaf akce. Pokud nemame co sdélit, je lepsi tiskovou konferenci nepotadat.
Ugastnici oceni, pokud pro né organizatofi pfipravi kvalitni tiskové podklady, tiskovou

sadu zprav vcetn¢ doprovodnych materiali.

Stejné jako v ptipad jakékoliv jiné komunikace se zastupci médii je nutné byt spolehlivym,
transparentnim partnerem, fikat pravdu, vyhybat se marketingovym frazim a reagovat pia-
telsky na dotazy novinaii. Rozvijet vztahy na v§ech moznych urovnich, osobni zndmosti a
péce o novinare patii do u€innych prostredki individualniho ptsobeni a podpory dlouho-

dobé ptinosné spoluprace.

Eventy

Podstatou a smyslem eventtl, tedy organizovanych udalosti, je ziskat pozornost firmé¢ nena-
silnou formou. Stejné jako u setkani s novinaii je zakladem dobra piiprava s ohledem na

naSe cile, cilové skupiny, témata, prostfedky, organizacni zalezitosti, harmonogram i roz-
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pocet. V minulosti se stalo médou poradat nejriiznéjsi veletrhy, vystavy, prezentace, konfe-
rence, dny otevienych dvefi ¢i jiné spoleCensko-reprezentativni akce. U této formy marke-
tingové komunikace obzvlasté plati, jak je dulezité piinaset zazitky, kontakty, byt kreativ-
ni, hledat nové moznosti k zapojeni emoci a aktivaci vSech smysli naSich zakaznikti i pro-

stitednictvim techniky a novych audiovizudlnich technologii.

Z hlediska analyzy uspés$nosti sledujeme, ,,jak poslucha¢ vnima a co si pamatuje, zamétu-
jeme se také na to, jak jsme schopni zaujmout posluchace osobnosti mluvéiho (Svoboda,
141). Pti planovani eventli vychazime opé€t ze stanovenych cilti marketingové komunikace,
sloZeni cilovych osob, obsahu sdé€leni, okolnosti a struktury akce. Organizace eventl je

naro¢néjsi na piipravu, realizaci i kontrolu, jejich vyuziti je ovS§em mnohostranné.

Sponzoring

Sponzoring se vyuziva jako podpora spolecensky Zadoucich, dobro¢innych tcell s cilem
vytvafet a udrzovat kladné vztahy s nasimi zakazniky. Cilem je spojit svoji znacku, organi-
zaci s pozitivné vnimanou a hodnocenou aktivitou, ktera ptispiva k budovani image. Sou-
¢asti je aktivace cilovych skupin, pfimy kontakt s nasimi produkty, sluzbami, podpora aso-
ciaci. Vytvafenim novych zazitki pomoci sponzoringu do vefejné prospésné oblasti uni-
katné deklarujeme soundlezitost s komunitami. Aktivity casto smétfuji do sféry socidlni a
oblasti trvale udrzitelného rozvoje, prokazuji spolecenskou odpovédnost. Organizace vysi-
la pozitivni signdly, integruje pohledy i na svoji komer¢ni ¢innost. Dobfe byva hodnocena

osobni angazovanost managementu na globalnich i lokélnich trovnich.

Predpokladem uspésného sponzoringu je stanoveni jasnych a méfitelnych cilli, pribézny
dialog a kontrola, angazovanost a dlouhodoby pfistup. Vyhodou je zejména osloveni za-
kaznikli v atraktivnim, nekomer¢nim prostfedi, pouziti multiplika¢niho efektu masmédii,
vysoka akceptace u cilovych skupin. Diky vysoké selektivité cilovych skupin jsou naSe
komunikac¢ni aktivity nadkladové ptiznivé (Heskova, 2009, str. 117). Vybér sponzorova-
nych aktivit by nemél byt ovSem nahodily, izolovany, vzdy musi koordinovat s dal§imi

aktivitami public relations.
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1.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je ,,systematické uréovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhod-
nocovani informaci, tykajicich se urcitého problému‘ (Kotler, 2001, str. 116). Dobfte pro-
vedend ¢innost ndm poskytuje data k marketingovému rozhodovéni a je dilezitym podkla-

dem pro dalsi strategické planovani.

Marketingovy vyzkum dnes na trhu potifebuje kazdy subjekt, spoléhat se pouze na svoji
intuici, zkuSenosti €i znalosti o trhu se v dneSni dobé nevyplaci. Vyzkum poméha pochopit

chovani, postoje ¢i motivace nasich zdkaznikd.

Marketingovy vyzkum mutzeme realizovat mnoha zpusoby, v zakladni ¢lenéni jej rozlisu-
jeme podle metodologie na kvantitativni a kvalitativni. Konkrétni nastroje a techniky vy-
zkumu pak vychdzeji z tohoto zakladniho rozdé€leni. Kvantitativni vyzkum se provadi s
cilem pokryt dostate¢né velky a reprezentativni vzorek jednotek. Pouzivaji se metody do-
tazovani, pozorovani nebo experimentu. Nabizi informace v méfitelnych jednotkach, které
je nasledné mozné zobrazit v tabulkdch a grafech. Patii sem naptiklad panelovy vyzkum,

ktery sleduje stejné proménné v rizném casovém obdobi.

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich konani a motivaci. Je hlub-
Sim poznanim a obvykle slouZi jako ,,pfedskokan‘ kvantitativnich vyzkumil. PouZivaji se
metody individualnich hloubkovych rozhovort, skupinové rozhovory, projektivni techni-
ky. Vyuziva se 1 pii vstupu do nové problematiky, ve které je potfeba se nejdiive zoriento-

vat. (Marketingové noviny, ©2001-2014)

Jednou z nejdilezitéjSich ¢asti vyzkumu je formulace marketingového problému. Tematic-
Ky i obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméii nase dalsi kroky. Dilezité je na zacat-
Ku spravné stanovit vyzkumné cile, nasledné sestavit plan, provést vlastni sbér informaci,
jejich analyzu a vypracovat zadvérecnou zpravu k prezentaci vysledki. Je potieba znat ucel
vyzkumu, dobie vybrat respondenty, nacasovat a zajistit dostatek finanénich prostiedki.

Struktura a obsah vyzkumného projektu musi byt vzdy pfizptisobeny konkrétni situaci.

Na ceském trhu ptisobi kromé& vyznamnych mezinarodnich vyzkumnych agentur také do-
maci firmy. Z nabidky vyzkumnych agentur si miize zajemce vybrat nektery ze standardi-

zovanych vyzkumi nebo s vybranou firmou realizovat vlastni vyzkum.
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2 PUBLIC RELATIONS VE SKOSLTVI ZLINSKEHO KRAJE

V Ceskych skolach se zaCina Castéji pracovat na tvorbé dobrych vztahii s vetejnosti. Piesto
se stale najdou takové skoly, které tvorbu kladného image nepovazuji za dulezitou. Nebo si
na ni nejsou schopny a ochotny vyhradit ¢as. To se jim v dlouhodobém horizontu nemusi

vyplatit.

V Ceské republice a Zlinském kraji se objevuji prvni $koly, které maji svého tiskového
mluvciho, pracovnika zodpovédného za publicitu mnohdy v ramci nejriznéjSich projekti.
Bohuzel castéji vSak pretrvava zvyklost, ze marketing mé na starosti feditel Skoly. Ten je
obvykle zahlcen mnoha jinymi povinnostmi a aktivitami, ze tuto zdanlivé nehoftici zaleZi-
tost odsune do nedohledna. Je zajimavé sledovat, Ze PR a marketingu se chytaji feditelé, az

pokud jim takzvané tece do bot. Pfitom sta¢i malo, byt otevienou Skolou.

