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? Jaka je role marketingu ve Skole?

)

Jaké jsou faktory ovliviiujici public
relations Skoly?

?
?

Jaké PR prostifedky miZeme vyuZit?

Co je cilem public relations ve Skole?

Public relations jsou v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti
prezentace Skoly. I z toho divodu predkladany ¢lanek sezna-
muje ¢tenare s jejich cili, prostfedky a faktory, které je ovliv-
fuji. Nezabyva se pouze marketingem Skoly v obecné roving,
ale i moznostmi vyuziti nejrznéjSich typi komunikac¢nich
kanilu s vefejnosti a zikazniky skoly. Clanek tak nabizi struc-
ny pfehled variability prostfedka vyuZivanych pfi propagaci
Skoly a jejich uplatnéni v praxi.
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1. Uvod

Téma public relations (dile jen PR) je v dnesni dobé
velmi aktudlni i v podminkach S$kolstvi. Zaznamenavame
zjevny pokles demografické krivky na strané jedné, na strané
druhé v raznych vlnach a v rtiznych podobach projevujici
se konkurenci ve Skolstvi. Vzhledem k soucasnému popu-
laénimu vyvoji nartsta skolam problém se ziskavanim
novych Zaka. V tomto pfipadé musi vynalozit maximalni
asili a vyuzit veskeré prostfedky marketingu k ziskani novych
Zaku. Je potieba zajistit, aby se informace o Skole dostaly
do povédomi cilovych skupin a hlavné aby dokazaly upoutat
pozornost, zaujmout a piedev§im ziskat nové Zaky =
zakazniky.

Prispévek se zabyva marketingem a PR Skoly, prostifedim,
které tyto Cinnosti ovliviiuje jak uvnitf, tak vné Skoly, a sub-
jekty a objekty, na néz se skola prostfednictvim PR zaméfuje.
Dile rozebira konkrétné jednotlivé prostiedky PR vyuZivané
stfednimi Skolami.

2. Marketing Skoly

Kazda lidska ¢innost je zasazena do ekonomického kontextu,
pro ktery plati mimo jiné i pravidla a zasady marketingu, $kol-
stvi nevyjimaje. Také v oblasti vzdélavani a vychovy je nutné
v soucasné dobé€ pocitat s marketingem a ve skolstvi je nutné
uplatinovat marketingové fizeni Skoly a chapat zZika Skoly
jako Klienta, zakaznika, Skolu jako instituci, ktera poskytuje
vzdélavaci sluzby, a uplatiovat ve vzdélani a vychové vsech-
ny marketingové kategorie, postupy, zasady atd.

Existuje nékolik teorii a pojeti $kolského marketingu, avSak
vSechny se shoduji na tom, Ze: ,marketing Skoly je proces
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fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konec-
né fazi uspokojeni potieb a prani zakaznikt a klientd Skoly
efektivnim zpusobem zajistujicim soucasné splnéni cila sko-
ly.“(Svétlik, 20006, s. 18)

vvvvvv

ni a potieby. V piipadé Skoly neni zakaznikem jen zak
nebo student, ale jsou jimi také rodice a pfatelé Skoly,
jiné skolské i mimoskolské organizace a instituce, organy
statni spravy a samospravy a samoziejmé€ i zaméstnanci
Skoly. Subjektiim a objektiim marketingu je vénovana dalsi
cast prispévku.

2.1 Marketingova komunikace ve Skole

Kazdy podnik, firma, instituce celi konkurenci a ani vzdé€lava-
ci instituce nejsou vyjimkou. Diky velmi nizké populaci maji
skoly rok od roku vétsi problém naplnit své tfidy novymi stu-
denty. Na zakladé téchto i jinych zmén, které probihaji v pro-
stfedi Skoly, se mnohé z nich dostavaji do problém1, protoze
nejsou schopny na zmény ihned reagovat. Pravé v takovych
pripadech musi vyuZzit veskeré prostiedky marketingu a vyna-
lozit maximalni asili k ziskani novych zaku.

Zakladem pro dosazeni téchto cili je predevSim uméni
spravné komunikovat se soucasnymi i potencialnimi zakaz-
niky. Soucasti takové komunikace je informace zakaznikam,
partnertim i riznym trhim o existenci skoly, o jejich cilech,
aktivitach, nabidce a také snaha vzbudit zajem.

Spravna a fungujici marketingova komunikace se fidi urcitym
postupem, ktery ma Ctyfi obecné faze a plati i ve Skolstvi.
Tyto etapy nejlépe popisuje napt. model AIDA, jehoZ nazev
je zkratkou pocatecnich pismen anglickych slov Awareness,
Interest, Desire, Action (pozornost, zijem, pfani, ¢in).
Podle modelu AIDA by méla skola nejdfive ziskat pozornost
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potencialnich studenti nebo jejich rodich, vyvolat v nich
zijem o vzdélani na konkrétni Skole, pfesvédcit o jejich
vyhodach, vzbudit pfani na Skole studovat a nakonec je zis-
kat k vybéru dané skoly.

Skola, stejné jako jakakoliv jina instituce, by méla mit na urci-
tou dobu predem stanoveny plan své ¢innosti, a to z hlediska
rozsifeni nebo inovace vzdélavacich sluzeb, z hlediska zmén
v organizaci a fizeni Skoly, z hlediska utvafeni image a kultu-
ry skoly apod. Marketingovy plan vznika Casto na zakladé
vysledkt SWOT analyzy, jejimz cilem je zjistit jak silné
stranky a pifileZitosti Skoly, tak predevsim slabé stran-
ky a hrozby. Marketingovy plan by mél stanovit kroky, jak
dale rozvijet silné stranky a pfilezitosti Skoly, a ukazat cesty
k feSeni slabych stranek a hrozeb, kterym skola ¢eli nebo
by mohla v budoucnu celit. Marketingovy plan by mél zaro-
ven predstavit hlavni cile a strategie Skoly a cesty, jak jich
co nejefektivnéji a nejlevnéji dosahnout. V neposledni fadé
by mél obsahovat i zasady marketingové komunikace skoly
a prehled vyuzitelnych prostiedki PR.

(zdroj: ProMarketing [online]. 2002-2007 [cit. 2010-11-17].
Dostupny z WWW: <http://www.promarketing.cz/view.
php?cisloclanku=2002102803>)

Snahou marketingové komunikace kazdé skoly je informovat
verejnost o svych nabidkach a sluzbach, ziskavat nové zakaz-
niKy a neustile se pfipominat jak stavajicim, tak potencialnim
studentiim, zaméstnancim i prateliim Skoly. Aby mohla kaz-
da instituce tyto cile naplnit, musi vyuzivat alespon nékte-
rych z péti nastroju tzv. komunika¢niho mixu, kterymi
jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations a direkt marketing. Zejména reklama a PR jsou
ty kategorie, se kterymi se pracuje vice ¢i méné i ve Skolstvi.
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2.2 Reklama a public relations ve Skolstvi

Pojem public relations je celosvétove uzivan. Jak uz napovida
preklad anglického terminu, jedna se o vztahy s vefejnosti.
Presnéji feceno podstatou PR je budovani vzijemnych vztaht
mezi vefejnosti a firmou a predevsim jejich vzajemné porozu-
méni. Urcuje, jak vefejnost vinima jednotlivé instituce, urady
nebo vefejné ¢inné osoby. Jinak fec¢eno je PR aktivitou, ktera
sméfuje k ovliviiovani vefejného minéni.

Soucasti kazdé prezentace Skoly je také reklama a propaga-
ce Skoly na vefejnosti. Své sluzby a nabidky mtize prezen-
tovat formou reklamy v televizi, radiu, v tisku apod. Reklama
je velmi dulezitou soucasti komunikace, protoze diky ni se
muze instituce dostat do povédomi potencialnich klientt.
Teprve poté nastupuje tloha PR.

