10 PUBLIC RELATIONS

10.1 Cile

e Vi, co jsou to vztahy s vefejnosti a jakymi prostfedky a metodami je

budovat
e Vi, co je to povést, obraz neboli image a kdo jsou jeji nositelé
e Vi, jakou roli hraje design a firemni kultura
e Dokéaze se orientovat v praci s textem, slogany a hesly

e DokaZze navrhnout komunikaéni strategii pro jakykoliv vas projekt nebo

akci
e Zna pravidla v komunikaci s novinafi a komunikace s médii

e Zna zaklady prace v krizi

10.2 Uvodem

Public relations patfi mezi dulezité ¢innosti, kterymi se Skola musi zabyvat
(at’ uz se ji to libi, nebo ne). Je lepsi public relations fidit, nez se jimi nechat Fidit
(a byt vlacen). Je jeSté mnoho organizaci, v nichz je vyraz public relations témér
~Sprostym slovem®. ,Tohle si schovej nékam do byznysu, ¢lovéce! Tady jsi ve
Skole a public relations sem nepatfi. Jo a mluv ¢esky. Nevime, co to je, a navic
nas to urazi. My tu délame to poslani, vychovavame, vzdélavame, rozumis?
Nejsme néjaky obchod s détmi. A jestli to délame dobre (jako Ze délame), tak to

ti rodi¢e poznaji a Zadny PR nepotfebujeme.”

Skutecnosti také je, Ze se vtomto sméru v poslednich letech leccos
zmeénilo. Prosadilo se presvédceni, Ze public relations je cestou k rodi¢am,
starostovi mésta nebo sponzorovi, ktefi ,Skoly” do jisté miry Zivi. Tudiz bude
dobré, kdyZ se o nich bude pozitivné mluvit, kdyZ se bude védét, Ze svou préaci

délaji dobre.

V Ffadé Skol pfichazeji na to, Ze budovani dobré povésti a pozivani

dlouhodobé davéry u verejnosti, na Skolach, na radnici i u déti se prosté vyplati.



Ze informovat své okoli o tom, prog, co, kdy a jak, by mélo byt kazdodenni
soucasti jejich prace. A nejde jen o okoli, o tu tzv. vefejnost. Jde i 0 spravnou
komunikaci uvnitf, mezi pracovniky Skoly. O budovéani pracovni a divéryhodné

atmosfeéry, kterd se jisté projevi i navenek.

Termin public relations se preklada jako ,vztahy s verejnosti“. V ¢eském
prostiedi je frekventovanéjSi uzivani anglického ekvivalentu nebo zkratky PR.
Sdéluje nam predevsSim, Ze kliCovym terminem pro public relations - jako pro
kazdy jiny vztah - je komunikace. Nepostihuje vSak specifika této komunikace,

na jejimz zakladé se vytvafi public relations. Do vztah( s vefejnosti vstupuje, at’

chce, €i nechce, kazdy jedinec, skupina ¢i instituce.

10.3 Ze zivota Skoly

sz 7

.My Zadné piadar nepotfebujeme,” fikala Milena, feditelka (ve stfednich
letech) jedné nejmenované malé a milé Skoly, zfizované méstskym Gradem. ,To
jsou vSechno blbosti, které ¢lovéka jenom zdrZzujou. J& mam na starosti
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bohuZel ani zfizovatel, neméla ani potuchy. A to patfila mezi nejlepSi ve mésté.

Tato utajovand prace, za kterou by se nemusel stydét lecjaky agent, trvala
léta a léta. Navic - Milena neméla problémy. A to az do doby, kdy rada mésta
rozhodovala o ruSeni nékterych svych pfispévkovych organizaci v ramci
optimalizace organizaci mésta. A ta, kterou fidila Milena, byla mezi ruSenymi. A

najednou - Milena méla problémy. A zacala je FeSit. Najednou si na pidéar ¢as

nasla.

Vyrobila prezenta¢ni material o organizaci, ktery rozeslala vSem lidem, ktefi
0 organizaci rozhodovali. Napsala mnoho ¢lankd do rlznych novin a ¢asopisu
na razné arovni (od lokélnich az po celostatni). Psala tiskové zpravy o ¢innosti
a stavu organizace. Rovnéz se osobné setkavala s novinafi a vysvétlovala

stavajici situaci.

Nebylo tydne, aby nebyla zminka v médiich o organizaci nebo o Milené
pfimo. Navstivila i vSechny ¢leny rady mésta a informovala o c&innosti

organizace, o jejich vysledcich a také o vizich organizace a zpulsobu, jak jich



dosahne. | na krajsky Ufad a ministerstvo zajela informovat se o situaci a

moznosti feseni.

Setkala se s poslancem a senéatorkou, zvolenymi ve mésté. Pro verejnost
usporadala tzv. den otevienych dvefi. Probéhla tiskova konference a také
mitink s rodi¢i, na ktery byl pozvan starosta mésta, aby vysvétlil celou situaci.
Ten vysvétlil vefejnosti situaci z objektivniho a subjektivniho pohledu, vSe
podloZené ekonomickymi divody. Mezi ¢tyfma oCima pak Milené naznacil, Ze je
priliS pozdé zménit rozhodnuti rady mésta. ,KdyZ jednou rada fekne ne, je to
NE, i kdyby NE bylo ANO. Kdybychom vSak védéli o vasi praci tolik, co vime z

médii dnes, tak jsme vas NIKDY nezrusili.”

K PREMYSLENI

Jak byste se na misté Mileny zachovali vy? Pfemyslejte, jaké jsou podle
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v této malé skole.

10.4 Public relations
10.4.1 O public relations

Public relations je soubor metod a technik, které slouZzi pro styk s vefejnosti.

Tento vyraz vychazi z angli¢tiny a preklada se jako ,vztah k vefejnosti“.

Public relations m& dva z&kladni sméry - vnitfni a vnéjSi. Vnitfni smér je
nezbytny pro informovanost a vyménu nazord mezi ¢leny organizace. VnéjSi

smér je zameéfen na podavani informaci o stavu a ¢innosti organizace.

Jednim z hlavnich ukolu public relations je vzbudit zajem. Zajem o nazory,
které organizace podporuje. Zajem o0 zmény, které chcete uskutecnit. Vzbudit
zajem o organizaci u potencionalnich ¢&lenl. Vzbudit z4jem, protoZe vaSe

organizace je toho hodna.

A pravé public relations jsou védou a uménim, jak chapat, vytvaret a
ovliviiovat vefejné minéni. Jejich hlavnim néstrojem jsou hromadné sdélovaci

prostfedky. Public relations v sobé zahrnuji prvky psychologie, politiky,



ekonomiky, spole¢enského pohybu a dalSi sloZzky, avSak stoji mimo né. Jsou
jedinou spole¢enskovédni disciplinou, ktera zkouma podstatu toho, pro€ a jak
budou masy lidi jednat a jak budou akceptovat své socialni prostiedi, kam
budou smérfovat jejich reakce. Public relations jsou tudiz dnes hlavnim
nastrojem vnéjSich vztahl kazdé zemé, regionu, skupiny, kazdé organizace a

instituce.

Cilem public relations je pomoc organizacim a institucim v jejich chovani
tak, aby byly pfiznivé akceptovany verejnosti, a tlohou pracovnikd plsobicich
v této oblasti je ovliviovani pfiznivého pfijeti vefejnosti, a to pfimym
ovliviiovanim jejich postoju co nejefektivnéjSimi zplsoby smérem ke stavu,

provozuji svoji ¢innost.