Skoly nemaji mnoho volnych finanénich prostiedkt na marketing, proto jsou pravé public

relations pro Skoly kli¢ové. Daji se totiz potidit v podstaté za minimalni penize.

Komunikace s novinafi, eventy pro cilové skupiny

Dulezitym nastrojem je u PR komunikace s novinafi — psani a posilani tiskovych zprav.
Uroveti posilanych zprav se viak velmi li§i. Kvalitni tiskova zprava by méla byt pro novi-
maci v ivodu zpravy. Postupovat od nejvice dilezitého k méné podstatnému. Odpovédét
na vSechny kli¢ové otazky kdo, co, kdy, kde, jak, pro¢. Velmi dilezitou soucasti tiskové
zpravy jsou citace konkrétni osoby. Zapomenout by $koly nemély ani na formalni a vizual-
ni Gpravu napi. vydani zpravy na firemnim papite s logem Skoly. Ptilohou tiskové zpravy

mohou byt i fotografie.

Kromé zasilani tiskovych zprav miiZze Skola potfadat malou tiskovou konferenci ¢i tfeba
setkani s novinaii u spole¢né snidané. Pravidelné osobni kontakty s novinafi jsou neméné
dualezité. Do aktivit spadajicich do PR patfi také organizovani udalosti.

Velmi oblibené jsou netradi¢ni eventy a akce — setkani pro Zaky stavajici ¢i potencialni,
jednou z cilovych skupin mohou byt i studenti minuli, kteti se na podpoie dobrého image

Skoly mohou podilet jest¢ mnoho let. Je velka skoda, pokud se jim po opusténi Skoly nikdo
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nevénuje. Eventy jsou vdéénym materidlem pro média. Pokud vedeni Skoly vymysli zaji-
mavou akci, novinafi o ni velmi radi napisi. Naprosto zasadni je vzbudit zdjem novinaie a
maximaln¢ vyuzit ¢as, ktery si novinat vyhradil. Pro dobrou spolupraci s médii je potteba
pripravit kratké, vystizné materialy, kvalitni fotografie. Pravidelné je zasobovat informa-
cemi, tiskovymi zprdvami, pfibéhy, rozhovory, pod€kovat jim za osobni angazovanost.
Ptipravit si dopfedu vSechny dulezité materidly, citace, klicova poselstvi, ktera vystihuji
podstatu véci. Skoly by se mély pripravit také celistvé informace o historii i soucasné &in-
nosti. A zvazit Cloveka, ktery by se oblasti public relations kvalitné vénovat. V naplni pra-
ce muze mit uvedené, ze mezi jeho pracovni Cinnosti bude patfit tvorba zprav, planovani
udalosti tak, aby byly pravdépodobné zajimavé pro novinare, tiskové konference. Nemél
by zapomenout na to, Ze vSechny tyto akce nemaji v prvé fad¢ informovat, ale vytvaret

image, plisobenim na emoce zanechavat pozitivni dojem realného prozitku.

PR aktivity mizeme v poslednich letech sledovat nejcastéji u stiednich skol. Ty pocit'uji
vyznamné¢ ubytek zakl a chtéji nalakat vice zdjemct o studium. Mnohdy provadéji tuto
¢innosti nesystematicky, nahodile, vydaji penize za propagacni materidly bez jakékoliv
koncepce. Public relations pfitom neni jen o letacich, propiskach s logem skoly, ale o
dlouhodobé péci a budovéani dobrého image Skoly. Image kazdé Skoly se d4 zméfit marke-
tingovym vyzkumem, jehoz zavéry mohou skolu velmi posunout. Zalezi ale pfedevsim na
managementu Skoly, na konkrétnich lidech ve vedeni, ktefi se nejen rozhodnou image sko-

ly zméfit, ale po ziskani vysledkl na image Skoly také dlouhodobé& pracovat.

Public relations jako dlouhodoby proces

Public relations neni otazkou nékolika mésicti, mélo by se na ném pracovat stale, trvale a
dlouhodobg. Uzce souvisi s klimatem $koly, prostory koly, otevienosti vedeni skoly, ko-
munikaci s rodi€i, apod. Vyzkum trhu je Zadouci, ne-li ptimo nutny. Vyzkumem si Skola
zjist'uje okolnosti, které slouzi k analyze soucasné situace na trhu vzdélani, pomaha identi-
fikovat problémy a pftilezitosti, ur€ovat sméry dal§i marketingové ¢innosti a hodnotit jeji
vysledky. Kazdy vyzkum vyzaduje jisté Usili, je tfeba vytvofit dotazniky, ankety, ptat se
zakl na jejich oCekavani, jak vnimaji Skolu, ochotu k rozvoji vzdélavaci instituce. Pomoci
dotazovani zaki, rodich, rozhovoril s kolegy konkurenc¢nich $kol mizeme zjistit nase po-

staveni na vzdélavacim trhu a inspirovat se ke zlepSovani vlastni nabidky. Jako dal$i zdroj
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informaci mizeme vyuzit webové stranky a propagacni materialy Skol. Minéni o kvalité
Skoly ziskame také zjistovanim zpétné vazby od zaméstnavatelli, vysokych skol, kam mifi

nasi absolventi, ufednikd odboru Skolstvi.

Trendem budoucnosti je oteviena, komunikujici instituce, orientovana na klienta. Kli¢ovy
pro uspéch na trhu je kvalitni management Skoly. Soucasnd doba pozaduje komunikujici
Skolu, jez pracuje na svém image. A tak casto musi dojit ke zménam Skolskych stereotypti
a priblizeni se trznimu chovani Skol. D4 se fici, Ze pfedmétem oboru public relations jsou
veskeré Cinnosti, prostiednictvim kterych pracovnik PR aktivné plisobi na vetejnost se za-
mérem vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy, ovliviiovat postoje vetfejnosti. Plati, ze kvalitu
Skoly vytvareji predevsim lidé. Hlavnim cilem kazdé skoly by mél byt zéjem o ni. Kazdy
teditel Skoly by si mél uvédomit specifika marketingu Skolstvi a to je zejména nehmotnost
produktu, jenZ nabizi. Image znamend piedstavu a naSe oCekavani, které o Skole mame. Je
spojeno se soucasnymi i minulymi pedagogy a studenty a s jejich pfedpokladanymi zna-

lostmi.

Velmi dilezitou soucasti je klima $koly. Jaka charakteristika nejlépe vykresli skolu? Sle-
dovat mizeme, jaky $kola nabizi prvni dojem z navstévy, jak probiha telefonaty, emaily,
jak funguje Skolni web, jak se chovaji ucitelé ke studentiim, jak Casto se Skola prezentuje
na vefejnosti ¢i v médiich a podobné. Podle image Skoly se pfece vétsina rodict rozhoduje,

kam da své déti.

Image $kol tvofi nejen chovani a komunikace $koly, ale také corporate design a identita
Skoly. Vné&js$i, vizualn€ vnimatelné ztvarnéni komunikace Skoly i vlastni kultura Skoly. DU-
lezité je izda ma Skola logo, které aktivné a jednotné pouziva, zda je stanoveny jednotny
vizualni styl. Nejen nazev $koly, ale i barvy loga a pisma hraji roli. Dbat je tieba na pravi-
delnou publicitu v médiich i tieba udrzovani aktualni a uzivatelsky pfijemné webové stran-

ky Skoly.