Obecné vzato maji reklama a PR k sobé hodné blizko
a do urcité miry spolu souvisi, avSak ve Skolnim prostiedi
Casto panuje mylny nazor, Ze reklama rovna se PR.
Reklama je obsahové uzsi a slouzi predevsim pro jedno-
smérnou komunikaci. Na druhé strané PR je tématem
$irsim, vyznacuje se osobitéjSim pfistupem a diky tomu je
i vice pfesvédcivé. O vztahu reklamy a PR jasné vypovida
niZze uvedena tabulka (Black, 1994, s. 43):

Charakteristiky Reklama Public relations
prodej ideji, zbozi, sluzeb

zaméteni ¢innosti |(zejména z doplitkové zména postoju ke Skole
¢innosti)

prostiredky komu- | | komplex komunikac-

. média P . .
nikace nich prostfedku Skoly
forma komuni- .

monolog dialog

kace

e P “ snaha $koly o ziskani
vztahy k médiim |nakup c¢asu a prostoru . o
vlivu v médiich

kontrola medialni- |pfesna kontrola obsahu

. L. L relativné nizka kontrola
ho sdéleni i nacasovani
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Charakteristiky |Reklama Public relations
davéryhodnost

uY ry relativné nizka relativné vysoka
sdéleni

realny nebo potencialni .. »
vefejnost, resp. parcial-

adresat zakaznik (Zaci, rodice L
ni vefejnost
apod.)
¢asovy horizont |kratkodoby dlouhodoby
. - P .. |relativné omezené
hodnoceni existuji zavedené techniky

metody

3. Public relations skol

3.1 Cile public relations ve Skole

Metody public relations byly Skolami jesté donedavna
v podstaté nevyuZivané. Teprve s narastem konkurence si
Skoly zacaly uvédomovat nutnost davat o sob¢€ védét, nutnost
o své zakazniky bojovat a dnes jiZ spousta $kol fadi marketing
a public relations mezi své hlavni manazerské aktivity.

Smyslem vyuzivani prostfedka PR ve Skolstvi je:

predevsim ziskavani novych klienta - zakt a studentt
budovani duvéry u verejnosti a zakaznika

ovlivitiovani vefejného minéni

ziskavani novych partnert a podpory ze stran verej-
nosti

Jednim z hlavnich ukolii public relations Skoly je vzbudit
zijem potencialnich Zaku o studium na dané Skole.
Klicovym impulsem k vyuZzivani téchto aktivit byl jiz zminény
pokles populac¢ni kfivky a narast poctu stfednich skol, ke kte-
rému doslo zejména v polovin€ 90. let minulého stoleti.
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Prejimat zavedené a osvédcené public relations mechanic-
ky nelze. Prostfedku public relations je velké mnoZstvi,
pfistup k nim musi vychazet predevsim z jejich dikladného
posouzeni a z provedeni analyzy podminek, za jakych by
mély byt skolami aplikovany. Skoly se musi soustfedit na pro-
vedeni analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostiedi Skoly, zjistit
slabé a silné stranky Skoly, jeji pfilezitosti a hrozby.

3.2 Faktory ovliviiujici public relations
Skoly

Skola, jeji ptisobeni a ¢innosti (véetné fizeni pedagogického
procesu) je ovliviiovana prostiedim, ve kterém pusobi a kde
vSechny c¢innosti realizuje. Vlivy predstavuji sily, které ptisobi
uvnitf ¢i vné Skoly, jsou vice ¢i méné ovlivnitelné, pripadné
je nelze ovliviiovat vibec, S$kola na né muZe ¢i dokonce musi
reagovat.

VSechny vlivy rozd€lujeme podle mista plisobeni na vlivy
vnitini a vlivy vnéjsi, podle toho, zda ptisobi uvnitf sko-
ly, ¢i jejich vliv pfichazi zvnéjSku. Pfi jejich posuzovani je
nutné brat v Givahu také miru ovlivnitelnosti jejich pusobeni
a dopadu. Vzdélavani ve Skole a c¢asto i samotna existence
skoly je ovliviiovana fadou vnitfnich a vnéjSich podminek.
Je dulezité témto faktoriim vénovat pozornost, protoze
mohou mit rozhodovaci funkci pfi rozhodovani o uspésnos-
ti Skoly. Marketingové prostiedi Skoly obsahuje nasledujici
faktory:

Vnéjsi faktory

Mezi vnéjsi faktory fadime nejSirsi okoli a vlivy, které
pusobi vné Skoly. Toto okoli je charakterizovano svou
neustilou proménlivosti. Kazda zména, ktera se odehrava
ve spolec¢nosti, mize prinést nové pojeti vzdélani a vychovy.
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Je dulezité, aby si S$kola vS§imala veSkerych zmén vnéjsiho pro-
stredi a co nejlépe se jim prizptisobovala (Francova, 2003, s.
21). Vn¢éjsi prostiedi Skoly mtzeme rozdé€lit na vlivy makro-
prostiedi a mikroprostfedi.

® makroprostiedi

Jde o vlivy ekonomické, demografické, prirodni, technické
a technologické, politické, pravni a kulturni podminky zem¢,
tedy o vlivy, které jsou Skolami intenzivné sledovany, avsak
nejsou prakticky skolou ovlivnitelné.

Demografické - demografické podminky jsou z hlediska
kol nejsledovanéj$im faktorem vnéjsiho prostfedi. Rada
demografickych podminek je pro $kolu zasadnich. Zejména
v dnesni dobé je skolami sledovana porodnost, nejen ve vzta-
hu k celozivotnimu vzdé€lavani je sledovan narast prumérné
délky zivota. V pozornosti je také migrace obyvatelstva, ktera
miuiZe byt pro nékteré Skoly pfilezitosti, pro jiné hrozbou,
dtlezitym faktorem je také dopravni obsluznost a v posledni
dobé stale castéji i rodinné podminky (v¢etné rozvodovosti)

(Baca, 2005, s. 10).

Ekonomicko-technologické - ekonomické podminky se
vétS§inou znacéné lisi misto od mista a zahrnuji vlivy, které
ovliviiuji rozhodovani Zaka o své budouci skole (resp.
rodi¢ti o budouci Skole svych déti) a strategii a cile $kol,
napf. mira nezaméstnanosti (vysoka nezaméstnanost byva
vétSinou vnimana jako hrozba, pro nékteré skoly muze byt
naopak pfilezitosti k zavedeni urcitého oboru nebo rekvali-
fika¢niho kurzu), zmény na trhu prace. V centru pozornosti
je pochopitelné také statni rozpocet, zejména rozpocet
skolstvi, moznosti sponzoringu a mimorozpoctovych zdroj
skoly (Baca, 2000, s. 11).

Socialné-kulturni - socialné kulturni prostfedi zahrnuje
mnoho vlivi, které vyplyvaji z pfistupt, zvykd, hodnot a tra-

dic konkrétni oblasti. Na jejich zakladé se odviji jednani
a chovani obyvatel, a to v¢etné potencialnich zaku a jejich
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ess

rodict. Lidé Ziji v urcité oblasti, ve které na né pusobi okol-
ni prostfedi a vytvaii tak jejich hodnoty a normy chovani,
a které hraje velkou roli pfi vybéru budouci Skoly. Tyto
hodnoty mohou byt ovliviiovany napf. trovni vzdélavani
a mirou vzdélanosti, prevazujicimi hodnotami a Zivotnim
stylem v regionu, pfislusnosti k ur¢itému narodu, etnickymi
¢i nabozZzenskymi odliSnostmi, generacnimi problémy. Tyto
urcujici slozky ovliviiuji také celkovou kulturu Skoly (Svétlik,
1996, s. 43-44).

Politické - politické prostfedi silné ovliviiuje planovani
a rozhodovani managementu $kol. Politickymi faktory
jsou vladni organy, Skolska legislativa, arady, financovani,
obce, politicka situace obce. Vznikaji neustale nové Skolské
zakony, které ovliviiuji celé skolstvi i jednotlivé vzdélavaci
instituce (Svétlik, 1996, s. 44).

® mezoprostiedi

Zahrnuje Skole nejbliZ$i prostiedi obce a regionu, dile
veskeré konkurencni prostfedi Skoly, lokalni média, vefej-
nost, absolventy Skoly, organizace spolupracujici se skolou
a zaméstnavajici absolventy Skoly, zikazniky a klienty Skoly
(predevsim 7aky a rodice), skolské subjekty vcetné MSMT,
zfizovatele $kol na trovni obce ¢i kraje, partnerské Skoly,
mistni komunity, se kterymi Skola spolupracuje (ochranafi
prirody, kynologové, hasici, muzea, nadace apod.).

Zakaznici - za zakaznika povaZujeme osobu, kterd uZiva
uréity produkt nebo sluzby. V piipadé skoly patii mezi
hlavni zakazniky Zaci ¢i studenti, ktefi si vybrali konkrétni
skolu a vyuzivaji jejich sluzeb - vzdélavani. Za zikaznika
Skoly miZeme povaZovat i jiné osoby nebo instituce, které
jejich sluzeb vyuzivaji. Mohou jimi byt rodice, ktefi poma-
haji svym détem ve vybéru skoly a investuji do ni své penize.
Zakaznikem muze byt i vefejnost, zaméstnanci a pedago-
gové Skoly (Svétlik, 1996, s. 93).
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Dodavatelé - dodavatelem je firma ¢i jednotlivec, ktery
poskytuje potrebné zdroje pro Skolu, aby mohla poskytovat
sluzby (vzdé€lani) nebo vyrabét zbozi. Vyrazny vliv maji doda-
vatelé na ¢innost Skoly svou cenou, dostate¢nymi zasobami
a dostupnosti (Francova, 2003, s. 19).