V organizaci je za uplatiiovani public relations zodpovédny kazdy Fidici
pracovnik a dokonce kazdy ¢len organizace. Zodpovédnost za public relations
nemuzeme delegovat na nékterého z pracovnikl zafizeni a tim na ni
zapomenout. Naopak je tfeba angaZovat nebo vySkolit pracovniky, ktefi budou
pFipraveni jako specialisté, starajici se o usmeérfiovani a realizaci akci v oblasti

public relations.

Je nutné se zminit jeSté o tom, Ze pracovnik zodpovédny za public relations
musi byt ve struktufe organizace zarazen ,pod feditele”. V kazdém jiném
pFipadé je prace v této oblasti na niZSim stupni efektivity.
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instituci, je nazor, ktery na ni lidé maji. Dlvéra vSak neznamena pouze postoj
zékaznika ke sluzbam organizace, ale zavisi také v naSem pfipadé na tom, jaké
postoje k organizaci zaujimaji zaméstnanci, nadfizené Urady, rodi¢e, v nasem
pfipadé i externi pracovnici a dalSi. VSechny tyto skupiny jsou Zivotné dllezité

pro uspéch organizace. Dlavéra kterékoli skupiny je nepostradatelna.

Hodnota davéry je nejzjevnéjSi v pfipadech, kdy zcela chybi. A kazda
organizace musi o svoji davéru bojovat kazdy den. Pfiznakem nedostatku
davéry mize byt horSi produktivita prace zaméstnancu, fluktuace a abnormalné

vysoka absence - to zplsobi vySSi nakladovost, nizSi produkci a neschopnost

konkurovat firmam s vy$Sim stupném daveéry svych zaméstnancu.



Public relations:

jsou souborem metod a technik, které slouzi pro styk s vefejnosti.

Tento vyraz vychazi z anglictiny a preklada se jako ,vztahy s verejnosti®;

jsou formy komunikace firmy ¢&i organizace, které ji pomahaji
pFizplsobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zfetelem k

dosazeni cill firmy;

jsou vzbuzeni zajmu - vzbudit zdjem (o firmu, jeji nazory, filozofii,
produkty, o zmény, které chce uskutecnit ...). Cilem PR je zména obrazu
organizace nebo jejich sluzeb u vefejnosti tak, aby byly pfiznivé

akceptovany;

jsou dialog - vysvétluji, ¢im se organizace zabyva a pro€, a reaguji ha

zpétnou vazbu;

jsou davéra - davéra zékaznika ke sluzbam organizace, k vyrobku firmy.
Dlvéra kterékoli skupiny je nepostradatelna (zaméstnanci, rodice, Zaci,
Urady, externisté, sponzofi atd.).

Hodnota davéry je nejzjevnéjSi v pfipadech, kdy zcela chybi. Pfiznakem
nedostatku divéry miZze byt horSi produktivita prace zaméstnancu,

fluktuace a abnormalné vysokéa absence;

umeéni a véda — PR vychazeji z pfipraveného planu, na zakladé analyzy,
definovanych cild a skupin. Cely proces je nasledné vyhodnocovan.

Neni-li koncepce a plan, nejedna se o PR, ale o nahodilé akce;

nejsou propagandou — PR nelZzou a nelakuji véci na rdzovo. PR
predkladaji informace, a to ne vzdy ty pozitivni. PR bojuji o duvéru. A o

ni rozhodne verejnost.

Hlavnim nastrojem PR jsou hromadné sdélovaci prostredky. Ale i dalSi

nastroje, jako plakét, inzerat, den otevienych dvefi, nasténka, Skolni ¢asopis,

dopis rodi¢im, vystava, slavnostni zakonéeni Skolniho roku, besidka, internet,

tiskova zprava...



Ceho muzete pomoci public relations dosahnout?
e Podpory akci a cild, které jsou zavislé na okoli
e Ziskani partneru
e Ziskani podpory ze strany verejnosti
e Ovlivnéni obrazu ,0 nas*

e Spravného pochopeni (zmén, opatfeni, nové nabidky, filozofie

organizace)

e PFiznivého obrazu v krizovych situacich

10.4.2 Image

Vyraz image jiz v ¢estiné témeéf zdomacnél. Dostal se k nam z angli¢tiny a
da se prelozit jako celkovy dojem z néfeho nebo predstava o nécem.
Pfeneseno na naSi problematiku to znamena, jak je Skola vidéna svym okolim,
kterym jsou Z&ci, rodie, Skolsky, méstsky a okresni ufad, Ceska 3kolni
inspekce, sponzofi a vefejnost vubec. Tento vnéjSi obraz organizace je
mozaikou mnoha faktord a vlivd. Napfiklad jiZz to, jak se ucitel Skoly chova k
Zzakum, jak vyfizuje sekretarka vzkazy, jak pasobi vefejni Cinitelé organizace ve
sdélovacich prostfedcich, jak se pracovnici Skoly chovaji ve svém volném Case,
jak o Skole mluvi, jak jsou ,uspokojeni” rodiCe déti jejich znalostmi, jakou
reklamu Skola ma, jak rychle reaguje na dopisy a iniciativu téch, ktefi se na ni
obraceji atd.

Jedna se tedy v podstaté o nazor na Skolu, jak je zapsana do povédomi
svych Z4akl a jejich rodi€l a také dalSich partneru. Kazda organizace, a tedy i
Skola, ktera prichazi do styku s dalSimi subjekty, ziskava urcitou image. Jisté by
bylo chybou ponechat tuto otdzku osudu a nesnaZzit se o to, mit takovou image,

kterd do naSi Skoly pfivede co nejvice Zakl a také penéz.

Prvotnim problémem pro kazdou organizaci je utvofit si nazor na to, jak
bychom chtéli byt vidéni. Odpovédét na tuto otazku neni jednoduché.
Vychazi se pfitom z celkové koncepce, za jakym Gcelem byla vytvorena, jaké

jsou jeji hlavni cile. V této fazi musi byt zaroven vyfeSena dalSi velmi podstatna



otazka, a sice éim se bude va3e 3kola odliSovat od ostatnich. Skoly s
modernim fizenim se stale vice soustfeduji na princip diferenciace, protoze v
ném je podstata Uspéchu. Pozornost na sebe upoutdme nejen tim, Ze jsme
dobfi, ale i tim, Ze jsme jini. NaSe odliSnost od jinych Skol je naSi silnou
strankou, kterou je tfeba propagovat pfi kazdé pfilezitosti ve styku s vefejnosti a

také pfi jednani se sponzory.

Tvorba image nemuizZe byt ponechana nahodé, to znamena nemuze se
tvofit sama bez promyslené strategie ze strany Skoly, pfedevSim pak vedeni
Skoly. To si nejprve udéla nebo nech& udélat analyzu toho, jak vefejnost Skolu
vnima. Pak definuje, jak si pfedstavuje, Ze vefejnost bude Skolu vnimat, a

konec€né vytvori strategii k dosazeni tohoto cilového stavu.

10.4.2.1 Organizaéni kultura

Zadna 3kola nemuaze realizovat to, na co nema. To se netykd jenom
vzdeélavaciho programu, ale i urCitych hodnot a zasad, které chceme uplatfiovat.
To znamena, Ze vngjSi aktivity Skoly musi byt v souladu s jejim vnitfnim
zazemim. Vnitfni zazemi Skoly pfredstavuje jeji organizaéni kultura. Zastavme
se kratce u tohoto pojmu. Vime, co se ndm vybavi pod pojmem kultura

naroda.