Umi ceské Skoly jednat s vefejnosti? Pracuji strategicky a dlouhodobé na svém image?
Dokazi nastaveny pozitivni smér udrZet? Podle mé vytvafeni pozitivniho vetejného minéni
uzce souvisi s kvalitou vzdélavani, spokojenosti zaméstnancti 1 zakt, u¢innou komunikaéni
politikou, ale také s diveéryhodnosti. Vaznost a diivéra se v organizaci utvareji pomalu,
postupné a v piipad¢ dlouhodobych problému se bohuzel rychle vytraci. Chybi-li divéra,

muze se projevit vyssi fluktuace pracovnikli, nespokojenost, absence, poté nastupuje kri-
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zové tfeseni situace ve Skole (napf. policejni vySetfovani, bezpe¢nostni rizika, excesy pra-
covnikll). Pé¢e o image Skoly dlouhodobé napomaha takovym krizim piedchéazet. Jak se
ucitel chova k zakim a k rodicim? Jaké jsou vztahy ve skole? Jak se pise o skole ve sd¢lo-
vacich prostfedcich? PiSe se o ni viibec, a jak Casto? Jak se pracovnici dozvidaji o zmé-
nach, panuje ve Skole tvurci klima s prostorem pro inovace? Ovlivilovani toho, jak je skola
zapsana v povédomi, ptredpokladd formovani dlouhodobéjsi filozofie, vize a poslani skoly,

promyslené vystupovani organizace na vefejnosti.

Plati, ze veskeré marketingové a PR aktivity by mély byt dlouhodobé, se strategickou na-
vaznosti. Nemuseji byt financné narocné, zato rozhodné védomé, planované a koncepcni.
Ptijeti marketingu ve Skoléach je spojeno se zménou dosavadni kultury $koly. Tim myslim
souhrn piedstav, ndzort, ptistupti a hodnot ve skole sdilenych a dlouhodob¢ udrzovanych
(Jakubikovd, 1999). Kultura Skoly se projevuje prostfednictvim komunikacnich ritudld,

Vv chovéni pedagogl v riznych komunikac¢nich situacich.

Strategické planovani v oblasti marketingové komunikace Skol, pfiprava public relations

kampané

Moderni marketingové fizend Skola by méla predev§im reagovat na aktualni zmény a tren-
dy na trhu, a jit s dobou. Klicov¢ je pro Skoly nejen obecné komunikovat, ale vybrat takovy

prostiedek komunikace, ktery pravé pouziva cilova skupina napt. studenti.

Pii planovani je tfeba znat analyzu stavu soucasného i stavu cilového. Kam se chceme do-
stat, jak bychom chtéli byti vidéni? Cim se chceme lisit od ostatnich? Nejdilezit&jsi pro
uspéch na trhu je konkuren¢ni vyhoda, kazdé vedeni Skoly by mélo jasn€ stanovit unikatni
hodnotu Skoly. Tim je mysleno, to, v ¢em je Skola vyjimecnd, a to nalezité prodat prave
prostfednictvim nastroju public relations. Zakladem promyslené strategie je co nejpodrob-
néjsi popis cile (redlného, métitelného, pozitivné formulovaného, dostatecné hodnotného) a
plan konkrétnich krokli s ¢asovym harmonogramem. Dilezité je také umét co nejpresnéji

popsat cilovou skupinu (v€etné zvyki). Soucasti strategie je také volba nastroji k osloveni

této cilové skupiny a pravidelné zjistovani zpétné vazby.

Mnoho skol si stézuje, Ze nevi, jak zacit. Jednoduchym tipem je zacit tim, co ma u cilové

skupiny kladny ohlas — Skolni slavnosti, rodi€ovské vecirky a dalsi zazitkové akce, které
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podporuji vase cile. At uz je to kazdoro¢ni ocenéni pedagogt skoly, seminaie pro vefej-
nost, soutéze ¢i dny otevienych dveti. Vyuzit Ize také modernich komunikaénich prostied-
kt, socialni sité, prezentovat Skolu v ¢asopisech, na propagacnich materidlech, zapojit své
studenty (i byvalé), at’ oni sami vytvofi reklamu pro Skolu, tfeba formou soutéze. Pozvat ke

spolupraci zndmé osobnosti, které¢ vam fandi.

Pro ptipravu kreativni PR kampang je potfeba nejdiive rozmyslet, co chceme sd¢lit, urcit
cilové skupiny, promyslet personélni, finan¢ni zabezpeceni, ¢asovy harmonogram a vypra-
covat konkrétni komunikacni plan. Rozhodujici pro spéch kampané je, aby sdéleni bylo
jasné, srozumitelné, mélo originalni, nejlépe jedno vétny slogan nebo motto tak, aby si jej

cilova skupina jednoduse zapamatovala.

Péce o vztahy s vefejnosti a budovani dobré povésti se podle m& skolam urcité vyplati.
Vé&fim, Ze brzy nastane doba, kdy se o PR a marketing zacnou vice zajimat pravé Skoly
mateiské, zakladni ¢i stfedni, podobné jako je tomu napiiklad u univerzit. K tomu, aby
byly pozitivné hodnoceny a zajistily si podporu svych cilli, potfebuji pfizen vefejnosti a
dobrou povést. Jednou z cest mize byt proskolit n€kterého pracovnika Skoly v oblasti mar-

ketingu a PR nebo si pfizvat na pomoc externiho poradce ¢i agenturu.
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3 METODIKA PRACE

V oblasti marketingového vyzkumu je mozné se zaméfit na vyuziti dvou zakladnich pfi-
stupt ke zkoumani jevli a provadéni empirickych vyzkumi. Kvantitativni pfistup vychdzi z
védeckého zkoumani v pfirodnich védach, vyuziva méteni socialnich jevil za pomoci ma-
tematickych prostiedki. Zjisténé veliCiny se statisticky zpracovavaji, porovnavaji a hledaji
se mezi nimi identifikovatelné vztahy. Kvalitativni piistup pracuje s informacemi jinym
zpusobem. Vychazi z predpokladu, ze charakteristiky mnoha lidskych jevl a procest nelze
kvantifikovat v matematickém slova smyslu. S respondenty pracuje jinymi zptasoby,

S obsahy jejich vypovédi, vyznamy, analogiemi. Smyslem je poznat problém do hloubky, i

kdyz stale dba na ziskani relevantnich, objektivnich a kvalitnich informaci.

3.1 Cil a ucel prace

Cilem vyzkumu bude zjistit, jakd oc¢ekavani maji jednotlivé skupiny z hlediska obsahu
portalu Zkola. Jaké vnimaji silné stranky a rezervy portalu a jaka doporuceni k rozvoji na-
vrhuji. Ugelem je poskytnout material k formulaci doporugeni smérem k dal§imu rozvoji

portalu.

3.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumnou otazkou je, zda cilové skupiny na portdle Zkola najdou informace, které je
zajimaji a jsou jim uZzite¢né K profesnimu i osobnimu zivotu. Vyzkum by mél dat odpoveéd’
na otazku, jakéa oc¢ekavani uzivatelé vici Zkole maji, jaké silné a slabé stranky vnimaji.

Jaké jsou silné a slabé stranky portalu?

Jak by se podle vas mohly krajské portaly o vzdélavani rozvijet dale?
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3.3 Metody

Metoda focus groups

Pro svoji bakaldiskou praci jsem zvolila kvalitativni metodu vyzkumu, konkrétné focus
groups. Jde o dobfe vyuzitelny vyzkumny nastroj, ohniskové skupiny jsou jednou
Z nejroz8ifenéjSich a nejznaméjSich technik dotazovani a prace s respondenty
Vv kvalitativnich prizkumech. Moderator ma pftilezitost pozorovat skupinovou dynamiku a
zaznamenat okamzité reakce ucastnikl. Ve skupiné dochazi ke sdileni ndzorti, myslenek,
diskuzi, shromazd’ovani novych podnétl, napadi, podpoie kreativity. Aby technika dobie
fungovala, je potieba se dikladné pfipravit a peCovat o spad, dynamiku akce tak, aby se

tazatel, moderator dozvédél vSechny potfebné informace.