Konkurence - kazdy podnik celi konkurenci a ani vzdélava-
ci instituce nejsou vyjimkou. Zejména v 90. letech minulého
stoleti vznikla spousta novych $kol, nové lukrativni obory
a nabidka vzdélavacich sluzeb zacala znacné prevySovat
poptavku. Konkurence ve Skolstvi sili a feditel zadné skoly
ji nemuze ignorovat. Konkurenc¢ni prostfedi skoly se tyka
zejména ziskavani zaku ¢i studentti, kvalitnich uditeld, pozi-
tivni reputace (goodwillu), sponzort apod.

Partnefi - partnerem Skoly jsou jiné vzdélavaci instituce
a organizace, se kterymi $kola spolupracuje: sponzofi, skol-
ské organizace a instituce, rodice, obec.

Verejnost - verejnost mizeme rozdélit na medialni verej-
nost, ucitelskou verejnost, obcanskou verejnost (postoje
nejsirsi vefejnosti ke Skolstvi) a obec (Francova, 2003, s. 20).

Média - sdélovaci prostfedky mohou umoznit, aby se infor-
mace dostaly k vefejnosti.

® mikroprostiedi

Jde o niZe uvedené vnitini faktory Skoly. Ovlivnitelnost téch-
to podminek je vysoka, nebot vétsSina z nich je v plné a pfimé
kompetenci vedeni Skoly a zaméstnancu Skoly.

Vnitini faktory

Vnitfni faktory zahrnuji veskeré vlivy, které ptlisobi uvnitf
skoly nebo v jejim nejblizsim okoli a mohou byt (aZ na malé
vyjimky, napf. vék, pohlavi zaméstnanct Skoly) samotnou
Skolou ovliviiovany. Vnitini faktory lze délit na hmotné
a nehmotné (Baca, 2005, s. 13-15).
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lidské zdroje - pfedevsim pocet zaméstnancu, vékova
struktura, kvalifikace, stabilita, motivace, komunikativnost,
schopnost provadét zmény, vile ke zménam, management
skoly, externi ucitelé, poradni sbory a organy

finance - mnozstvi pené¢z, které ma Skola k dispozici,
rezervy, mimorozpoctové zdroje (sponzorské dary, pfijmy
z doplnkové ¢innosti apod.)

zafizeni (didaktickd technika, pomucky, Skolni nabytek
apod.) - mnozstvi, kvalita, vyuzitelnost a dostupnost (pro
ucitele i pro zaky)

systémy - kvalita informac¢niho systému Skoly, jeji systém
planovani a kontrolni systém, systémy hodnoceni kvality
(hodnoceni kvality Zaky, hodnoceni kvality uciteli, hodnoce-
ni kvality vedenim Skoly, hodnoceni kvality rodic¢i a vefejnos-
ti, hodnoceni kvality zfizovatelem a CSI)

Skolni budova - umisténi budovy, kapacita $koly, ubytovaci
moznosti (v pripadé potieby)

fizeni Skoly - struktura fizeni, manaZerské ¢innosti, odbor-

né fizeni, pedagogické fizeni, poradni organy, podil zakh
na fizeni $koly (studentské rady, Zakovské samospravy apod.)

kultura skoly - predevsim hodnoty, normy a vztahy ve $ko-
le, verbalni symboly (cile, pfibéhy Skoly, hrdinové skoly
atd.), symboly chovani (Skolni ritualy a ceremonialy, pravidla
a tad Skoly atd.) a vizualni symboly (poradek ve skole, arte-
fakty, logo atd.) (Svétlik, 2006, s. 69)

koncepcni zaméry Skoly - poslani Skoly, strategické cile,
konkrétni cile a ukoly, koncepce rozvoje skoly

povést, image Skoly - jak je vnimana zZaky, zaméstnanci,
rodici, verejnosti, zaméstnavateli
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tradice a charakter $koly - stafi Skoly, pedagogické tradice
(vyznamni ucitelé, osobnosti), proc byla skola zaloZena a jaké
bylo jeji puvodni poslani ve vztahu k soucasnosti, specifické
hodnoty oproti jinym Skolam, stilost studijniho programu,
specificka podpora, vztah k trhu prace

Zakladem pro posouzeni faktord, které ovliviuji PR Skoly, je
SWOT analyza, kterd vychazi predevsim z posouzeni vniti-
nich a vnéjsich faktorti. Smyslem SWOT analyzy je formulo-
vani slabych (weaknesses) a silnych (strengths) stranek skoly
(na zakladé posouzeni predevsim vnitifnich faktora Skoly)
a formulovani pfilezitosti (oportunities) a hrozeb (threats)
skoly (zejména na zakladé€ analyzy vnéjsich faktort).

3.3 Subjekty a objekty public relations
Skoly

Kazda vzdélavaci instituce se zaméfuje na cilové zakazniky
a vefejnost. Zakaznikem zde neni pouze Zik ¢i student,
ale Skola musi vénovat svou pozornost dalsim, pro ni neméné
dulezitym osobam ¢i firmam, které mohou ovliviiovat jeji
existenci a prosperitu.

Skoly spolupracuji s jinymi vzdélavacimi institucemi, realizuji
spoustu projekta, shanéji sponzory, prezentuji svou ¢innost
v médiich, ro¢né ziskavaji nové zakazniky do fad studentti
apod. Jednaji se Sirokou vefejnosti, se kterou je potieba
vytvaret a udrzovat vzijemné pozitivni vztahy. Lidé uvnitf
i vné Skoly muzeme rozd€lit do dvou skupin (Palsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 36):

Subjektem PR skoly je ten, kdo tyto ¢innosti vykonava:
feditel skoly, zastupce, vychovny poradce, sekretarka. Muze
jim byt i povéfeny pracovnik, ktery ma na starosti napf.
propagaci, reklamu i vztahy s verejnosti. Existuji skoly, kte-
ré maji svého tiskového mluvciho, a to bud natrvalo, nebo
jen docasné, napf. na dobu, kdy Skola slavi néjaké vyroci.

VEDENT §KOLY V PRAXI, 32

E 3.1

13

sSwoTt
analyza

o=

subjekty
public
relations




E 3.1 14

objekty
public
relations

vnitini
zdkaznici

vnéjsi
zdkaznici

VZTAHY S INSTITUCEMI

Nesmime ale zapominat na to, Ze ¢innosti spojené s PR pro-
vadéji i zaméstnanci Skoly svou kazdodenni ¢innosti.

Objektem PR je ten, na koho $kola pusobi, aby docilila poza-
dovaného stavu. Na prvnim misté je to vefejnost, rodice,
instituce, nadace, sponzofi. Objekty PR Skoly jsou tedy
zakaznici.

Vnitini zakaznici jsou ti, ktefi se denné s prostfedim Skoly
setkavaji a udrzuji s ni nepfetrZity vztah: studenti a Zaci,
uditelé, Skolni rada a ostatni zaméstnanci. Zaméstnanci
Skoly jsou jeji soucasti a podileji se na tvorbé a kvalité slu-
Zeb, které se dile nabizeji zaktim a studentim - zakaznikam.
Vedeni skoly by se m€lo snaZit tyto subjekty motivovat a zajis-
tovat jim spokojenost plnénim jejich potfeb a pfani.

Vnéjsi zakaznici jsou potencialni zakaznici, na nichz
zavisi budouci existence $koly. Skola musi vynaloZit maxi-
malni Gsili a vyuzit veskeré prostiredky marketingu k p¥i-
lakani novych Zaka a student(, neustale zjiStovat, jaké
jsou pozadavky vefejnosti a prizptisobovat jim své sluzby
a nabidky. VnéjSimi zakazniky jsou také rodice, ostatni vzdé-
lavaci instituce, ministerstvo $kolstvi, zastupitelstvo, média,
nadace, sponzofi a dalsi. S témi je Skola neustile v kontaktu,
vzajemné kooperuji a je pro ni dulezité udrzet si optimalni
vztah pro budouci spolupriaci a pro vybudovani co nejlepsi
reputace.

4. Prostiredky public relations Skoly

PR je velmi rozsahlé téma, diky némuZ maji Skoly Sirokou
skalu moznosti, jak oslovit vefejnost a stavajici i potencialni
zakazniky. Jaky prostiedek Skola zvoli, zavisi na vyznamu
konkrétni situace, na tom, koho $kola v danou chvili oslo-
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vuje, na finan¢nich moznostech $koly, na ¢asové naro¢nosti
konkrétniho tématu apod.