Aplikujeme -li tyto pojmy na Skolu, mizeme sem zahrnout vSechny aktivity
spojené s fizenim a tvorbou strategie, zplsob komunikace a pfenos informaci,
otdzky lidskych zdroju, v€etné motivace a angaZovanosti pracovnikd a jejich
sounalezitosti se Skolou, styl a droven jednani lidi ve Skole na jednotlivych
stupnich, efektivitu a raciondlnost pracovnich postupu, technické vybaveni a
estetickou Uroven Skoly. Vyjdeme-li z antropologie, je kultura naroda
posuzovana podle jejich hrdinG, obecné sdilenych hodnot, rituald a

symboll. Tyto parametry mizeme uplatnit i pfi posuzovani kultury Skoly.

Sdilené a rozvijené predstavy, pristupy a hodnoty podminuji budouci

kvalitni ¢innost ve Skole a jeji vysledky. Tyto faktory dok&zi podpofit nebo

naopak zhatit Usili o ucelné fizeni Skoly. Vliv podnikové kultury se ve svych



dasledcich promita pfedevSim do dvou oblasti - kultura firmy ma dvé zakladni

funkce:

vnéjsi, kterou je tvaF organizace, jeji image (zpusob, jakym se 3kola
prezentuje navenek a jakym je také zvenku vnimana), a také jaky je
zpusob adaptace Skoly na okolni podminky (sdilené a rozvijené
predstavy, pfistupy a hodnoty zasadnim zpusobem ovliviuji to, jak se
Skola dokaze pfizpasobit zménénym podminkam ve svém okoli, jak
rychle a pruzné dokaze zareagovat na zménénou situaci, a to jak mistni -
mésto, region, tak v resortu Skolstvi; Castokrat sebelépe minéné a
sebelcelnéjSi snahy vedeni organizace nepfinesou vysledek, narazi-li na

bariéru nepfiznivé orientované kultury organizace)

vnitini, kterou je zpusob integrace uvniti organizace (zpUsob, kterym
nékdo nebo néco - novy zaméstnanec, novy vztah k praci, nové fidici
metody, nové vzdélavaci postupy, nové strategické zaméry - do Skoly
.Zzapadnou" nebo naopak, ujmou se nebo odumfou; mimofadné dulezité
jsou v této souvislosti normy chovani, které kolektiv z uznavanych

predstav, pfistupl a hodnot odvozuije)

Druhym faktorem je prabojnost strategie Skoly (strategické zaméry Cerpaji

svou

Zivotaschopnost nejen z profesionality tvarct pfi hledani novych

prilezitosti, ale také z toho, nakolik jsou v souladu s podstatou kultury

organizace. Shodna orientace strategie a kultury - neboli situace, kdy vzita

kultura organizace splyva se strategicky potfebnou kulturou - dava strategickym

zameéram nebyvalou prubojnost. Pfi rozporu v orientaci strategie a kultury je

osud vysledku strategickych snah takrka zpecetén.)

Typy

Firemni kultura je véci kazdé organizace, je véci maximalné individualni,

osobitou a vzpirajici se jakymkoliv Skatulkam, nevhodnou pro kategorizaci.

Kazda typologie je zjednoduSujici a vyznaCuje se mnoha dalSimi

omezenimi. M4 vSak i svlj prakticky pozitivni vyznam, nebot’ pfedstavuje jakysi



idealni model, ke kterému je mozné se priblizovat, nebo kterému je naopak

tfeba se vyhnout.

Typy kultury podle miry rizikovosti a rychlosti zpétné vazby

Mirou rizikovosti pfi ¢€innosti Skoly rozumime intenzitu ohroZeni dalSi
prosperity Skoly jednim neuspéchem v nékteré z aktivit Skoly, rychlost zpétné
vazby verejnosti (Zaci, rodie, verejnost...) vyjadfime dobou, ktera uplyne od
vyvinuti néjaké aktivity ve Skole (zavadéni nového vzdélavaciho programu,
nabidky nového volitelného predmétu, snizeni zapisného v mimoskolnich
aktivitach, technické nebo jiné inovace, volby nové propagacni techniky) do

chvile, kdy je ve Skole zndmo, jak tuto aktivitu hodnoti verejnost.

Z toho, jak jsme vymezili miru rizikovosti €innosti a rychlost zpétné vazby
verejnosti, je - stejné jako z mirné nadnesenych oznaceni jednotlivych &tyr typu
kultur - pomérné zfejmé, €im jsou jednotlivé typy kultury Skoly podle tohoto

rozdéleni charakteristické.

Kultura drivera

Tato kultura je typicka pro Skoly s vysokou mirou produktivity a inovace.
Jednd se o svét individualistu, ktefi jsou zvykli rychle reagovat, provadét
zmény, zavadét nové metody, véetné vzdélavacich. Potfebuji zpétnou vazbu
svych Uspéchu, ale i neuspéchl. Je to kultura orientovana na individualni
SpiCkové vykony, nepreje pfilis tymové praci, spiSe vyvolava potfebu kryti
vlastnich zad.

Priklad:

Pracovnici Skoly se dozvidaji o novych metodach vyuky. Okamzité jednaji -
zajisti staz nebo Skoleni svych pedagogl a v nejblizS§i mozné dobé tyto metody
zavadéji na své Skole nebo ve tfidé. Neuspéch znamena osobni prohru a

tradiéni pranyfovani, které je soucasti této kultury.



Je vyhlaSeno vybérové fizeni na projekty (OPRZSS) nebo jind moZnost, jak
ziskat finance, a pracovnici Skoly okamzité jednaji. Vyskytne se né&jaky problém

a okamzité se feSi. Nic neni problém.

Uvoliuje se misto feditele a okamzité se rozjizdi tvrdy a nelitostny souboj,
kde se neohlizi moc na pravidla, ale cti se splnéni vyt¢eného cile. Neni zde
mnoho mista pro pracovniky se zaméfenim na lidi nebo socialnim citénim. Ty

se v této kultufe mnoho neprosazuiji.

Kultura pratelskych experimentt

Kultura pratelskych experimentl je postavena na praci se zameéfenim na
vysledek a legraci s minimalni mérou ohroZeni neluspéchem a soucasné s
rychlou zpétnou informaci o tom, co se povedlo a co ne; je pfizniva pro inovace,
experimentovani. Pfitom dovoluje rozvijet i lidskou stranku prace, budovat
sehrané tymy. Dobré vykony byvaji oceriovany (s ohledem na Skolsky systém
odménovani - vékovy automat), pfi neuaspéchu se ,svét nebofi" - hlavné aby se

to povedlo zitra...
Priklad:

PFfi zavadéni nového vzdélavaciho programu se neformalnim zplsobem
sestavi tym pracovnikd Skoly (v jehoz Cele nemusi stat feditel), ktery se
pravidelné schazi k feSeni tohoto problému, a to i na neforméalnich mistech,
zpravidla bez ohledu na ¢as, kde si spole€né uziji i mnoho legrace a proziji
spole¢né spoustu pfijemnych chvil. Pokud se realizace Ukolu nezdafi - nic se
nedéje a tym pracuje dal jinym zpusobem a jinymi metodami az ke zdarnému

konci. Nasleduje pochvala pfed ,nastoupenou jednotkou*.