Skupinové diskuze nabizeji moznost zjistit postoje osob, nositelll trendd na vytvareni pro-
cesu minéni pramérného spotiebitele. Rozhovor je efektivnim néstrojem za piedpokladu,
ze je vhodné aplikovan a Ze jsou dodrzeny vSechny zdsady jeho realizace, nedodrzeni me-
todickych zasad mize znamenat selhani celého vyzkumu a naslednou nedtivéru k metode

jako takové.

Dulezita je ivodni faze skupinového setkani a s tim souvisejici zptisob uvedeni responden-
th do tématu a jejich seznameni s jeho naplni v zavislosti na charakteru zadani. Moderator
by mél umét navodit pfijemnou a bezpecnou atmosféru, vénovat neustdlou a intenzivni
pozornost vypovédim respondentii, aby mohl okamzité reagovat na jejich sdéleni. Citlive

zasahovat do prib&hu rozhovort, korigovat je zddoucim smérem.

V marketingu se metoda pouziva zejména k:
- Testovani reklamnich navrhii a konceptii
- Testovani navrhl logotypi a znacek
- ZjiStovani pozice znacky
- Zjistovani kupnich ¢i spotiebitelskych nazora

(Kozel, 2011, str. 168)
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Metodu Ize dobfe vyuzit také v kombinace s kvantitativnim vyzkumem, pro rizné ucely
testovani, pruizkumt v riznych oblastech lidské ¢innosti. Metoda je optimalni diky niz§imu

rozpoctu, ¢asové efektivite. Doporuceny pocet ucastnikii diskuzi je do 8 osob.

,,UrcCité riziko focus groups predstavuje mozna ucast respondentti, dominantnich jedinct,
ktefi svym ndzorem mohou ovlivnit nazor zbytku respondentd. Vystupy takové focus

group potom budou ovlivnéné a nebudou podavat dobry obraz reality.*

(Mediaguru, ©2014)

Metodu skupinového rozhovoru je mozno vyuzit ptredevs§im k feSeni nasledujicich problé-

- Objasnéni postojii a zpuisobli chovani, jejich pficin a pozadi

- Zjisténi motivacnich struktur pro urcitd o¢ekavani tykajici se uzivani vyrobki, na-
kupnich rozhodnuti apod.,

- Zjisténi reakce spotiebitell na nové vyrobky a nové formy oslovovani, protoze tato
metoda dobfe umoziuje simulovat procesy probihajici v realité - pripravovat dota-
zované pomalu, krok za krokem, na nové nezvyklé skute¢nosti

(Strategie, ©2014)

V praci Vyuziti nastroji PR v marketingové komunikaci portalu Zkola jsem vyhodnotila
pouziti metody Focus groups jako nejvyhodné&jsi, nejefektivné;si, protoZe diky ni zjistime,
jak lidé smysleji o portale, jak vnimaji jeho uZzite¢nost, jaké maji potieby a ocekavani i jaké

emoce V nich portal vzbuzuje.

SWOT analyza

V praktické ¢asti jsem vyuzila také metodu SWOT analyzy. Na zéklad¢ dat ziskanych v
prabehu skupinového rozhovoru jsem sestavila tabulku s vyhodnocenim silnych a slabych
stranek, ptilezitosti a hrozeb. Metoda kombinuje analyzu vné&jsiho prostiedi, véetné identi-
fikace prilezitosti, vyvojovych trendil i hrozeb a analyzu vnitiniho prosttedi, kterd vychazi
1 internich zdroju ¢i rezerv. Zkratka SWOT je odvozena od anglickych nazvi: Strengths
(silné stranky), Weaknesses (slab¢ stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby).

Ty zéroven oznacuji jednotlivé kvadranty matice. Zjednodusené feceno prostiednictvim
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nastroje zjistime, na ¢em se da stavét, co je nasi vyhodou. A kde nds naopak tlaci bota, ve
kterych oblastech jsou naSe slaba mista a kde si vedeme naptiklad htife nez stavajici kon-

kurence.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

4 KRAJSKY PORTAL O VZDELAVANI VE ZLINSKEM KRAJI
ZKOLA.CZ

Informacni a vzdélavaci portal Skolstvi Zlinského kraje Zkola.cz funguje na Zlinsku od
roku 2004. Regionalni krajsky web slouzi ke komunikaci mezi odbornou pedagogickou
vetejnosti, rodi¢i a Zaky, Uredniky odboru Skolstvi a managementem Skol. O vyuZiti porta-
lu svédéi pomérné vysoké statistiky navstévovanosti a pocet registrovanych uzivateld, kte-

ry v letoSnim roce ptekrocil pocet 16 tisic osob.

Portal vytvari prostor pro vyménu informaci, zkusenosti a nadzorti vSech, kdo jsou ve Zlin-
ském kraji jakkoliv zapojeni do procesu vzdélavani a vychovy. Cilem vyzkumu je zjistit,
co jednotlivé ciloveé skupiny uzivatelii na Zkole potrebuji za informace, jaké maji o¢ekava-

ni od krajského portalu o vzdélavani.

Obrazek ¢. 1 Homepage portalu Zkola.Cz

¢ zKoLA

Vzdélani, cesta

k Uspésnemu zivotu
Vitejte ve svété vzdélani, rozvoje,
novych moznosti a cest ke

WSS spokojenému Zivotu.

2A0 A STUDENTI l PEDAGOGOVE |

NOVINKY NA PORTALU ZKOLA Vvaechny novinky
9 PaedDr Petr Navranl
Jak se pfipravit na maturitu ot middes 5 el
4 S. 2 2014, Jana Vodakova

, 22 je Zkoutkou dospélost, Budete z nf
il @ pozogil | historek Ale ! tak se k nf
ko dospa a postavit se telem

budoucnost. zde je nékolik rad, jak se s maturitou poprat
Iy éneke v sekd Pfiprava k zavéretnym a prjimacim zkougkdm

B, Projekt "Chci utit" predstavi spicky mezi
soucasnymi uciteli
% 5.2 2014, Jana Vodakova

Spoletnost EDUIN spoust! kt na podporu prestize
utitelského novoldni. Jena soutdsts budou fimave medallony utitelek 3 ueteld na
Kiadnich 2 strednich Skoldch v celé Caské repub
»Celf ténexe v seka Pedagogitt! pracovnia

4.1 O portale Zkola obecné

Internetovy portal Zkola slouZzi pedagogiim, Zaklim, studentlim a jejich rodi¢lim jiz od roku

2004. Jedna se o ojedinély projekt v ramci celé Ceské republiky, za nimz stoji Zlinsky kraj,
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ktery odstartoval tvorbu tohoto projektu spolu s dalSimi partnery. Provozovatelem portalu
je Stredni priimyslova skola Otrokovice. Portdl zaméfeny na vzdelavani znamena velkou
Sanci pro zvySovani urovné vzdé¢lanosti obyvatel zlinského regionu napiic¢ generacemi.
Vsichni, kdo pocit'uji vnitini potiebu neustale rozvijet svlij znalostni rozhled, pracovat na
svém rustu a zvySovat tak svou hodnotu a tedy i moznost uplatnéni na trhu prace, maji je-

dine¢nou moznost ¢init tak v uzivatelsky pratelském internetovém prostiedi.

Na Zkole jsou k dispozici oficidlni dokumenty publikované ptimo Odborem skolstvi, mla-
deze a sportu Krajského uradu Zlinského kraje, seznam vsech Skol a skolskych zatizeni ve

Zlinském kraji s kontaktnimi Gdaji a odkazem na webové stranky.

[ 4

Navstévnici zde najdou piehled soutézi a olympiad, zpravy o nejzajimavéjSich Skolnich
projektech v kraji, rozhovory s inspirativnimi osobnostmi, studijni materialy a odborné
clanky z oblasti vzdélavani, vychovy ¢i prevence socidlné patologickych jevi. Soucasti
portalu je inzerce, nabidka a poptavka volnych pracovnich mist v oblasti Skolstvi, vychovy

a vzdélavani ve Zlinském kraji ¢i kalendar akci.