4.1 Medialni prostiedky

Skoly a $kolska zafizeni vyuZivaly médii k informovani o své
¢innosti, pfipadné€ pro tzv. nabor jiz v dobach, kdy pro né
marketingové fizeni Skoly bylo velkou neznamou, ba co vic:
nebylo v obdobi tzv. jednotné Skoly potfebné v takovém
pojeti, jak jeho dulezitost vidime dnes. Mame na mysli situaci
ve Skolstvi v letech tzv. budovani socialismu. Jsou doklady,
Ze napf. tisk jako médium s nejstarsi tradici Skoly vyuZivaly
ke své propagaci jiz v obdobi prvni republiky.

Skoly v soucasné dobé mohou vyuzivat z klasickych mas-
médii tisk, televizi a rozhlas (nejnovéjsimu médiu, tedy
internetu, je vénovana samostatna tohoto pfispévku). Tyto
prostiedky Skoly vyuzivaji predev$im k informovani o své
dinnosti, o svych aktivitaich (nékdy i komerc¢nich v ramci
dopliikové cinnosti $koly), o aspéSich svych Zaka, even-
tualné zaméstnanct Skoly, v naprosté vétSiné pripada jde
o sdéleni s marketingovym ucelem. Proto také cCasto Skoly
plati v médiich inzeraty, reklamu. Skoly maji snahu upoutat
na sebe pozornost, propagovat se s cilem ziskat uchazece
o studium, nékdy také nové zaméstnance. Kazdé takové
sdéleni je pravé diky témto cilim témér vZdy skrytou ¢i ote-
vienou reklamou, nebot vétSinou jde o budovani pozitivni
image Skoly.

Kazda skola si je védoma skutecnosti, Ze média jsou dule-
zitym vnéjsim faktorem skoly. Média mohou Skole vyrazné
pomoci pravé pii vytvareni jeji image, ale mohou piisobit
i zna¢né negativné vuci $kole. Je tedy pfirozené, Ze Skoly se
snazi vytvaret co nejlepsi vztahy s médii a z pochopitel-
nych divodt jim predkladat pouze pozitivai sdéleni a podpo-
rovat vytvareni pozitivaiho obrazu skoly.
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Se zastupci médii komunikuje prevazné vedeni $kol, pies-
to jsou znamy pfipady, kdy $kola vycleni pro styk s médii pra-
covnika mimo vedeni Skoly (obvykle to byva ucitel ceského
jazyka nebo vedouci medialniho ¢i dopisovatelského krouzku
nebo vedouci, ktery fidi vydavani skolniho ¢asopisu).

Piistup skol k médiim muze byt dvoji: aktivni, kdy Skola
vyhledivi média a sama se snazi v médiich prezentovat,
a pasivni, kdy média sama nalézaji pro né vhodna téma-
ta (od solidnich informaci az po sdéleni bulvarniho typu)
(Svétlik, 2006, s. 225).

Skoly mohou vyuzivat jak denikti (celostitnich i regional-
nich), obc¢asnikt (velmi c¢asto takovych, které vydavaji obce),
tak Casopisu. Jejich vybér, v pfipadé, Ze do tohoto procesu
vstupuje Skola aktivné, souvisi se spadovosti Skoly (prostie-
dim, odkud prichazeji uchazeci o studium), zamérenim Sko-
ly, s typem sdéleni a jeho aktualnosti. Publikovani v denicich
je limitovano pravé aktualnosti a atraktivitou tématu.

Casopisy, které maji delsi Zivotnost, mohou obsahovat infor-
mace nad¢asové. Skola musi pocitat také s tim, Ze prosadit
a naro¢néjsi. Skoly mohou vyuZit pro zvetejnéni potiebnych
sdé€leni ¢asopisy odborné (podle zaméreni Skoly), metodické
(zejména pro vyménu zkuSenosti), spolecenské (pro béznou
skolu naprosto nedostupné), inzertni a promo ¢asopisy.

Casopisy oproti dennimu tisku nabizeji moZnosti nejen
rozsahlejsiho, ale i exkluzivnéjsiho sdéleni, napft. véetné
kvalitnich fotografii. Na druhé strané muze ¢asopis soupefrit
s aktualnosti: sdéleni o tom, Ze Skola se ucastnila néjakého
kratkodobého projektu, mtize byt vzhledem k vyrobnim
Ihiitam casopisu a jeho periodicité neucinné. Vyhodou tisku,
u casopisti obzvlast, je skute¢nost, Ze je pomérn¢ dobie
znamy adresat. Skola miize pocitat také s tou vyhodou, zZe
tisk se 1épe archivuje a ¢tenafr se k nému muze opakované

vracet (Svétlik, 1996, s. 321-325).
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Skoly nejcasté&ji publikuji sdéleni o pfipravovanych nebo
o probihajicich projektech a uspéSich v téchto projektech,
o dobrocinnych akcich, o mimofadnych ¢inech zaki, o tuspé-
§ich zakua v soutézich, o mimoskolnich aktivitach, informace
o Skolnich ritualech a ceremonialech, sdéleni o materialnim
a technickém ziazemi Skol. Z podnétu redakci je nejveétsi
zijem o problematiku vnimani zmény pfijimaciho fizeni
na stedni Skoly, problematiku maturitni zkousky, optimali-
zacni procesy ve Skolstvi.

Jestlize Skola ve vztahu k tisku hraje velmi casto aktivni
roli, rozhlas ji tuto mozZnost v takovém méfitku nenabizi.
Ackoliv ma rozhlas fadu vyraznych vyhod (rozhlasové vysi-
lani mizZe byt kulisou pfi riaznych cCinnostech, muZe na nas
pusobit pfi praci, pfi jizdé v auté, mame relativné levny pii-
stup k velkému poctu informacnich zdroji - rozhlasovych
stanic atd.), neni $kolami vyuzivan v takovém rozsahu jako
tisk nebo jind média. Kromé placené inzerce a omezeného
mnozstvi zprav nebo Zivych vstupt do vysilani nema rozhlas
skolam, zejména mimo vE€tsi centra, co nabidnout.

Rozhlas neni pro Skolu zajimavy i vzhledem k pomijivosti
informaci, vzhledem k piipadnym ruSivym vliviim vysi-
lani (intenzita signalu, vliv pocasi), omezenym moZznostem
kontaktu Skoly s redakci a redaktory a sloZzitosti vyroby roz-
hlasové relace (Svétlik, 1996, s. 320-321).

Vstup skoly do televizniho vysilani je, ackoliv jde o nejvliv-
néjsi médium, témér nemyslitelny. Aktivni role skoly je témér
nulova. Tento fakt se netyka ale lokalniho televizniho
vysilani.

V soucasné dobé jsme svédky ristu poctu regionalnich tele-
vizi, mnohdy na arovni obce. Takové televize vysilaji nejen
mistni obrazové zpravodajstvi, které mnohdy neni na profe-
sionalni Grovni, ale i textové informace. Oboji mohou skoly
efektivné vyuZivat. S védomim, Ze sdéleni najde adresata
jen v omezeném prostoru (napf. jen v obci). Takové vysilani,
byt spojuje text s obrazem a zvukem, vétSinou, v pfipadé

VEDENT §KOLY V PRAXI, 32

E 3.1

17

rozhlas

televize




E 3.1 18

tiskova
konference

VZTAHY S INSTITUCEMI

sttednich $kol, nepokryva ani cast spadové oblasti Skoly
(oblast potencialnich uchazecu o studium). Dopad lokalniho
televizniho vysilani je tak vétsi spiSe na klienty zakladnich
s$kol a gymnazii (potencialni i soucasné) nez odbornych
skol a ucilist. Oproti celoplo$nym televiznim stanicim nabizi
lokalni televizni vysilani castéjsi reprizy svych relaci, které
jsou mnohdy vysilany ve smyckach po dobu né€kolika dni. Je
to dano nizkymi rozpocty takovych studii, personalnimi ome-
zenimi a tim i mensimu poctu vyrobenych relaci.

Tiskova konference jako velmi uc¢inny nastroj média rela-
tions Gzce souvisi s vySe uvedenymi tfemi médii, které skoly
vice ¢i méné vyuzivaji. Tiskova konference nebyva obvyklym
prostiedkem komunikace $kol s médii, nebot jde pro Skolu
o aktivitu organizacné a né€kdy i financné narocnou. Jen
mimofadné mohou $koly nabidnout takova témata, ktera by
byla pro média natolik atraktivni, aby mélo smysl usporadat
tiskovou konferenci. Skoly ji pofadaji napf. pti zahajeni ¢i
ukonceni néjakého vyznamného projektu, jsou znamy pii-
pady, kdy tiskova konference byla svolana u prilezitosti oslav
skoly (Svétlik, 2000, s. 220).