Analyticka kultura

Kultura analyticka se vyznacuje dlouhodobym planovanim, kdy jsou tvofeny
koncepce dlouho dopfedu. K tomu jsou svolavany fady porad a jednani.
Realizace je vSak pomalejSi a Casto se méni. Jde o Skoly s mySlenim

ohroZzenym potencialnim neuspéchem i skute¢nosti, Ze chyba, kterou udélame



dnes, se projevi buhvi kdy, zato s tim vétSi parddou. Eliminace rizik, nechut k
neosvédéenym postupuim, mnohonasobné provéfovani a kontrola jsou

typickymi rysy této kultury.
Priklad:

Skola chce zavést novy vzdélavaci program a nejprve se svola pfipravny
vybor, jenz vytvofi pisemny material, ktery se nékolikrat pfipominkuje. Pak se
sezve kolektiv pracovniku Skoly a diskutuje o tom, kdo pojede na Skoleni, kdo
vySkoli dalSi ucitele, kdo sezene didaktické pomucky a jak to bude zaplacené.
Takovychto jednani probéhne cela fada, nez se novy vzdélavaci program zacne

realizovat.

Kultura maslicek

PFi tomto typu kultury nic moc nehrozi a ¢asova prodleva zpétné vazby je
velka - typicka kultura pro resort Skolstvi... Svét bez zpétné vazby, kde je tézké
posoudit vysledky prace. Proto se pracovnici soustfeduji na proces, kterym se
prace déla, spiSe nez na vysledek. Tato kultura sméfuje k byrokracii. Pozornost
se tedy soustfedi na vykaznictvi, nebot' ,neni dalezité, co a jak délame, ale jak
to hodnoti nadfizeni..." Chybi ohroZeni, chybi bohuzel i motiv (a casto i

prostfedky) ke snaze byt lepSi, néco ménit a rozvijet.
Priklad:

Pracovnici Skoly se dozvédi o novych vzdélavacich metodach. Na poradé
se dokonce ozve mlady (jeSté do prace nadSeny) kantor, Ze by bylo fajn néco
takového zkusit. Odpovédi jsou mu nechapavé usmévy, tukani na hlavu,
zdésSeni dalSich kolegu a kolegyri a také feditelova slova, Ze standardnim
zpusobem ucime uz od valky, coz je ,to pravé a navic ofechové®, na nové véci
nejsou penize a ani lidi. A ¢as uciteld by se mél vénovat nééemu uzite€nému a
pro zaky pfinosnému, napfiklad vyplnéni formulafe B13/SKU 1996 09 kr. hsl.

S.A.K.A.L., ktery pan ugitel je$t& neodevzdal a Zaci tim utrpéli velkou Gjmu.



Typy kultury podle zamérfeni

Jiny pohled na typy kultury organizace poskytuje kritérium sméru, kam se

nejvice upinaji snahy v organizaci.

Kultura zaméfena na moc

Kultura zaméfend na moc vyrlsta ze snah po dosazeni dominantniho
postaveni - ¢asto nejen jednotlivcu, ale i organizace jako celku. Vedouci védi
vS8echno a mohou vSechno - podfizeni pouze poslouchat. Autorita je ¢asto
postavena na strachu. Snaha dosahnout Uspéchu byva houZevnata, pro
organizaci vSak takovato kultura nese zarodek nestability a celkového kolapsu
pfi selhani vrcholového vedeni. Tato kultura je vhodna pro mafianské typy

organizaci.

Kultura zamérena na role

Kultura zaméfena na role upfednostiuje respektovani norem, pravidel,
zverejnénych postupu a procedur. Nepfeje improvizaci a pruznosti, byva vSak
pruhledna a chovani organizace Zijici touto kulturou Ize snadno odhadnout i za
krizovych okolnosti. Cela organizace ma tvar pyramidy; ¢im vySSi aroven, tim
méné lidi je v ni zafazeno. Slovo ,role* vyjadfuje zpusob jednani, jaky se
oCekava od zastavatele kazdé pozice. Kultura zaméfena na role zduraznuje

konformitu vicéi ocekavanim.

Kultura zamérena na vysledky

Kultura zaméfena na vysledky ocefuje zvladnuti ukoll, které pred jedincem
nebo skupinou lezi, hodnoti vysoce odborné znalosti a dovednosti, péstuje
pruznost. Skola s timto typem kultury se daleko vice soustfeduje na cile,
kterych ma byt dosazeno, neZ na dodrzovani formalnich predpisu. Dullezitym
motivacnim faktorem je radost a uspokojeni z udélané prace. Kfehkost této

kultury vyvstava ve chvilich déletrvajicich pracovnich nezdara.



Kultura zamérena na ¢lovéka

Kultura zaméfena na Clovéka respektuje prostor pro seberealizaci a osobni
rast, vdhu ma rada, schopnost jit prikladem. Poskytuje svym &lendm uspokojeni
skrze vzajemné vztahy, kooperaci, pocit sounalezitosti. Lidé se citi v prvé fadé
¢leny sboru a pocituji potfebu individuélniho pfispévku k Uspéchu. Uspokojeni
individualnich potfeb zaméstnanct a dobré vztahy mezi nimi jsou jak silnou
strankou kultury, tak i momentem nebezpedi pfi pfehnaném akcentovani téchto
hodnot.

Prostfedky podnikoveé kultury

Rozhodujicim prostfedkem podnikové kultury jsou symboly. Symbol je
znak majici komplexni komunikativni (vyznamovy) obsah snadny k pochopeni.
Muze mit idedlni i materidlni podobu (myty, historky, ceremonialy, obfady,
ritudly, projevy Udcty, logo, schémata, organogramy, vyznamenani, materialni
odmény, vybaveni pracovisté, architektura a dalSi symboly). Pfedstavuje
zakladni element i nejjednodussi komunikace, kterd bez jeho obsahového a
vyznamového pochopeni vSemi Ucastniky neni mozna. Pro podnikovou kulturu

jsou dulezité:

1. Verbalni symboly
Re&

Re¢ jako pFirozeny nastroj lidské komunikace je povazovana souéasné za
rozhoduijici prostfedek zprostiedkovani norem a hodnot podnikové kultury. Reé

a podnikova kultura jsou neoddélitelné, a to zvlasté v podobé vypraveéni

pFibéhl a historek.

Historky, prfibéhy

Historky, pfibéhy a nejriznéjSi vypravéni jsou ,pfikraslené zpravy" o

minulych udalostech v organizaci, kterym se v organizaci pfiklada mimoradny



vyznam. Je to vzdy forma ur€itého propojeni minulosti organizace s aktudélni

situaci a s implicitnim imperativem do budoucnosti.

Slouzi pro pfenos kultury (Casové i mistné) a nejvic jde o takovou formu
komunikace, ktera ma vétSi presvédCovaci silu nez ruzné explicitni formy
ovliviiovani.

Pro tvorbu pfiznivé image je bezpodmineéné nutné, aby vSichni pracovnici
Skoly prezentovali organizaci kladné - v pozitivnim svétle. Je velice Spatné
pokud na vefejnost ,prosakuji“ negativni informace o Skole, navic zkreslené,
které dalSim a dalSim prfedavanim jsou zkreslené&jSi a zkreslengjsi, stavaji se z
nich famy a je velice tézké je nasledné vyvracet. Je proto nutné, aby vedeni
Skoly mélo nastroje k tomu, aby si zjiStovalo postoje verejnosti ke Skole a také
to, na jakych zakladech jsou tyto postoje tvofeny. Idealnim stavem je provadét
vyzkum téchto nazord na Skolu, ktery ¢asto odhali ne¢ekané vysledky, a pravé
na zakladé téchto vysledkl ovliviiovat vefejnost smérem, ktery Skola potfebuje

k vytvoFeni pfiznivé image.