Co se tyce technického feseni, portal Zkola funguje v prostiedi MS SharePoint a je obecné
pfistupny vSem uzivatelim internetu (tedy i1 anonymnim uzivatelim). Portdl nicméné
umoziuje uzivateliim registrovat se a ziskat tak komfortngjsi ptistup a nastroje pro praci s
portalem (publikace pozvanek, zprav, inzerce, online piihlaSovani na vzdélavaci akce,
mozZnost dostavat oznameni o novinkach). Diky spolupraci dynamického redakéniho tymu
se dafi rozvijet pomérné kvalitni informacni kanal, ktery roz§ifuje obzory poznéani v celém

naSem regionu.

Portal Zkola byl vytvoren v prostifedi MS SharePoint, které nabizi uzivatelim i administra-
torim garantovany rozvoj technologii, vyuziti uzite¢nych funkcionalit a dal§i vyhody a
moznosti. Vykonnou, snadno nasaditelnou infrastrukturu, ktera ptispiva ke zvySeni pro-
duktivity, jednotné uzivatelské rozhrani a moderni vzhled, vyuziti osvédéenych webovych
technologii a prvku, pas karet (ribbon) znamy z prostiedi dal$ich produktt Microsoft Offi-
ce. Vyhodou je bezpecnost dat, nastroje ke sdileni informaci a dokumenti mezi riznymi
uzivateli ¢i tymy spolupracujicich uzivatell, efektivni nastroje pro sprdvu a monitoring
prostiedkil, sluzeb, opravnéni, obsahu, struktury ¢i piimé integrace produktu s kancelai-

skymi aplikacemi Microsoft Office.
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Vyhledavani je kli¢ovou ¢asti Sharepoint technologie, mezi jeho vlastnosti patii vyhleda-
vani v rdmci webového obsahu intranetovych stranek, dokumentti Microsoft Office a do-
kumentti PDF, uloZzenych na intranetovych webech i na souborovych serverech, a to dle

nazvu, popisnych metadat 1 dle obsahu dokument.

Dalsi weby rodiny Zkola

Soucésti rodiny portalit Zkola je celkem pét samostatnych portall, které jsou navzijem
propojeny:
Zkola - www.zkola.cz

Sofia - www.sofiazk.cz

Na portéle Sofia je dostupna nabidka dalSiho vzdélavani pro pracovniky skol a skolskych
zatizeni a dalsi z4jemce z fad vetejnosti Zlinského kraje, databaze vzdélavacich zatizeni a
aktualni pfehled nabizenych vzdélavacich akci vzdélavani pro dospélé. Soucasti je elektro-
nické prihlasovani a hodnoceni absolvovanych kurzi Gcastniky. V sekci Kabinety vznikl
prostor pro sdileni profesnich zkuSenosti, konzultaci problémi pedagogického charakteru a
vyjadieni se k aktualnim zalezitostem ze sféry vzdélavani. Poradna slouzi pedagogim k
moznosti poloZit dotaz pracovnikim Odboru Skolstvi, mladeze a sportu Krajského ufadu

Zlinského kraje.
Kam na skolu ve Zlinském kraji - www.burzaskol.cz

Portal Kam na Skolu ve Zlinském kraji interaktivni formou pfedstavuje moZnosti studia ve
Zlinském kraji. Rodice spolu se svymi détmi mohou vybirat mezi $kolami na interaktivni
map¢ v jednotlivych lokalitach Zlinského kraje, prohlizet obory podle zaméteni nebo vyu-

zit vyhledavani ve fulltextovém vyhledavaci.
Kudy kam - www.kudykam.eu

Portal Kudy kam je poradenskou aplikaci nabizejici zakiim navody k feSeni riznych zivot-
nich situaci, se kterymi se nejCastéji setkavaji od ukonceni zdkladniho vzdélavani,
Vv priibéhu a po skonceni stfedniho vzd€lavani. Tematicky se zamétuje na oblast Skolstvi,
obcansko-pravni, rodinu a vztahy, socidlni a zdravi. V plném provozu bude nasazen v pri-

béhu kvétna 2014.


http://www.zkola.cz/
http://www.sofiazk.cz/
http://www.burzaskol.cz/
http://www.kudykam.eu/
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Zlinské dumy - www.zlinskedumy.cz

Portal Zlinské dumy se poskytuje prostor pro ukladani digitalnich u¢ebnich materiali v§em
sttednim Skolam v kraji. Naplnéni obsahem je planovano v prab¢hu roku 2014, hlavni vy-

hodou pro $koly je jednoducha manipulace a neomezeny piistup k souborim odkudkoliv.

Kazdy z webi ma svého koordinatora, ktery je soucasti redakéniho tymu Zkoly. Spojuji je
podobné hodnoty, laska ke vzdélavani, snaha o seberozvoj, inspirace u nas i v zahrani¢i a

velké daveéra v lidsky potencial 1 dobrou troven skolstvi ve Zlinském kraji.

Obrazek ¢. 2 Portaly rodiny Zkola.cz

Zkola

Zlinské dumy

codgeini - Portaly
rodiny
Zkola.cz

Burza gkol

Kudy kam Sofia
WW.KUGYEam.eu (, TW.SOTI3ZK,

4.1.1 Statistiky nav§tévnosti portilu Zkola
K analyze soucasného stavu poslouzi statistiky navstévnosti pravidelné sledované nastro-
jem Google Analytics. Google Analytics patii v souc¢asné dobé k nejpouzivanéjSim nastro-

jum webové analytiky, nachazi uplatnéni v komeréni i nekomercni sféte. Prinosy sluzby


http://www.zlinskedumy.cz/
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jsou velmi Siroké, zejména vykonava ulohu dulezitého podkladového aparatu pro procesy

planovani, optimalizace a hodnoceni.

V nésledujicich tabulkach je uvedena statistika od roku 2008, do té doby se pocty piistupil

a navstévnikl nesledovaly.

Tabulka ¢. 1 Vyvoj navstévnosti portalu Zkola

Pocet unikatnich navstévniki | Pocet zobrazenych stranek
2008 185 866 1 324 564
2009 202 832 1 696 624
2010 219 286 1690 224
2011 245 387 1500 047
2012 222 991 1329 136
2013 253 494 1789 993

Graf ¢. I Navstévnost portilu Zkola.cz

Navstévnost portalu Zkola.cz
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Dlouhodobé se pocty navstévnika pohybuji kolem jedinecnych 221 643 navstévnikil rocné,

pocet zobrazenych stranek primérné 1 555 098 rocné.

Z vysledkt déle vyplyva, ze nadvstévnost portalu podpofili rovnéz uzivatelé, ktefi sem byli
pfesmérovani velkymi vyhledavaci typu Seznam, Google ¢i Centrum (65 % uzivateli).
Mnohé na portal odkazal rovnéz web krajského tfadu. Kromé homepage byla nejnavste-
vovangjsi strankou inzerce. V zebti¢ku nejctenéjSich ¢asti Zkoly nasleduji Rodice a vetej-
nost, Vyukové materialy, Management, Pedagogicti pracovnici, Pfijimaci fizeni na stfedni
a vyssi odborné Skoly, Piehled organizaci pro vzdélavani na vychovu slozky Pichled $kol-

skych predpist a Socidlné€ patologické jevy a jejich prevence.