4.2 Internet

Internet dnes patii do kategorie nejvyznamnéjSich médii.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o médium nové (tedy ne
tradi¢ni), velmi intenzivné se rozvijejici, zaslouZzi si velkou
pozornost.

Neni to davno, kdy pfistup Skoly do celosvétové sité byl
exkluzivitou a vyraznou konkuren¢ni vyhodou. V poloviné
90. let minulého stoleti se stfedni Skoly a pozdé¢ji i zakladni
predhinély v poctu pfistupovych mist na internet, v techno-
logiich a rychlosti pfipojeni. Rozvoj internetu ve $kolach byl
v nedavné minulosti podporovan i statem (Statni informacni
politika ve vzdélavani - SIPVZ). Prestoze podpora nebyla
vzdy idealni, dosahlo se ve skolstvi znacného pokroku - dnes
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bychom jen obtizné hledali skolu, ktera by nevyuzivala sluzeb
internetu.

Ve vztahu k PR je internet Skolami dnes preferovan pred

ostatnimi médii, a to z nasledujicich davod:

je vyhodny z hlediska $ife poskytovanych informaci

je finanéné nenaroény

je globalnim médiem, tedy je pfistupny kdekoliv

neni zavisly na case, tedy je pfistupny kdykoliv

poskytuje informace obrazového, zvukového i texto-

vého typu

umoziuje interaktivitu, nebot piijemce informace nemu-

si byt vzdy jen pasivnim konzumentem

@ internet umoznuje nezavisle pracovat s informacemi
po obsahové i formalni strance

® komunikace pfes internet je pro zakazniky velmi poho-
dIna (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 462)

Skoly maji dvé moznosti vyuZiti internetu v ramci PR:
Webové prezentace

Skoly do internetového prostiedi mohou vstupovat jed-
nak vlastnimi webovymi prezentacemi, jednak informacemi
o Skole, které jsou zverejnéné na jinych serverech.

Skola, kterd nemi vlastni webovou prezentaci, by mohla
byt na vzdélavacim trhu zna¢né handicapovani. Na svych
webovych strankiach Skoly prezentuji navenek informace
0 sobé, o svych aktivitach, o personalnim zazemi Skoly,
o chodu $koly a aktuilnim déni. Soucasna legislativa
dokonce piedpoklada, ze skoly néjakou formu prezentace
na internetu maji. Uklada jim totiZ povinnost zverejiovat
fadu dokumentt v elektronické podobé€, napf. podminky
pfijimaciho fizeni, vysledky pfijimaciho fizeni apod. Kromé
zvefejinovani informaci pro verejnost nabizi skolni webové
stranky casto i nékteré sluZzby pro své zaméstnance a kli-
enty (Zaky i rodice), které jsou mnohdy zabezpecené pii-
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stupovym kodem (napt. pribézna klasifikace, absence zaku,
zmény v rozvrhu atd.).

Webové stranky Skol mohou slouzit i k informovani
o komerc¢nich aktivitich Skol v ramci doplikové ¢innos-
ti, napt. pofadani raznych kurzi, nabidky seminaia
v ramci systému dalsiho vzdélavani pedagogickych pracov-
nika, nabidky sluZeb pro vefejnost (kopirovaci sluzby,
nabidky vefejného stravovani a ubytovani nebo pronijmy
télovychovnych zafizeni ¢i uceben) apod.

Vzhledem k popula¢nimu vyvoji a z ného vyplyvajicimu
ubyvajicimu poctu ve Skolach, pfistupuji Skoly k internetu
jako k médiu, které mutiZze ovlivnit Zivotni cyklus skoly. Napf.
stfedni Skoly vénuji informacim, které se tykaji pfijimaciho
fizeni, nebyvalou pozornost. Na webovych strankach kol
se také vice zduraznuji informace, které by mohly nalakat
a ziskat potencialni uchazece o studium. Klade se tedy stale
vétsi diiraz na zvyrazinovani aspéchu skoly, pozitivnich
vysledku v¢etné inspekcnich zprav, ziskani certifikatu.

PfestoZe internet nabizi obsahovou i formalni svobodu v tvor-
bé webovych strinek, dopoustéji se Skoly nékolika chyb:

® stranky nejsou pravidelné aktualizovany a casto
ve vztahu k ocekiavanému adresatovi pusobi kontrapro-
duktivné

® webové strainky $koly mohou byt po obsahové i formalni
strance roztfiSténé, coz byva zpuasobeno tim, Ze neni sta-
noven ve Skole supervizor, ktery by zajistoval jednotnost
prispévki; je to dusledek toho, Ze publikovat na webu
dnes umi vice pedagogu (nejen ucitelt informatiky) a Ze
do hry vstupuji redakc¢ni systémy

® nckteré stranky nejsou zabezpeceny proti agresorum,
ktefi stranky umyslné poskozuji
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nékteré stranky maji nizkou grafickou troveii

na strankach se mohou vyskytovat mluvnické chyby
tviirce nebo prispévatel necti zasady pro vytvareni
webovych stranek

Kromé vlastnich webovych strinek mohou Skoly vyuzivat
prostor na jinych, nékdy i komer¢nich serverech, zamére-
nych i na $kolskou problematiku. Byvaji to:

databaze Skol, jejichZz provozovatelé nabizeji zverejnéni
informaci o Skolach rtuzného obsahu i rozsahu (www.
skoly.cz, www.quattro.cz/databaze-skol/ apod.)
specializované Skolské servery, které umoznuji Skolam
zverejiiovat ruzné zkuSenosti, informace nebo uceb-
ni materialy (www.ceskaskola.cz, www.rvp.cz, www.
gympliste.cz apod.)

neskolské servery poskytujici Skolam prostor pro zve-
fejnéni informaci o nabidce sluzeb v raimci jeji doplikové
¢innosti nebo o akcich pro verejnost atd.

Elektronickd komunikace (e-mail)

Elektronicka posta (e-mail) neni ve Skolském prostiedi tak
mohutnym nastrojem v oblasti PR jako napf. u komercnich
firem. V pfipadé 8kol a skolskych zafizeni je pro PR elektro-
nicky postovni systém v podobé zpravy a pfilozeného soubo-
ru pouZzivan zejména v téchto pfripadech:

rozesilani informaci o poskytovanych sluzbach (zejmé-
na v doplikové cinnosti) - informace o porfadanych kur-
zech, nabidky produktua a sluzeb skoly; i zde by mély Sko-
ly ctit zakon a rozesilat takové nabidKky jen tém klienttim,
od nichz k tomu maji svoleni

informace zakladnim $kolam o pofidani dnt otevie-
nych dvefi

informace zakladnim Skolam (pfipadné na pozadani
jednotlivym uchazecim o studium) o podminkach pfi-
jimaciho fizeni
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® pozvanky na akce poiadané skolou vybranym adresa-
tim (sponzofi, zakladni $koly, rodicCe, absolventi, instituce
atd.)

® pro komunikaci s médii

Pti této formé komunikace se skoly musi vyporadat s fadou
problémi, mezi n€Z patii pocitacové viry, spamy, nedosta-
tecné velky prostor pro ukladani dat na strané adresati,
nékdy dokonce i se zménami e-mailovych adres pfijemcu
(BaicCan, 2003, s. 26).

4.3 Audiovizualni a multimedialni
prosiredky

Audiovizualni a multimedialni prostfedky si na poli PR
ziskavaji stale vétsi popularitu. Je to dano nékolika skutec-
nostmi:

® tyto prostiedky se daji zejména v prostredi Skoly ve vlast-
ni produkci zhotovit s finanéni nenaro¢nosti

@ tyto prostiedky mohou byt pro klienty atraktivni oproti
prostému textovému sdéleni

@ tyto prostfedky jsou dlouhodobé vyuZivatelné, zijemci
(klienti) se k nim mohou neomezené vracet

Problémem se vsak muize jevit sloZita distribuce téchto pro-
stredktl: Skoly k ni mohou vyuzivat sluzeb posty, ¢imZ rostou
naklady, nebo je mohou distribuovat osobné, napf. pfi dnech
otevienych dvefi, prehlidkach a veletrzich skol, pfi setkanich
s vychovnymi poradci zakladnich Skol apod. Nékteré tyto
prostiedky jsou rozsifovany bezplatné, jiné za tplatu.

Mezi tyto produkty lze zaradit:

® CD, DVD, videonahravky (VHS) - vétSinou jde o pre-
zentace $kol ve formé souboru fotografii, filmu, klipt,
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powerpointovych prezentaci, multimedialnich prezen-
taci, které si Skoly vyrabéji samy nebo si je nechavaji
vyhotovit na zakazku specializovanymi firmami (v tako-
vém pripadé vsak miZe jit o financné narocny produkt)

® nosice s prezentacemi ¢innosti a aktivit skol, napf.
v oblasti umélecké (CD péveckych sbort, dramatickych
zajmovych utvart, Skolnich hudebnich skupin apod.)