Myty
Myty jsou dalSim symbolem - a tedy i prostfedkem - k objasnéni norem a

hodnot podnikové kultury.

Vyraz ,mytus" oznacCuje skute€nost, Ze tato mySlenkova schémata nemaji
ve vSech smérech racionalni zéklad. SpiSe jde o lidové teorie, jejichz obsah je
velmi silné subjektivni. Vira a vnitini pfesvédcCeni zde hraji vétsi roli nez védeéni.
Proto je lze velmi téZko objektivné evidovat, tim spiSe pak je nelze zmeénit

racionalni a logickou argumentaci nebo empirickym prfezkouSenim.

Jde o urdity zplsob uvazovani odrazZejici existujici normy a hodnoty

organizace, ktery ma bezprostfedni souvislost s jednanim spolupracovniku.
Priklad:

Pracovnik si nahlas stéZzuje na cokoli v organizaci a nyni zalezi na tom,
jakou ma organizace podnikovou kulturu a s ni i myty. Jeden mytus fika, ze je

to kurazny Clovék, a kultura je takova, Ze vedeni pfipominky tohoto pracovnika



vezme k diskusi a dojde k naslednému FeSeni. Druhy mytus fika, Zze vedouci
jedna vzdy dobfe a nasledné jednani je takoveé, ze pracovnik je podroben kritice

a dostane napomenuti.

Myty v souvislosti s podnikovou kulturou mohou a maji plnit nékteré
dulezité funkce, a to zejména funkci selektivni, to znamena, Ze umoZznuji vybirat
z moznych variant jednani. Druhou funkci je funkce manifestacni, ktera
zvyraznuje zvolenou variantu, tfeti je navod k jednani, kde mytus pomérné
presné urcuje, co a jakym zplasobem - pokud nastane shodna situace - zde plini

funkci urcitého neformalniho predpisu.

Symbolick& jednani

Vedle slovné verbalnich symboll maji mimofadné velky vyznam pro
utvareni, upeviiovani a zejména cCasoprostorovy prenos podnikové kultury
slovné symbolick& jednani neboli symbolické artefakty jednani. Jde pfedevsim
o ritualy, ceremonialy a obfady. Kazdy z nich ma znacny prakticky vyznam, v

podnikové realité je vSak slozité je vzdjemné od sebe odlisit.

Ritual

Ritualem rozumime urgity typ zvykd a obyc&eju, ktery ma na urcitém misté a
v urCitém Case zcela konkrétni vyznam. Ritualy zde mizeme rozdélit do dvou
rovin. Prvni rovina probiha na urovni celé Skoly, jedna se o ritualy tykajici se
pracovniki Skoly - to je napfiklad vyznamenavani nejlepSich pracovnikd,
odchod do duchodu apod. - nebo Zaku Skoly - zde je to napfiklad kazdoro¢ni
vyfazovani maturant, vyhlaSovani talentd roku v nejriznéjSich oblastech

(matematika, cizi jazyk, technika, uméni...).

Druh& rovina rituald probiha na udrovni jednotlivych tfid Skoly, kde si
postupem let tfida vytvari své specifické ritualy, které vSak konc¢i s odchodem
24kl ze Skoly.

Ritudly jsou znacné formalizovany, institucionalizovany a v urc€itém Case

stadle opakovany. Samy sobé jsou symbolem, av3ak v jejich rdmci jsou



pouzivany dalsi symboly, kterymi se vyjadfuji a definuji zcela konkrétni socialni
vztahy. V kazdém pfipadé potvrzuji a upevnuji dosud platné, stavajici
mocenské struktury a vedou ke stabilizaci existujicich podnikovych norem a
hodnot. Ne nahodou dochazi pfi zméné podnikové kultury v prvni fadé k

odmitnuti puvodnich a konstituovani novych forem rituéld.

Ceremoniél

Obdobna charakteristika, jaka plati u ritualt, plati pro ceremonidly, které
na rozdil od ritudld slouzi navic k uvolnéni emoci, a maji tudiz méné
formalizovanou podobu. Jde o oslavy vyro€i zaloZzeni Skoly, posledni zvonéni,

Skolni akademie, oslavy vano¢nich svéatk, Nového roku apod.

Symboly

Velmi dualezitymi symboly z fady téch, které formuji a interpretuji
podnikovou kulturu organizace, jsou takove, které vyjadfuji socialni postaveni
pracovnika. Jsou to tzv. statusové symboly, jeZ je moZno zafadit nékam mezi
symbolicka jednani a symbolické artefakty materialni povahy (oznaceni
nékterych funkci, vizitky, velikost a vybaveni kancelare, sluZzebni automobil,

v e

v

Priklad:

Reditel 3koly, nesouci nazev ,Juing skool*, odjizdi po devaté hodiné do
Skoly svym sluzebnim vozem (poslednim typem BMW). Cestou hovofi mobilnim
telefonem (samoziejmé& nejmodern&jSim typem) s vysokymi Ufedniky MSMT o
nové koncepci ve Skolstvi. Domlouva si také spole¢ny zapas v tenise €i golfu,

kde naznaluje, Ze chce zkonzultovat své projekty tykajici se Skoly.

U Skoly prfedava klicky od vozu Skolnikovi, ktery jej zaparkuje na uréené
misto, to je nejblizSi k vychodu Skoly. Jednim o¢kem si vS§ima, Ze mercedesy
jeho zastupcu a fordy pedagogul jsou zaparkovany na svych mistech. VSichni
jsou tedy pfFitomni.



Do své kancelafe prochazi kanceléfi sekretaridtu, kde vSichni vstavaji a
zdravi feditele a postupné hlasi nejnovéjSi a pfedem dohodnuté informace. Pak
vchazi do kancelare svého asistenta, kde proberou odpoledni zasedani Skolni
rady. Za touto kancelafi je zasedaci mistnost uréené pro nejriznéjsi jednani a z
této mistnosti vedou dvefe do kancelafe feditele - architekty ucelné zafizena
kancelaf podle nejmodernéjSich trendl. Na zdi spousty prestiznich diplomd,
které feditel obdrzel. Seda si do kfesla vyrobeného na miru a macka knoflik a
na zdi se objevuji obrazovky, na kterych pak feditel sleduje vyuku v jednotlivych
tfidach. Pomoci videotelefonu pak vyuku konzultuje se svymi pedagogickymi

zastupci.

K PREMYSLENI
Podnikova kultura je dulezity faktor pfi vnimani Skoly vefejnosti. Zde je
dalezité uvédomit si, Ze vefejnost vnima i sebemensi zdanlivé detaily, jako je to,

jak pracovnici Skoly hovofi o Skole, jaké jsou vztahy mezi uciteli a Zaky atd.

Pfi tvorbé podnikové kultury je tfeba jasné definovat pravidla, se kterymi
musi byt seznameni vSichni pracovnici Skoly, aby se jimi mohli ndsledné fidit.
Zkuste si sami pro sebe odpovédét na néasledujici - na prvni pohled

bezvyznamné - otazky:

Za jak dlouho se musi vyfidit stiznost?

Na kolikaté zazvonéni se bere telefon?

Jak se predstavujete do telefonu?

Jak pozna navstévnik Skoly pracovnika Skoly?

Co je ve Skole nejvétsi uznani?

Co je ve Skole nejvétsi sankce?

Pracuji pracovnici Skoly individualné nebo

tymové?

Co se ve Skole preferuje (rychlost, kvalita, klid a

pohoda)?