Analyza statistiky pfistupt odhalila dalsi idaje o tom, na zakladé kterych klicovych slov
byli na naSe stranky pfesmérovani uzivatelé z vyhledavacich portalti. Novi navstévnici
zabrouzdali na portal hlavn¢ diky zadanému dotazu "www.zkola.cz" a "zkola", ale zajem

byl 1 o texty zaméfené na socidln€ patologické jevy, novou maturitu, vychovu déti.
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5 OCEKAVANI A POTREBY CIiLOVYCH SKUPIN PORTALU
ZKOLA

5.1 Metodika prizkumu

Na pocatku prace jsem si stanovila cil prizkumu, vybrala metodu, kterou pouziji. Vzhle-
dem Kk tématu prace jsem zvolila metodu kvalitativniho prizkumu, kterda umoznila zachytit
nazory a vypovédi cilovych skupin v §ir§im rozsahu. Prostfednictvim setkani s respondenty
jsem ziskala potiebné informace. Sbér dat prob¢hl formou strukturovaného rozhovoru,

jehoz soucasti byly oteviené otazky.

Vyzkum probéhl v fijnu az lednu 2014. Co se tyce rozpoctu, kava a drobné obcerstveni
bylo hrazeno autorkou prizkumu, poskytnuti prostor bylo vzdy bezplatn¢ v Stfedni pru-

myslové Skole Otrokovice.

Za respondenty byli vybrani zastupci rodici, ucitelt, fediteli $kol a tfednikt Odboru $kol-
stvi, mladeZe a sportu Zlinského kraje v celkem ¢étyfech skupinach po Sesti osobach. Mensi
pocet osob ve skupiné poskytl dostatecné velky vybérovy vzorek, a zaroven umoznil
v optimalnim ¢asové useku ziskat potiebné informace a udaje v¢etné uzite¢nych podrob-
nosti. Vybér jsem provedla na zadklad¢ zkuSenosti s cilovymi skupinami, aktivitou uzivate-

14 a casovymi moznostmi oslovenych osob.

5.2 Pribéh prizkumu

V ramci pfipravy jsem vytvofila scénaf rozhovort s otazkami, na které budu zjistovat od-
povédi v pribéhu setkdni s respondenty. V tivodu jsem ucastniky pfivitala, nabidla jim
kavu a drobné obcerstveni, seznamila je s pribéhem setkani a vysvétlila jeho smysl. Také
jsem je ubezpecila, Ze jejich vypoveédi nebudu pouzivat ve spojeni s konkrétnimi jmény

ucastnikli, zachovam diskrétnost (zejména u teditelt skol).

Otazky:

24
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2. Jaké jsou podle vas silné stranky portalu?
3. Jaké jsou rezervy a slabé stranky portalu?

4. Miizete vyjmenovat, v ¢em vidite piilezitosti a potencial regionalniho portalu o vzdéla-

vani?
5. Jaké hrozby a rizika vidite do budoucna?
6. Jaky pocit ve vas vzbuzuje tivodni strana portalu?

7. Jak by se podle vas mohly krajské portaly o vzdélavani rozvijet dale?

Prabéeh setkani byl pfijemny a uzitecny, neobjevil se zadny problém, ktery by branil mym
vyzkumnym ucelim. Kvalitativni metoda sbéru dat se prokazala jako pfinosna a vhodna
pro stanovené cile. Rozhovory byly zpracovany, vystupem je SWOT analyza a navrh do-

poruceni a opatfeni k dalSimu rozvoji portalu Zkola.

5.3 Vyhodnoceni a SWOT analyza

Po vSech setkanich jsem provedla vyhodnoceni a svoji analyzu, ktera se sklada z n€kolika
samostatné hodnocenych hledisek. Cilem vyzkumu bude zjistit, jaka o¢ekavani maji jed-
notlivé skupiny z hlediska obsahu portalu Zkola. Jaké vnimaji silné stranky a rezervy por-
talu a jaka doporuceni k rozvoji navrhuji. Zda cilové skupiny na portale Zkola najdou in-
formace, které je zajimaji a jsou jim uzite¢né K profesnimu i osobnimu Zivotu. Mym cilem
bylo také zjistit, zda jsou vSechny zkouman¢ ¢asti portalu funk¢ni, prehledné, efektivné a
celkové ,user friendly*. Odhalit problematickd mista a stanovit opatfeni a doporuceni
k jejich naprave a dal§imu rozvoji. Z hlediska pouzitelnosti jsem hodnotila a doptavala se
(v ramci otazky 2, 3), nakolik je ovladani webu jasné a pochopitelné, nakolik je sdélovana
informace adekvatné podana, zda jsou funkéni ovladaci prvky, navigace webu, vyhledava-
ni, jaké je podani prezentovanych informaci, jejich struktura, publikovany obsah, forma a
rozsah informaci s ohledem na potieby cilové skupiny. Po sbéru pfipominek probéhlo je-

jich tfidéni a vyhodnoceni.
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Vypovédi vSech skupin jsem shrnula do SWOT analyzy.

Obrazek ¢. 2 SWOT analyza portalu Zkola

Silné stranky

vysadni postaveni v regionu, oficialita,
rozsah a kvalita informaci, statistiky,
podpora Zlinského kraje, z ESF prostredk

Slabé stranky

nedostatecna znamost portalu mezi
rodici, nedostatek publikacnich aktivit
uzivateld, nedostatek financi

v v . Hrozb
Prilezitosti y

_ . e lidsky faktor u publikujicich, neochota
nizka konkurence, trend online portal, v P !

rast zajmu o kvalitu vzdélavani a vychovy;,
spoluprace s ostatnimi subjekty, finance
z ESF

uzivatell pracovat v novém prostredi MS
SharePoint, technicka podpora po
ukonceni projektu ESF

SWOT analyza portalu Zkola podrobnéji:

Silné stranky — vysadni postaveni v regionu, oficialita, velky rozsah, kvalita informaci,
dostupnost, spolehlivi pracovnici redakce, ambice, interni komunikace, vysoka navstévnost
i pfes vyhledavace, archivace Narodni knihovnou CR, podpora Zlinského kraje, podpora

z ESF prosttedk, velky potencial

Slabé stranky — nedostatecnd znamost portalu mezi rodici, nedostatek publikacnich aktivit

uzivatell, nedostatek financi na marketingové zmény

Ptilezitosti — nizk4 konkurence, trend online portald, riist z4jmu o kvalitu vzdélavani a vy-
chovy u rodi¢u, spoluprace s ostatnimi subjekty (napft. organizace ziizované Zlinskym kra-
jem, volnocasové, kulturni, sportovni a dalsi), finance z ESF, jediny zptisob komunikace

mezi ufedniky a vedenim Skol

Hrozby — lidsky faktor u uZivatell s publikaénimi pravy ($patné tiidéni informaci, nenasta-

vovani data expirace piispévkill), neochota uzivatelii pracovat v novém prostiedi MS Sha-
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rePoint (rezistence vic¢i zménam, piilis§ mnoho nabidek v MS SharePoint), technicka pod-

pora po ukonceni projektu ESF

5.4 Doporuceni pro dalsi rozvoj

Na zéakladé rozhovort s cilovymi skupinami a vyhodnoceni pfipominek uzivatell Cleny
redak¢niho tymu jsem formulovala nékolik néasledujici doporuceni a opatieni pro dalsi roz-

voj portalu Zkola v technické i obsahové roving.

Co se tyce jednotlivych sekci portalu, chybi podrobné&jsi popisné texty k jednotlivym sek-
cim v avodu. Doporucuji také dalsi roztiidéni ¢lankd do podkategorii dle jejich charakteru,
a to na aktuality, pozvanky, inzeraty, 0znameni, vyzvy apod.. Ci alespoii umoznit jejich
filtraci. Tyto zakladni sekce by mély byt globalni a dostupné ze vSech ¢asti portalu tak, aby
uzivatel nemusel prochazet cely portal pfi jejich hledani. U ¢lankt by také mélo byt na
prvni pohled zifejmé, které jsou prevzaté z jinych portald, které jsou autorské. Doporucuji

doplnit kolonku, kde se bude vkladat jméno autora ¢lanku.