® clektronické katalogy s nabidkou $kolnich produkta
a sluzeb

4.4 Tisténé materidaly

TiSténé materidly patii k prostfedktim PR Skol s nejstarsi tra-
dici (jsou znamé pfripady jejich pouzivani z 19. stoleti). Jejich
tvorba byla technicky nenarocna, vyuzivalo se vzdy dostup-
nych materiali. Je pozoruhodné, Ze i dnes, v dobé elektro-
nickych médii, prostfedkt informacnich a komunikac¢nich
technologii ICT), jsou tyto prostiedKky stile vyuzivané, efek-
tivni, ba dokonce Zadané.

Mezi vyhody tiSténych materialtl patii:

® finan¢ni nenarocnost

® dostupnost materialii a dostupnost technickych pro-
stiedku nutnych k jejich zhotoveni

® v mnoha pfipadech neni nutna specialni kompetence
pro jejich vytvareni

® snadna distribuce

@ ve vétsiné pripadua jsou dlouhodobé vyuZitelné

Tisténé materialy by pfes svou jednoduchost mély mit
kvalitni Gpravu (véetné grafické), skoly by mély dbat na to,
aby prostfedky mély stejny styl a byly tak nezaménitelné
s jinymi Skolami nebo jinymi subjekty. U téchto prostredkt
se nabizi vétsi vyuZiti vlastni tvorby Zaku Skoly.
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TiSténé prostfedky PR lze rozdélit podle formalnich a tech-
nologickych hledisek na textové a grafické nebo s prevahou
grafické slozky.

Textové

Textové tiSténé materialy jsou opravdu nejstarS§imi prostied-
ky PR skol. Patii mezi né (Svétlik, 1996, s. 313, 314):

Vyroéni zpravy, jejichz tvorba je zakonnou povin-
nosti $kol. Vyro¢ni zpraivy mohou mit podobu pouhého
ufedniho dokumentu, kterym $kola informuje o své ¢in-
nosti predevsim Skolskou radu, nebo podobu publikace,
ktera je vydavana ve vét§im nakladu a je distribuova-
na zaméstnancum a Zakam skoly i Siroké vefejnosti
(n€kdy za uplatu). Nékteré Skoly vydavaji své vyrocni
zpravy i na elektronickych nosic¢ich.

Prospekty o skole, které jsou urceny veiejnosti prede-
v8im z duvodu ziskani potencialnich uchazect o studi-
um. Mohou mit podobu jednoduchych jednostrankovych
letacku, skladacek nebo brozurek. Jde ziejmé o nejcas-
téji se vyskytujici formu propagace skoly pfi dnech
otevienych dveri, veletrzich nebo prehlidkiach skol.

Almanachy, které jsou vydavany predevsim pfi vyznam-
nych vyrocich Skol. Informuji nejen o soucasnosti
skoly, ale i o jeji historii, o soucasnych Zacich a ucitelich
i absolventech a byvalych ucitelich atd.

Sborniky ze skolni konference, ukon¢eného projektu, ze
soutézi atd.

Skolni &asopisy plni fadu funkci v oblasti mediilni
vychovy zakd, umoziuji zakum publikovat své price
(v€etné uméleckych pokust), podle zaméfeni Casopisu
mohou plnit i funkci zidbavnou, jsou nositeli informa-
ci jak pro zaky a zaméstnance Skoly, tak i pro vefejnost,
protoze Skolni ¢asopis nemusi byt vZdy jen interni zale-
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Zitosti Skoly, ale naléza své Ctenare také v fadach rodicu,
absolventi skoly apod. Casopisy jsou distribuoviny jak
v tisténé podobé, tak i diky rozvoji informac¢nich techno-
logii napf. na internetovych strankach Skoly nebo samo-
statnych strankach.

® Knihy skoly vydavaji vétSinou v ramci své doplitkové
dinnosti, muZe jit o publikace z oblasti umélecké tvorby
(predevsim literarni tvorba Zaki), dale z oblasti odborné
(muze jit napf. o prace ze stiedoskolské odborné ¢innos-
ti), produkty projektti nebo o ucebni texty a u¢ebni-
ce. Takové publikace jsou nabizeny napf. prostiednictvim
internetu verejnosti ¢i jinym skolam, dostavaji se na pulty
knihkupectvi nebo se stavaji soucisti kniznich fondua
knihoven. Nékdy muze jit o kniZni publikace pouze
pro potiebu Skoly. Zejména v souvislosti s vyznamnym
vyroc¢im Skoly vydavaji reprezentativni publikace s boha-
tou fotografickou pfilohou. Pochopitelné se to prevazné
tyka skol s vyrazné dlouholetou tradici.

® Katalogy s nabidkou skolnich produkta a sluzeb, zejmé-
na z oblasti dopliitkové ¢innosti Skoly. V pfipadé stfednich
skol, které nabizeji vice studijnich obord, jde i o katalogy
oboru.

Grafické nebo s pievahou grafické sloZky

® Plakaty a billboardy nejsou castym prostfedkem PR
skol. V pfipadé billboardi jde o naprosto vyjimecny pro-
stiedek, objevuje se zejména u soukromych $kol (napf.
jazykovych). Plakaty se objevuji na vefejnosti v souvis-
losti s pofadanim nékterych komercénich akci v ramci
doplikovych ¢innosti $kol, v pfipadé skolnich plest, dni
otevienych dvefi, pfipadné akci spjatych s vyro¢im skoly.
Plakaty, které jsou obecné ucinnym prostredkem PR, sko-
ly nevoli mj. i z dvodu finan¢ni naroc¢nosti, nebot kro-
mé vlastniho zhotoveni, musi Skoly hradit i jejich vylep.
Ackoliv casto Skoly sazi na grafickou stranku, nemusi pra-
vé tato slozka vidy pfevazovat, rozhodné bychom nalezli
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i plakaty, které by patfily spiSe do vySe uvedené kategorie
textovych materiala.

® Pozvanky na razné akce Skoly (napf. seminafe, besidky,
kulturni a odborné akce) mohou mit podobu klasického
textového sdé€leni, avsak podle vyznamu dané akce skoly
na né zvou rodice, verejnost, klienty prostfednictvim
pozvanek s grafickou apravou. V pfipadé, Ze se na Skole
vyucuji vytvarné obory, vytvareji ¢asto pozvanky nebo
jejich navrhy Zaci sami.

® Pohlednice patii stile mezi atraktivni formu propagace
s vyraznym upominkovym efektem.

® Kalendafe jako propagacdni material zacaly Skoly
vydavat zejména po zjednoduSeni technologii jejich
zhotoveni. Kalendafe si mohou vytvaret pomoci speci-
alniho softwaru Skoly samy, pfipadné si je mohou nechat
zhotovit specializovanymi firmami a fotoalby. VétSinou
jde o kalendare mensich rozmért.

® Novorodni piani se tési velké oblibé i v dobé elektronic-
ké posty, skoly se klasickymi novoroc¢enkami, které jsou
zasilané postou a na jejichz tvorbé se podili i Zaci Skoly,
snazi zviditelnit a udrZet svou image.

® Vizitky jsou dnes jiz skoro samoziejmosti feditelt ¢i
manaZera Skol; u ostatnich zaméstnanci a pedagogu
zatim tolik rozsifené nejsou. Tento prostifedek propagace
je finan¢né velmi nenaro¢ny a Gcinny, proto pii jakémko-
liv styku s vefejnosti by méli mit predevsim vedouci pra-
covnici $koly vizitku u sebe z divodu moznosti zanechat
na sebe kontakt.

4.5 Tradice Skoly, udalosti a ceremonialy

Tradice Skoly, udalosti a ceremonialy tvofi velkou c¢ast kul-
tury Skoly. Z hlediska PR jsou dulezité zejména proto, Ze ma
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skola moznost dat o sobé verejnosti védét, a to v kontextu
svych déjin, ukazat svou akc¢nost, podnikavost a zapalenost
do vetejnych aktivit. Maji-li tyto ¢asti kultury $koly plnit funk-
ci prostfedkl PR, je tfeba kromé jejich pfipravenosti uvnitf
Skoly a jejich atraktivnosti vénovat dikladnou pozornost také
publicité pfed konanim akce. Pravé tato skutecnost je ¢astym
problémem $kol: maji bohaté tradice, konaji zajimavé akce,
avsak verejnost o nich neni dostate¢né informovana.