Jaké jsou ve Skole vztahy?

Pro¢ vlastné sSkola existuje?

Jaké jsou zaméry vedeni Skoly?

Co a proc€ se ocekavéa od prace kazdého

pracovnika?

Kdo a jak hodnoti jejich praci?

Za co budou pracovnici chvaleni?

Za co budou pracovnici karani?

Co jim projde?

Co se nikdy netoleruje?

Na jaka pravidla nelze ve Skole zapomenout?

Jaké je vhodné chovani k vedeni?

Jakeé je vhodné chovani ke kolegum, jake k

podfizenym?

Co znamena mit Uspéch, co k tomuto uspéchu

vede?

Co znamena prohrat? Diky ¢emu?

Jak se dozvidaji pracovnici o zménach ve

Skole?

Nositelé image

Pod pojmem nositelé image firmy rozumime, jak a ¢&im mUzZeme
bezprostfedné ovlivnit zdkaznika, ¢im vchéazi firma do jeho povédomi, at uz

pozitivné, nebo negativné.




Cinnost Skoly

Dobra image se da ziskat nékolika zplsoby, ale mezi nejucinnéjsSi patfi
kvalita vSech &innosti Skoly. Dobré vztahy mezi uciteli a Zaky jsou zaloZeny na
vzajemném respektu. Zaci si vaZi ugitele pro jeho ugitelské schopnosti, osobni
kvality, znalosti a profesionalitu. Naopak ucitel cti individualitu kazdého Zaka a
vazi si jeho studijniho usili.

Pro image Skoly nemuze byt nic lepSiho, nez stat se méfitkem pfitazlivosti
pro perspektivni pracovniky. Je velice pfijemné, kdyZ pfichazeji lidé, predevsim
pak mladi lidé, ktefi maji schopnosti a jsou perspektivni, s tim, Ze by radi u nas
nastoupili proto, Ze naSe Skola u nich stoji nejvySe na Zebficku a chtéji tvarci
praci a spolupracovat s naSimi pedagogy na dalSich vzdélavacich projektech.
Také touto formou Ize vytvofit pfiznivou image, a udélat tak ze Skoly znadmy a

respektovany subjekt.

Kredit se d& také ziskat pestrou nabidkou mimoSkolnich aktivit -
pravidelnou zajmovou ¢innosti, nepravidelnou, pfilezitostnou €innosti, tradi€nimi
akcemi, vikendovymi akcemi, prazdninovou ¢innosti a dalSimi ¢innostmi, které

Skola realizuje.

Tyto ¢innosti napomahaji utvaret vice nebo méné pozitivni vztah verejnosti
ke Skole, a to predevSim z Ffad rodi¢l, pokud se v ni buduje uréity zdravy
patriotismus. Pravé na takovych akcich, kde se setkavaji déti, rodice, sponzofi,

funkcionafri a dalSi, se vytvafi pfizniva image.

Své sehrava i Skolni jidelna svymi produkty i svym pfistupem ke
stravnikim. Zde jsou dva rozdilné pfiklady z praxe - Skolni jidelna, kde stravnik
pfichazi jen proto, aby délal problémy a vé¢né se mu néco nelibilo (v€etné
pedagogického sboru a feditele Skoly), a proto je nutné je okamzité po pfichodu
sefvat a udélat ze stravnika ,pokorné ovce“. Druhy pfipad je diametralné jiny.
Stravnici jsou zde respektovani a vesSkeré snazeni personalu je sméfovano k
jejich spokojenosti. Jsou i pfipady, kdy stravnik pfichazi do jidelny, seda si ke

stolu a je obslouZen ke své spokojenosti - to potom image roste.



Inovace

Ve v8ech téchto ¢innostech hraji dulezitou roli inovace, které jsou zivotné
dalezité pro kazdou Skolu. Pro Skolu neni nic nesmysiIngjsiho, nez Zzit v
presvédceni, Ze staré zavedené zpGsoby musi byt ty nejlepsi. Skola, ktera se
zakonzervuje, zlstava stat na misté a neni pro Zaky velkym pfinosem.

Inovace je ohromny pomocnik pfi tvorbé pfiznivé image, kdy staci ,jen
smés tvorivosti, jasného mysSleni a schopnost dovést véci k UspéSnému
zakonc&eni. VyZaduje tésnou spolupréci lidi, ktefi mysli, s lidmi, ktefi dokazi
mysSlenky uskutec¢nit. Vedeni Skoly musi vytvofit klima, v némz kantofi a dalSi
pracovnici maji prostor k rozvijeni novych napadl a prostifedky k jejich

uskuteénéni.

Ddvéra statnich instituci

Postoje statnich Gfednikl vychazeji z poznatki a nahodné sebranych
informaci, které o 3kole zaslechli. Kazdy afad (3kolsky, okresni, mé&stsky, Ceskéa
Skolni inspekce, MSMT apod.) je ovliviiovan nézory a postoji vefejnosti. Image
Skoly je v tomto pfipadé tvofena jejimi vztahy k oficialnim predstavitelim.
Jestlize jsou predstavitelé téchto instituci trvale informovani o organizaci a
jestlize citi, ze organizace pusobi ve prospéch verejného zajmu, Ufad s daleko
menSi pravdépodobnosti vznese pfemrsténé pozadavky nebo pfijme
nepfimérené restrikce. Dlveéra téchto instituci je zaloZzena na dvou faktorech: na
davére verejnosti a na opravdovém usili udrzujicim dobrou informovanost Gfadu

0 organizaci.

Design

Design je velmi dulezZita sloZka image. PFi jeho tvorbé vychazime z identity
organizace. Nejprve bychom méli mit vytvofenou vnitfni kulturu organizace
(budeme se ,tvafit jako tradi¢ni Skola", nebo z naSeho vyrazu bude vyzarovat
novatorstvi a avantgardnost apod.). Teprve pak se mizeme pustit do tvorby

designu.



Architektura budov organizace, vnitini vybaveni, zafizeni kancelafi, logo,
barvy Skoly, dopisni papiry, vizitky, formulafe, Casopisy a propagacni materialy
vytvareji u vnéjSiho pozorovatele urcité predstavy o Skole, které by mély

korespondovat s vécnymi cili a strategiemi Skoly.

Je tfeba, aby se pracovnici Skoly se vSemi atributy designu ztotoZnili. Tim

odliSeni od jinych subjektd.

Dusledny designovy program sjednocuje vnitfni i vné&jSi pohled na
organizaci. Jednotlivé objekty, jejich vybaveni a barevna Uprava ziskavaji
jednotnou podobu. Pro pracovniky Skoly vytvafi vnitini homogenita vétsi pocit
jednotnosti, prehlednosti a srozumitelnosti, pro vnéjSiho pozorovatele pak
nezaménitelnost a snazSi identifikaci organizace v konkurenci trhu. S tim
souvisi i to, Ze jednotny design usnadriuje, urychluje a zefektiviiuje veSkerou
propagaci Skoly. Logo, barvy, znélky apod. umoZznuji vyuZzit Sirokou Skalu cest a
forem propagace, které mohou velmi komplexné, a tak i rychle a efektivné

pusobit.

Design otevira nové moznosti pro ziskani duvéry. Jedna se zejména o
urcity ,styl", kterym se Skola prezentuje, vyvolava zcela konkrétni pocity, a
usnadnuje tak pfistup vécnych informaci pfimo k zakam, jejich rodi¢im a
dalsim navstévnikam 3koly. Skola tim rovnéZ ziskava jasny a nezaménitelny
profil a stava se snadnéji identifikovatelnou a lokalizovatelnou, coz zvySuje jeji

schopnost proniknout do povédomi Siroké vefejnosti a udrzet se v ném.