Texty by mély byt kratké a vystizné, dlouhé staté je tfeba rozdélovat do mensich blokd,
oddé€lenych nadpisy. Je vhodné vyuzivat formatovacich prvki, jakymi jsou odrazky, ¢islo-
vané seznamy ¢i rizné nadpisy. Dilezité informace v textu by mély byt zvyraznény tuc-
nym pismem. To v8e vyrazné usnadni Cetbu a orientaci na strankach, které obsahuji roz-
sahlé textové informace. Samotna prace redaktort s texty je na dobré trovni, texty jsou
prehledné strukturovany a rozdéleny pomoci odstavcl dle béznych typografickych stan-
dardt. Doporucuji pouze vyuzivat vice pfreddefinované formétovaci styly véetné zminova-

nych nadpist a podnadpisi.

Vsechny textové informace by mély byt na portalu umistény jako text HTML, tedy piimo
na strankéach, nikoliv jako externi soubory ke stazeni. Portal by mé¢l byt schopen pracovat

s tabulkami a zobrazovat je bez chyb.

Z pohledu cilovych skupin — ucitelé a feditelé by uvitali témata tykajici se podpory kvality
ve vzdélavani, Skolskych ptfedpisi, dalSiho rozvoje pracovnikli véetné mezinarodni spolu-
préce, rozvijeni spoluprace s dal§imi socidlnimi partnery (napf. zamé&stnavateli), rodice a

vefejnost podporu pii vychové a vzdélavani déti, nabidku dalSiho vzdélavani, pomoc pii
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vybéru profesni drahy svych déti, obecné poskytovani informaci z oblasti Skolstvi, vzd¢la-
véani a vychovy. Utednikim jde o uzivatelsky piijemné prostiedi pro publikovani jejich
informaci z odboru Skolstvi, plynulou komunikaci s vedenim $kol a pedagogy Zlinského

kraje a zviditelnovani dobré trovné Skolstvi ve Zlinském kraji.

wev

Horni menu — chybi zietelny pfechod a propojeni mezi v§emi portaly rodiny Zkola. Nefun-

guje zobrazeni vSech novinek za posledni 1, 2, 3, 7 dni.

Titulni stranka — $patné rozvrZzeni prostoru stranky a nefunkéni boxy odkazujici na obsah

na portale Zkola (inzerce pro pedagogy, atd.), doporucuju odstranit.

Z titulni stranky musi uzivatel jednodusSe najit informace o portalu jako takovém, piede-

v§im, o je jeho tcelem a co svym navstévnikd nabizi.

Nemoznost odebirat novinky pomoci RSS ¢i e-mailové posty. Zptsob vyhledani informaci
o odbéru upozornéni na nové ¢lanky je obtizn¢ dohledatelny. Neni zfejmy rozdil mezi pii-

hlaSeni se k pravidelnému odbéru novych ¢lankd a souhrnnych newsletterti.
Nefunkéni odkazy na technickou podporu.

Systém opravnéni. Je nutné provést revizi opravnéni registrovanych uZivateld. Pfi aktivnim
pouzivani portalu dochézi k rezervaci stranek uZivateli a znemoznéni administratorské pra-
ce jinym osobam. Objevuji se chyby v moznosti editace celych sekci, nahledu na kontaktni
udaje.

Problémy s https pfistupem. V ptipad¢ vice otevienych oken v prohlizeci se vyskytly pro-
blémy s chybovou hlaskou 401 Unauthorized. Je potieba provétit bezpenostni prvky sys-
tému a nastavit certifikaty, domeény tak, aby byl portal pln€ funkéni pfi anonymnim 1 aktiv-
nim uZivatelskym ptistupem.

V sekcich jsou publikovany ¢lanky a informace, které nejsou relevantni pro danou cilovou

skupinu. Doporucuji zalozit novou slozku, ktera bude obsahovat informace a aktuality pro

poskytovatele dalSiho vzdelavani.

Anotace na planované akce by mély byt formou piehledného kalendaie nebo tabulky, a to

z celé databaze Sofia, v¢etn¢ slozky Ostatni vzdélavaci akce.
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Akce, které jiz probehly, by se nemély misit s akcemi, které se teprve pfipravuji.

Tabulky a obrazky je nutné upravovat do pozadované velikosti, jinak narusuji layout stra-

nek. Doporucuji automaticky zmensovat obrazky do potfebnych rozméru.

Rada informaci je publikovana jako externi soubory ke staZeni, ackoliv by mohly byt zve-

fejnény ptimo na webu jako text HTML.

Optimalizace navigace portalu. Z vice zdroji zazniva kritika neoptiméalniho uspotadéani
navigace, které znesnadiuje navigaci na portalu. Omezujici z pohledu navstévnika je pfi-
lisSny daraz na jedinou navigacni strategii pristupu k obsahu — levé menu v kategoriich. Pro
zlepSeni orientace v obsahu portalu doporucuji vyuzivat publikujicim nastroje anoncovani
v dalSich ¢astech portalu. A rozsitit tak moznosti vedouci k propojovani souvisejiciho ob-

sahu.

Nefunguje anoncovani ¢lankli mezi portaly Sofia a Zkola. Je tfeba upravit webovou ¢ast na
homepage tak, aby zobrazovala ¢lanky i mezi portaly navzijem, piedpokladé také tpravu

celkového designu.

Levé navigatni menu nezlstdva po najeti kurzorem rozbalené, orientace uzivatell
V portalu je tim znané omezena. Jakmile zvolim slozku, posloZzky by mély zlstat rozbale-

né a aktualni volba podslozky by méla byt zvyraznéna jinou barvou.

Vyuziti interaktivnich prvkl pro zaujeti pozornosti navstévnika. Fotografie, videa, graficky
zpracované bloky, které umozni akcentovat informace adekvatné jeji dulezitosti. Tematic-
ky je mozné vkladat bloky napt. zvyraznujici téma vyznamnych pravidelnych vzdélavacich

konferenci a akci pofadanych ve Zlinském kraji atd.

Tipy na dalsi obsahovy rozvoj

Publikovani vlastniho obsahu. Pokud se ma portal profilovat, je tfeba programoveé vytvaret
vlastni obsah. Takto autorsky pfipraveny obsah bude zajimavym pro partnerské portaly a
divodem pro posileni ptirozené¢ho respektu, prostorem pro formovani piikladu dobré pra-
xe. Vyznamnou mérou se takto vytvareny obsah muze stait vhodnym materidlem, 0 ktery
projevi zajem partnefi. Mlze se jednat o rubriky Rozhovory s osobnostmi, komentafe spo-

jené s anketami k aktualnimu déni. Dalsim prikladem takové sekce, ktera vyzaduje tvorbu
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vlastniho obsahu je ¢ast vénovana zajimavym projektd, zpravodajstvi z déni ze skol ZIin-

ského kraje.

Posileni vzdélavaciho zaméteni portalu. Pokud ma byt zachovana orientace portalu na
vzdé€lavaci oblast, bude dobré zvazit tvorbu vzdé¢lavaciho obsahu, metodik, ptip. elearnin-
gového prostiedi. Na zdkladé analyzy definovat cilovou skupinu, obsah vzdélavani a for-

mu, kterd by predstavovala mozny smér rozvoj této role.

Celozivotni vzd€lavani — role centralniho informaéniho portalu regionu. V tomto oboru,
ktery se zaCina rozrustat, je velmi slibny potencial portalu, ktery by stal za systematicky

rozvoj.