® tradice

Tradice Skoly lze chapat dvojim zpusobem. Jednak jde
o vzdélavaci tradice v ramci vyvoje Skoly (pak skola hovofi
napf. o své stoleté tradici, o tradi¢nim vzdélavacim oboru),
jednak jde o akce a udilosti konajici se pravidelné.
Obé pojeti 1ze vyuzit ve prospéch PR. V praxi se vSak jako
prostfedek PR vnima tradice ve smyslu pravidelné udalosti.
Skoly si vytvareji své tradice, prejimaji tradice ze své historie
nebo si vytvareji tradice nové. Snazi se pokracovat v tom, co
mélo uspéch, co vyvolalo kladnou odezvu u vefejnosti. Je
pochopitelné, Ze ¢im je Skola starsi (tradi¢ni), tim vice tradic
ve smyslu tradi¢nich akci ma. Casto jde o tradice, které si
zavedli samotni Zaci, napf. maturitni plesy, stuzkovaci vecir-
ky, posledni zvonéni, majales, pfedvanocni vecirek, posledni
prednaska, vino¢ni zpivani na schodech.

(zdroj: Fakultni zakladni Skola [online]. 2009 [cit. 2010-11-
17]. Dostupny z WWW: <http://www.zskodanska.cz/index.
php?nid=3536&lid=CZ&0id=447909>)

Nékteré z tradi¢nich akci vyplyvaji z povahy studia nebo
z historie Skoly, napft. zapis do 1. tfidy, pfijimaci zkousky,
zahajeni maturitni zkousKky, oslavy vyroci skoly.

® udailosti

Udalosti a akce mohou byt opakované, pravidelné (viz

tradice), ale i netradi¢ni, ojedinélé, vyjimec¢né, napf. sou-
téZe a olympiady iniciované Skolou (umélecké, sportovni,
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védomostni), Skolni vystoupeni a koncerty, skolni akademie,
zapojeni Skoly do dobrocinnych akci, sportovni dny, pre-
hlidky (burzy) skol, veletrhy vzdélavani, slavnostni otevieni
nové c¢asti budovy Skoly, zrekonstruované budovy, nové télo-
cvi¢ny, nového hfisté, slavnostni zprovoznéni nové odborné
ucebny apod.

® ceremonialy

Ceremonialy jsou ruzné slavnostni udalosti Skoly, které
se konaji zpravidla jedenkrat za rok v piiblizné stejnou
dobu. Mivaji oficialni raz. Patfi sem zpusob vitani novych
zakt Skoly, imatrikulace, beanie, predavani maturitniho
vysvédceni, ocenovani nejlepsich zakt nebo sportovci $ko-
ly, volba nejlepsiho ucitele skoly apod.

4.6 Verejné prezentace Skoly

Verejné prezentace Skoly jsou velmi daleZitym prostied-
kem PR. Je to dano zejména tim, Ze sluzby, které stifedni
skoly nabizeji, jsou pomérné podobné a potenciilni Zaci
( jejich rodice) potfebuji dostate¢né mnozstvi informaci
pro své rozhodnuti o budouci Skole. Prezentace se vyuzivaji
na vystavach, burzach ¢i veletrzich Skol nebo pfi navsté-
vach zakladnich $kol za icelem naboru novych zakl a stu-
dentd apod.

Tyto prezentace se uskutecnuji predevsim formou osobniho
vystoupeni. Prezentujicim by mé€l byt nékdo, kdo ma o sko-
le i 0 nabizenych sluzbich maximum informaci, je odbor-
nikem ve svém oboru a dokize mit v konkrétnich chvi-
lich presvédcivé argumenty. Musi pusobit jisté, odborné,
musi umét komunikovat, presvédcit a udélat dobry dojem
ve prospéch $koly. Casto se v roli prezentujiciho objevuje
reditel skoly, ktery ma o Skole nejvétsi prehled, a tedy by
mél takovou situaci zvladnout nejlépe, jeho zastupce nebo
vychovny poradce.
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Prezentujici hraje pfi takovych vystoupenich hlavni roli.
Dobré je také mit pfichystané néjaké pomucky, které pomo-
hou prezentujicimu dokreslit a nazorné vysvétlit néjaké body
programu. Jsou ptisobivé a délaji lepsi dojem pfipravenosti
prezentujiciho. Vyhodou muze byt také kratky film ¢i pre-
zentace o Skole, rozdavani propagacnich materiali a samo-
zfejmé prihlasek ke studiu. Prezentace musi byt hlavné pro-
myslené a dobfe pfipravené, aby byly efektni i efektivni
zaroven a splnily své poslani.

Jednou z nejcastéji uskutecnovanych prezentaci $koly, které
miuiZze Skola vyuZzit jako pomérné ucinny prostfedek PR, je
den otevienych dveii Je to akce, pfi které skola muze
vefejnosti a predevSim potencidlnim zakaznikiim ukazat
budovu skoly, prostory, ve kterych probiha vyuka, vybaveni
skoly (zejména poukazat na nadstandardni vybavu), areal sko-
ly (v¢etné sportovniho a relaxac¢niho zazemi).

Nékteré Skoly nechavaji navstévniky nahlédnout do samot-
ného pribéhu vyuky, navstévnici si mohou promluvit jak se
zameéstnanci, tak i se Zaky i studenty. Pravé osobni styk se
zaky Skoly muze byt pro uchazece o studium voditkem pfi
vybéru skoly. Soucasni zici mohou pfesvédcit svou spoko-
jenosti a svymi pozitivnimi zkuSenostmi a zazitky.

Dulezité je, aby byl pfi dni otevienych dvefi dostatek pru-
vodcu a informatort, aby se mél kazdy navstévnik moznost
dozvédét, co potiebuje. Skoly pfi takovych akcich casto
umistuji v budové informacni stanek, ve kterém navstévni-
ci obdrzi prospekty, mohou si prohlédnout fotografie, které
znazoriuji hlavni ¢innosti Skoly, a ziskaji prihlasky ke studiu.
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4.7 Spoluprace s organizacemi
a institucemi

Je v zajmu kazdé Skoly navazovat kontakty s rliznymi orga-
nizacemi, institucemi a firmami. U stfednich odbornych
skol a ucilist je to véc zasadni, a to ve vztahu k odborné
praxi zakq, k zasadé propojeni teorie a praxe a ve vztahu
k potenciilnim zaméstnavatelim absolventt Skoly. Skoly
se snazi o navazani kontaktd pro posileni odbornosti, pro
ziskani sponzorskych dara. Jakykoliv takovy vztah pocho-
pitelné skola vyuZiva pfi vytvareni image Skoly a stava se
tak i prostfedkem PR: stfedni zdravotnické Skoly vitaji
moznost zviditelnit se umistovanim svych zaki na odbornou
praxi na co nejvyznamnéjsi pracovisSté nemocnice, gym-
nazia maji snahu prezentovat se svym vztahem k prestizni
vysoké Skole, obchodni akademie buduji svou prestiz mimo
jiné také na umistovani svych zakt do prednich bank, skoly
budou jisté prezentovat své zapojeni do spole¢ného projektu
s mistnim muzeem ¢i vyznamnou nadaci apod. Mnohé Skoly
si vytvareji i poradni organy (poradni sbory, kolegia apod.)
tvorené zastupci organizaci a instituci.

4.8 Propagacéni predméty a materialy

Pii své vlastni propagaci muze $kola vyuzivat dalSich pro-
stfedkti, které mohou podpofit vyuzivani sluZzeb Skoly
a vylepsit jeji image. Do této skupiny nastrojii komunikace
patii propaga¢ni materialy a reklamni pfedméty (tricka,
propisovaci tuzky a jiné kancelafské potreby, hrnky s logem
Skoly, tézitka apod.). Skoly si propaga¢ni predméty a mate-
ridly zhotovuji prostfednictvim svych zakt samy nebo si je
nechavaji zhotovit u specializovanych agentur. Nékdy jsou
tyto predméty a materialy $kolami prodavany, a to i prostied-
nictvim $kolnich internetovych obchodi.
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4.9 Corporate identity

Corporate identity neboli firemni identita je obecné charak-
terizovana jako: ,strategicky naplanovana predstava, vychaze-
jici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského
cile. Je chapanim sebe sama. Firemni identitu tvofi firemni
filozofie, firemni kultura, firemni osobnost a firemni design*
(Horikova, Stejskalova, Skapova, 2000, s. 74).

Do firemni identity $koly spada:
® vizualni styl Skoly a logo

Vizualni styl skol se v posledni dobé stava nezbytnou sou-
dasti kazdé skoly (styl vizitek, hlavickovych papirt, webo-
vych prezentaci, informac¢niho systému Skoly, oznaceni mist-
nosti apod.). Pokud chce Skola pusobit na své okoli esteticky,
jednotné a nezaménitelné, musi pecovat o svij vizualni styl
jak uvnitf, tak vné skoly. V souvislosti s tim si $koly nechavaji
zpracovat nebo zpracovavaji samy graficky manual.