Dnes existuje mnoho prikladl, kdy Skoly opoustéji stereotypni jednotvarny
designovy styl budov a jsou barevné, veselé a pfitahuji pozornost
kolemjdoucich. Uvnitf jsou pak barevné odliSena patra, kde vSechno ladi do

urcité barvy, v€etné vybaveni uklize€ek a jejich obleceni.
Design Skoly a jejiho nejblizsiho okoli

Této problematice je tfeba vénovat velké mnozstvi €asu a nasledné i

finanénich prostfedkd. Skola sama musi Zaky, rodiée a dalsi navstévniky oslovit



jesté dfive, nez pfijdou do kontaktu s pracovniky Skoly, a to celkovym vzhledem

budov, kancelafi i zahrady.

S tim souvisi i informacni systém, ktery je velice dulezity a ktery
navstévnikim Skoly usnadni orientaci ve Skole. V praxi to znamend, Ze

navstévnik Skoly se musi bez potizi orientovat, kde najde feditelnu, sborovnu,

kabinety, aktualni zpravy ze vSech oblasti innosti Skoly.

Shorovny, kabinety, kancelafe musi byt rovnéZz v souladu s designovym
programem Skoly. Jde o to, aby mél kazdy pracovnik pfijemné a ucelné
pracovni prostfedi a také aby se v ném citil pfijemné. Za to vSe chce Skola

jedinou véc - vysledky.

Firemni heslo a slogan

Heslo Skoly, jeji slogan je struénym a nazornym vyjadienim specifik a
silnych stranek Skoly, ¢im se odliSuje od jinych Skol. Opira se o hodnoty,
zakotvené v organizacni kultufe a projevujici se ve vztahu k zakaznikiim. Heslo
nema byt jen aktivni z hlediska reklamy, ale musi byt v souladu s pusobenim
Skoly smérem k verfejnosti a chovanim jejich pracovnik(. Jediné tento soulad

pomaha dosahnout pozitivniho efektu.

Logo

Firemni heslo a logo spolu Uzce souvisi. Logo je grafickym vyjadienim
hodnot, charakteru a orientace Skoly. Vyjadfuje zakladni mySlenku, kterou o
Skole chceme sdélit naSim zakum, jejich rodi€lm a vefejnosti vabec. Zde je
opét nutné definovat, jak se ma logo ,tvafit* - zda ma byt veselé, hravé, nebo
pasobit serioznim dojmem. Mélo by byt jednoduché, esteticky pusobivé a
nezameénitelné se znaky ostatnich organizaci. Jeho sou¢asti mohou byt i inicialy

nazvu skoly.



K PREMYSLENI

PFi tvorbé atributt, které maji nasledné pusobit na verejnost, je dobré se
zamyslet nad poslanim Skoly, nad jejimi cili kratkodobymi i dlouhodobymi a také
nad strategii Skoly. Udélat si pfehled, jaké jsou v naSi lokalité dalSi Skoly, v &em

jsou jiné, jak si stoji u vefejnosti v porovnani s nasi Skolou. A na zakladé téchto

otazek si odpovidat na dalsi, tykajici se tvorby image.

Jaky je dlouhodoby cil Skoly?

T

roce?

Cim se mutize $kola ve své &innosti

pochlubit?

Co potiebuje ve své ¢innosti zlepsit?

Kolik je v misté dalSich skol?

Jaky je nas vztah k nim?

V ¢em je naSe Skola lepsi nez ostatni

Skoly?

V ¢em jsou lepSi ony?

Uvedte alespori jeden divod, pro€ si rodic¢

vybere pravé nasi Skolu.

Uvedte alesponi jeden ddvod, proc€ si

rodi¢e nevyberou pravé nasi Skolu.

Jaké je krédo Skoly?

Jaky je slogan skoly?

M& Skola znak?

Co ma vyjadrovat logo Skoly?

Jaka je barva loga?

Kolik variant loga méa Skola?




Jakeé jsou barvy skoly?

Jaky je idealni zak sSkoly?

s o~ 7

Jaky Zak je pro Skolu nevhodny?

Jaky je cil designového programu?

Sborovny, kabinety, kancelare

Tridy a u€ebny

Okoli &koly

10.4.2.2 Propagace

Propagace je dulezitou soucasti jakékoli organizace, ktera néco nabizi, at
uz je to vychova a vzdeélavani déti, nebo prodej riznych predmétu s kfidélky
(myslim, tim kufata). | v takovych institucich, jako je Skola (v souCasné dobé
v8ak v soukromych Skolach), musime vénovat stale vice €asu propagaci. Aby
byla Skola UspéSna a naplnila pocty 24kl ve tfidach, musi nejen nabizet velice
dobrou kvalitu vyuky a dalSi sluzby na tzemi Skoly za rozumnou cenu, ale také
informovat verejnost o tom, Ze zde probiha kvalitni vyuka. A to probih&a formou

propagace.

Propagace je predavani informaci mezi Skolou a vefejnosti takovym
zpusobem, aby ovlivnily jejich nazory na Skolu a také jejich chovani. Hlavnim
ukolem propagace je informovat vefejnost o tom, Ze na naSi Skole probiha ta
nejlepSi vyuka na svété pod vedenim nejlepSich pedagogl, a to vSe za

spravnou cenu a pomoci celého spektra metod.

Na rlzné metody propagace se mulze pohlizet jako na razné formy
komunikace. Aby byla propagace efektivngjSi, musi byt jeji cile jasné
definovany, protoZe spravna propagacni ¢innost zavisi na tom, ¢eho chce Skola
dosahnout. Je uZiteCné vytvofit konkrétnéjSi soubor cili propagace, ktery
stanovi presné, koho a pro¢ chcete informovat, pfesvédCovat a komu chcete

Skolu jen predstauvit.



PFi planovani propagace musi byt jasné, kolik finan¢nich prostfedkd muaze

Skola na propagaci uvolnit, co chce propagovat, jak je na tom konkurence, mit

zpracované jiz zminéné cile propagace a také kdo bude tuto propagaci fidit.

Propagace se muze kombinovat mnoha zpusoby.

Priklad:
Rozdavani letakt

Verejné plakatovani na

vymezenych plochéach

Vyvésky, vylohy, poutace

ve mésté

Nasténky na Skolach
Skolni vysilani
Bulletiny

Vlastni ¢asopis
Interiér Skoly
Exteriér Skoly
Regionalni tiskoviny
Noviny

Inzerce

Kulturni zpravodaje

Casopisy

DalSi

Televize - mistni
Televize - celostatni
Rozhlasové stanice

Casopisy s celostatni

pusobnosti

Noviny s celostatni
pusobnosti

Autobus s nabidkou Skoly
Upominkové predméty
TriCka se znakem Skoly
VlajeCky

Prodejné plakaty

TaSky s potiskem

Rzné skladacky
Rozvrhy pro déti
Kalendar

Jizdni f&d autobusu
Novoro¢enky a upominky
Kupony se slevou
Slosovani o ceny
Happening

PFfima propagace postou
Velké akce Skoly
Vystavy

Mimoradné nabidky
Literatura

Jiné formy



Mezi propagacni &innost patfi vyroba letdkd veSkerych akci, které se
vylepuji na propagacnich plochach reklamnich agentur, umistuji se na naSe
nasténky ve Skolach a vyvésky ve mésté. Tyto letdky se dale davaji k dispozici
redakci kulturniho zpravodaje, inzertnim &asopisim, regionalnim novinam,
nékterym novinam a éasopisim celostatniho dosahu, redakci vysilani CST,
méstskému televiznimu vysilani, kde nam kazdy tyden mohou vysilat nové

aktudlni zpravy o €innosti, a také rozhlasovym stanicim.