Posileni povédomi o portalu. V nasledné etapé po odstranéni zasadnich nedostatki a pro-
vedeni zmén na portalu bude vhodné zakomponovani dalsi reklamni a marketingové kam-
pané na regionalni Urovni.

Hodnotici metrika GspéS$nosti portalu. Pokud se podati zaujmout cilové skupiny navstévni-
ka, projevi se to v zakladnim ukazateli - ve zvySeni navstévnosti portalu. V druhé fade
ptinese lepsi povédomi o portalu a jeho poslani. Je nutné mit na védomi, Ze neni mozné
oéekavat neomezeny rust projektu. Limitujicim aspektem projektu bude napf. fyzicka veli-
kost dané cilové skupiny, kterou portal oslovuje. V tomto pfipadé bude portal limitovan
geograficky na oblast kraje. DalSim limitem, kterého je tieba byt si védomi, ztstava dosa-

Zena uroven prace s pocitaci a internetem ve sledované cilové skupiné. V této oblasti je

realné ocekavat rozvoj a narlistu potencidlnich navstévnika.

Dusledkem zvySeni navstévnosti a dobrého povédomi o portdlu je, Ze se portal se bude
stavat zajimavym a vyhledavanym mistem a bude poutat pozornost a zajem ze strany ko-
mercniho sektoru a mezi jinymi vzdélavaci instituci. Zde se nabizi $iroké pole pro dalsi

rozvoj a posileni dtlezitosti portalu.
Soucasti prubézného hodnoceni by mély byt analyzy statistik navstévnosti, ankety, a jako
velmi vhodné a efektivni se jevi také zatazeni opakovaného uzivatelského testovani, které

umoziuje velmi u¢inné odhaleni piekazek v rozvoji prace uzivatelt s portalem.
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K PR strategii a tématim

Jako vhodna se jevi témata tykajici se vybéru stfedni a vysoké Skoly, snizovani
nezameéstnanosti absolventil, boj se sociadlni patologii u déti a prevence rizikového chovani,
vychova déti, doucovani, krouzky a zapojeni vefejnosti do vzdélavani, vzdelavani
dospélych, vzdélavani a podpora pedagogt, spoluprace s dalsimi subjekty na regionalnim,
celostatnim 1 evropském poli. Z hlediska nastrojii public relations je mozné vyuzit ¢lanky
v médiich (online portalech, v mistnim tisku). Je potieba aktualizovat databazi kontaktli na
redaktorky z mistnich i celostatnich zpravodajskych i oborové zamétenych médii. Obsah
¢lankl by mél nabizet ¢tenafsky atraktivni témata, nezapomenout ale na prezentaci irovné
krajského skolstvi, zajimavosti z déni ve Skolach. Dal$im nastrojem jsou udalosti. Je potie-
ba pribézné sledovat pfipravované akce, prednasky, seminafe pro ucitele, porady ruznych
ziizovatelu, setkani feditelt, vychovnych poradct, vzdélavaci vystavy a veletrhy, spolu-
pracovat s manazery ESF projekti). Dulezitou ¢asti strategie public relations jsou pravi-
delné newslettery pro uzivatele s novinkami z portalu Zkola, navody, tipy, pozvankami na
zajimavé akce. VSechny tiskoviny, propagacni predméty by mély byt opatieny logem. Stra-
tegie, taktiky, plany v oblasti public relations je dobré diskutovat se Cleny redakéniho ty-
mu, stanovit ¢asovy harmonogram, zpusoby monitoringu a zpétné vazby, hlavni poselstvi.
Zam¢fit se na jazyk rtznych cilovych skupin, respektovat zasady — pravdivost, napaditost,

zapamatovatelnost, originalitu.

Zpétna vazba od cilové skupiny je cennym materialem, ktery slouzil jako podklad pro roz-

hodovani o dal$ich krocich.
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ZAVER

Diky své bakalarské praci jsem se méla moznost jinym pohledem podivat na svoji praci
Séfredaktorky portala rodiny Zkola. Zamyslet se nad tim, kde se nachazime, kam smétuje-
me, co se dafi a v éem mame rezervy. Osobné mé Cas straveny psanim prace velmi oboha-
til. V teoretické casti jsem si rozsifila obzory diky studiu odborné literatury, hledanim a
nachazenim souvislosti, pfesahli prace pracovnika v oboru marketingovych komunikaci,
public relations do dalSich oblasti profesniho 1 osobniho zivota. V praktické Casti jsem se
potkala s lidmi, ziskala od nich cennou zpétnou vazbu, potvrdila si nékteré své domnénky,

predpoklady a objevila nové zajimavé myslenky, moznosti rozvoje i spoluprace.

Cild, které jsem si stanovila na zacatku vyzkumu, jsem podle mého dosahla, vyzkumné
otazky jsem v pribéhu bakaléaiské prace zodpoveédéla. Metoda focus groups mi piijde vy-
born¢ vyuzitelna, vyzvou pro mé¢ bylo pozorovat skupinovou dynamiku, zaznamenavat
okamzité reakce ucastnikli a podle nich se doptavat dale. Potvrzuji, Ze nastroj umoziuje
sdileni nazoru, diskuzi, vytvaii prostor pro shromazd’ovani novych podnétt, napadi a pod-

poru Kreativity.

Diky tvorbé SWOT analyzy se informace ziskané fizenymi skupinovymi rozhovory s vy-
branymi zastupci riznych cilovych skupin uzivateld z fad rodicu, ucitelt, fediteld a kraj-
skych ufednikd vzajemné propojily a vznikl uceleny souhrn vlivii z vnéj$iho a vnitiniho
prosttedi vypovidajici o pfednostech i rezervach portalii, potencialu, ptilezitostech a hroz-

bach ¢i nebezpecich do budoucna.

Zasadni a uzitecnd pro dal$i préaci je pro mé formulace doporu€eni a opatieni k dalSimu
rozvoji nasich portall. V nasledujicim obdobi bych se rada zaméfila na dotfeseni technic-
kych zaleZitosti tykajicich se prostfedi, ve kterém krajské portaly provozujeme, lepsi pro-
pojeni obsahu, textd v jednotlivych sekcich, ptehlednost, Gipravy formatovani, navigace,
Velkou vyzvou je dalsi obsahovy rozvoj portalii, posileni vzdélavaciho zaméteni portalu,
pravidelné aktualizace, ziskavani zajimavych autord a dalSich partnert ke spolupraci, pod-
pora Ctenafsky atraktivnich témat, SirSi zapojeni cilovych skupin a zcela urcité i nadale

zviditeliiovani dobré urovné skolstvi ve Zlinském kraji.

Budu velmi potésena, kdyz se k nam lidé budou radi vracet, protoze se pro n¢ portaly rodi-

ny Zkola stanou zajimavym a vyhledavanym mistem, kde se budou citit dobte, najdou zde
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potiebné informace, povzbuzeni a inspiraci do osobniho i profesniho Zivota. Siroky poten-
cial vidim v dalsi spolupraci s poskytovateli dalSiho pocate¢niho ¢i vzdélavani ze Skolstvi i
komer¢niho sektoru. Pro planovani dalSich aktivit vyuzijeme prabézného sledovani hodno-
ceni pfipominek ze strany uZzivatell, analyz statistik navs§tévnosti, jako velmi vhodné a
efektivni zafadime opakované uzivatelské testovani, které umozni uc¢inné odhaleni pieka-

zek v rozvoji prace s portalem.

Pti tvorbé planu marketingové komunikace se zaméfime na vyuziti kombinace vice nastro-
ji public relations. Nové aktivity, postupy budeme diskutovat s koordinatory jednotlivych
webl, ¢leny redakéniho tymu a aktivnimi uzivateli z fad ucitelt, feditelti ¢1 ufednikt Zlin-

ského kraje. Opravdu se na to t&Sim..
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations

ZK  Zlinsky kraj