(zdroj: Artic studio [online]. 2005 [cit. 2010-11-17]. Dostupny
z WWW: <http://www.artic-studio.net/graficky-design/
firemni-identita-a-styl-corporate-design/>)

Logo neboli graficky zpracovana zkratka nazvu $ko-
ly dotvaii jeji image. Mélo by byt originalni, srozumitelné
a vzdy by mélo vystihovat posliani a zimér dané $koly. Skoly
si mohou logo vytvofit samy z diavodu finan¢nich uspor
nebo si jej nechaji zhotovit grafickym studiem ¢i agentu-
rou. Nejcastéji ma logo podobu grafického zpracovani nazvu
skoly nebo obrazového vyjadieni zaméfeni Skoly. Logo je
vyuzZivano na vSech propagacnich predmétech a materialech
skoly, na webovych prezentacich, hlavickovych papirech,
doprovazi $kolu na vSech akcich, ceremonidlech, prezenta-
cich apod.
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® nazev Skoly

Nazev $koly je jeji prvni vizitkou. Skoly maji v tvorbé nazvu
velké omezeni, nebot nazev skoly je dan § 8 odst. 8 zakona
&.561/2004 Sb., o predskolnim, zakladnim, stfednim, vys-
$im odborném a jiném vzdélavani (Skolsky zakon), a nasled-
né zfizovaci listinou skoly.

Urc¢itou volnost maji $koly v pfipadé ¢estného nazvu Skoly.
Ale i zde musi postupovat podle pokynu naméstka minis-
tryné k udé€lovani ¢estného nazvu pravnickym osobam vyko-
navajicim c¢innost Skoly nebo Skolského zafizeni, ze dne 21.
listopadu 2005, &.j.: 27 620/2005-20, ktery mimo jiné sta-
novuje zasady pro pouZiti jména vyznamné osobnosti,
historicky vyznamného mista nebo udalosti v ¢estném
nazvu Skoly (Jiraskovo gymnazium Nachod, Gymnazium
Jitfiho Ortena Kutna Hora, Masarykova obchodni akademie
Ji¢in apod.). Tim tak stfedni $koly v tomto sméru nemohou
byt tolik kreativni jako napf. komercni subjekty, nadace nebo
obcanska sdruzeni.

Jina situace je u soukromych $kol, kde volnost pfi tvorbé
nazvu muze byt dulezitym prostfedkem PR (Gymnazium
Integra Brno, s.r.o., Soukroma stfedni odborna a jazykova
skola Trading Centre, s.r.o0., Litomysl, EDUCAnet - Soukromé
gymnazium Kladno, s.r.o. apod.). Ve vSech pfipadech by se
mél pfi tvorbé nazvu Skoly klast diraz na to, aby jméno bylo
dobre zapamatovatelné, dobfe vyslovitelné a predevsim by
nemélo byt zaménitelné s nazvem jiné Skoly (Novotna, Novy,
Musil, 2000, s. 144).

® slogan

Slogan nebyva ve Skolstvi tak vyznamnou soucasti firemni
identity. Oproti zakladnim skolam, kde se se sloganem muze-
me setkat casto, stfedni Skoly se sloganem pracuji pouze
ojedin€le (napf. ,AHOL - vic nez vzdé€lani“ - Vitkovicka
stfedni primyslova $kola a gymnazium, s.r.o., ,Vidime svét
v souvislostech“ - Gymnasium Jizni Mésto, s.r.0.). Slogany se
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i na Skoly zacinaji dostavat diky vytvareni vzdélavacich pro-
gramtl. Podle metodiky jejich tvorby (VUP, 2007, s. 42-43)
si Skoly mohou vytvaret i motiva¢ni nizvy a motta Skolnich
vzdélavacich programu, kterd se mohou stat i sloganem sko-
ly, napf. ,Per aspera ad astra“, ,Na cesté“, ,Non scholae, sed
vitae discimus*.

® dalsi prostiedky firemni identity

Méné vyuZzivanymi nastroji firemni identity ve Skolach jsou:
skolni pisefi, prapor, $kolni uniforma, znélka, maskot (ply-
Sové zvife, zivé zvire, plastika), certifikaty a diplomy, skolni
dresy.

5. Zaver

Kazdy subjekt v ziskovém ¢i neziskovém sektoru by se mél
v ramci své ¢innosti vénovat aktivitam PR a marketingové
komunikaci. To plati i pro Skoly a Skolska zafizeni. Jesté
nedavno si Skoly dulezitost téchto ¢innosti pfilis neuvédomo-
valy. Bylo to dano nevelkou konkurenci v oblasti vzdélavani,
skol a Skolskych zafizeni bylo méné, demograficka situace
byla skolam pfizniva. Nevyskytovaly se tedy problémy s napl-
nénim tfid novymi Zaky. Poté, co v 90. letech minulého stole-
ti zacaly vznikat nové stfedni skoly, nové obory a popula¢ni
kfivka klesala, pocet zapsanych a prihlasenych zaku ke studiu
klesal, vedouci pracovnici §kol si zacali uvédomovat problém
s narustajici konkurenci ve Skolstvi, zacali se vénovat proble-
matice marketingu, marketingové komunikaci a PR.

VEDENT §KOLY V PRAXI, 32

E 3.1

33




E 3.1

34

VZTAHY S INSTITUCEMI

6. Literatura

BACA, Milan. Vlastni hodnoceni $koly. In Vedeni §koly v praxi. Praha:
Raabe, 2006. s. 22.

BACA, Milan. Prakticka aplikace analyzy SWOT v rimci evaluacnich
proces. In Vedeni skoly v praxi. Praha: Raabe, 2005. s. 20.

BACOVA, Tereza. Prostiedky Public relations jako soucdst marketin-
gu stiredni skoly. Bakalafska price. VSFS Praha 2009.

BAJCAN, Roman. Techniky Public Relations aneb jak pracovat
s médii. 1. vyd. Praha: Management Press, 2003. 148 s. ISBN 80-7261-
096-1.

BLACK, Sam. Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 1994. 203 s. ISBN 80-2470564-8.

FRANCOVA, Eva. Marketing ve S$kolstvi. Olomouc: Univerzita
Palackého v Olomouci, 2003. 45 s. ISBN 80-244-0732-9

HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie
firemni komunikace . 1. vyd. Praha: Management Press, 2000. 233 s.

ISBN 80-85943-99-9.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing $koly. 1. vyd. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci, 2001. 54 s. ISBN 80-7083-460-9.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. PreloZili Jana Langerova, Vladimir
Novy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

NOVOTNA, Eliska, NOVY, Jan, MUSIL, Jan. PR management. Praha:
Oeconomica, 2006. 152 s. ISBN 80-245-1047-2.

POSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Praha:
Computer Press 2002. 172 s. ISBN 80-7226-823-6

VEDENT §KOLY V PRAXI, 32



VZTAHY S INSTITUCEMI

E 3.1

35

SVETLIK, Jaroslav. Marketing skoly. 1. vyd. Zlin: Ekka, 1996. 382 s.
ISBN 80-902200-8-8.

SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni Skoly. 1. vyd. Praha: ASPI,
2006. 300 s. ISBN 80-7357-176-5.

Vyzkumny ustav pedagogicky v Praze. Manudl pro tvorbu skolnich
vzdéldvacich programii na gymndziich. Praha: VUP, 2007. 140 s.
ISBN 978-80-87000-13-7.

Pokyn naméstka ministryné k udélovani ¢estného nazvu pravnickym
osobam vykonavajicim ¢innost Skoly nebo Skolského zafizeni, ze dne
21. listopadu 2005, ¢.j.: 27 620/2005-20

Elektronické zdroje

Artic studio [online]. 2005 [cit. 2010-11-17]. Dostupny z WWW:
<http://www artic-studio.net/graficky-design/firemni-identita-a-styl-cor-
porate-design/>.

Fakultni zdakladni skola [online]. 2009 [cit. 2010-11-17]. Dostupny
z  WWW: <http://www.zskodanska.cz/index.php?nid=3536&-
lid=CZ&0id=447909>.

Metodicky portdl RVP [online]. 2005-2009 [cit. 2009-03-31]. Dostupny
z WWW: <http://www.rvp.cz/clanek/2766>.

ProMarketing [online]. 2002-2007 [cit. 2010-11-17]. Dostupny z WWW:
<http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102803>.

Klicova slova

Marketing Skoly
Marketingova komunikace
Reklama

SWOT analyza

Public relations

VEDENT §KOLY V PRAXI, 32




VZTAHY S INSTITUCEMI

E 3.1

36

@ Pozndmky:

VEDENT §KOLY V PRAXI, 32