Dale tyto propagacni materialy rozesilame na feditelstvi vSech Skol naseho
okresu a do vSech détskych a mladeznickych organizaci. K této propagaci

vyuzivame i vyvésni skfifky a poutace, které jsou rozmisténé po mésté.

Vkusnost téchto propagacnich materiali také hodné napovi o celkové
arovni Skoly. Podobné je tomu i u vizitek, kterymi se prezentuji zastupci
zafizeni, katalogu, které se pro tento UCel zpracovavaji, a také i u dalSich
pisemnych materiali a dopist, prostfednictvim kterych komunikujeme.
Nezanedbatelnou soucCast predstavuje 1 Stabni Garoven predkladanych

pisemnosti.

Kolem vétSiny Skol jsou ur€ité plochy, které mizeme vyuZzit jako reklamni
plochu k propagaci Skoly. Je dobré ziskat pro ni i dalSi plochy po celém mésté.
Vedle téchto ploch to chce ziskavat i urCité plochy ve vykladnich skfinich v

centru mésta.

K propagaci zafizeni slouzi i rdzné reklamni dopliky - tricka se znakem
Skoly, vlajeCky, tasSky s potiskem, rdzné skladacky, rozvrhy pro déti, tuzky se
symboly Skoly, kalendar a jizdni fad autobus( jezdicich kolem Skoly. Mezi
tradi€ni propagacni prostfedky patfi vyroba a rozeslani novorocenek a rtiznych

v i s

upominek na nejruznéjsi mista.

DalSi moznosti, jak dat o sobé védét, je vydavani vlastniho ¢asopisu, ktery
informuje o déni ve Skole a také mimo ni, nebo pomoci raznych inzertnich
periodik. Vedle téchto mési¢nich periodik jsou to rizné nabidkové katalogy

propaguijici Skoly.



Ke zlepSeni propagace akci pro Skoly muiZe slouZzit pravidelné Skolni
vysilani. Zde se jedna o vysilani Skolnich rozhlast, kde budou vysilany razné

relace pro déti a nabidky pro vyuZiti volného ¢asu.

V dalSi propagacéni ¢innosti je mozné vyuzit aut pracovnikd. Déle Ize umistit
do mésta velké plechové poutace, vyuzivat vystav praci Zakl a i dalSich vystav
za UCelem propagace Skoly. K tomuto Uc€elu je vhodné vyuZivat kastlikové

metody, happeningu a dalSich metod.

Propagacni autobus méstské hromadné dopravy, ktery jezdi denné po
nejraznéjSich trasach MHD, je dalSi moZnosti, jak na sebe upozornit.

Vyvésky, vylohy, poutaCe ve mésté, nasténky na Skolach musi mit jednotny
vzhled a rovnéz musi byt pravidelné obmérnovan obsah, aby mély i vypovédni
hodnotu. Své wudéla i design firemniho auta, které je jisté neustale

v permanenci, a i timto zptisobem je mozné dostat se do povédomi verejnosti.

Soucasti propagace je i publicita, coz je jakékoli neplacena forma neosobni
prezentace myslenek, zbozi nebo sluzeb. Jde o to, dostat se do medii formou
osobni zainteresovanosti novinart, kdy se na né pusobi pFfes jejich déti,
napriklad tak, Ze Skola pordda den otevienych dvefi, kde je pfipraveno
mnoZstvi atraktivnich aktivit pravé pro déti. Pokud jsou déti novinafi spokojeny,
je pak zaruka v tom, Ze jejich rodic€e tuto akci i celou €innost popisi o€ima svych

déti. To ma za nasledek zajem dalSich médii a tim i zaru¢enou propagaci.

Propagace je velice dllezity faktor v ¢innosti kazdé organizace, ktera néco
nabizi. Je to velika Skala nejriznéjSich technik a pravé tyto nendpadné a
neprodejné vlivy maji obrovsky vyznam pfi vytvareni image organizace. Cilem
propagace je pusobit na vefejnost jako jednolity celek. Je mnoho zpusobd,
kterymi mohou organizace ovlivnit, jak vefejnost vnima organizaci, a pravé
vytvareni image je nepostradatelnou soucasti strategie kazdé moderni

organizace.

10.4.2.3 Jednotlivec

Image muZze posilit i to, jakym zpusobem jednaji zastupci organizace a jaké

vzbuzuji sympatie. Dobré vystupovani a upravenost pracovnikil vyvolava u



Zaka, rodicu i verejnosti davéru, osobni sympatie k pracovnikim Skoly, a tudiz i

ke Skole samotné.

Firemni vzor

Firemni vzor reprezentuje soubor vSeobecnych hodnotovych predstav a
norem chovani a poskytuje ,navod", jaké zakladni postoje jsou od pracovniku
vuci Skole oCekavany. Dobfe formulovany podnikovy vzor zlepSuje komunikaci
organizace navenek, pomaha vyrazné plnit strategii. Je zakladem identity

organizace.

Firemni vzor je prakazem identity, jakousi pomysinou legitimaci organizace.
Vyjadfuje vztah ke spolupracovnikim, k détem a jejich rodi€am, vaci
konkurenci, verejnosti, zfizovateli atd. Firemni vzor je tfeba vytvofit za

soucinnosti vedeni a pracovnikl tak, aby byl vSemi akceptovatelny.

Osobni charakteristika

e Fyzické predpoklady jsou zvlastni pozadavky na zrak, sluch, vysku,
silu, vydrz atd. Tato charakteristika urCuje, zda zaméstnat télesné
postizené, €i nikoli.

Pfiklad: dobry zdravotni stav, ne vice nez 10 dnd béZnych onemocnéni
béhem minulych dvou let. Upraveny vzhled (ob¢as bude nutné jednani

se sponzorem)

e Osobnost - dispozice a schopnost pracovat samostatné nebo v tymu,
schopnost vyrovnat se s pracovnimi napory, iniciativa
Priklad: schopnost pracovat s postizenymi détmi, schopnost pracovat
pod tlakem. Fluktuace u pfedchoziho zaméstnavatele ne vyssi nez 10 %

v poslednich dvou letech

e Komunikaéni schopnosti - kvalita hlasu, dobry psany i Ustni projev,
plynulé vyjadfovani, schopnost ,pracovat” s telefonem, uméni
prezentovat (se), spoleCenské dovednosti, upravenost (vlasy, plet, ruce
atd.), oblékani, osobni styl, spoleCenské chovani (znalost a dodrZzovani



pravidel)

Priklad: schopnost vyfizovani korespondence a telefonickych jednani

e Veékova hranice vymezuje, jak ma byt uchazec¢ star nebo mlad
Priklad: vék nad 30 let (osoba mladsi 30 let nemuzZe mit dostatecnou

vyspélost a zkuSenost nutné pro vykon funkce)

Odbornost

e Vzdélani - Skoly, zkousky, studované predméty

Priklad: minimalné Uplné stfedoskolské pedagogické vzdélani

e Technickd, obchodni a profesionalni kvalifikace, fidi€sky prikaz

Priklad: kvalifikovana udéetni

e Specialni vzdélavaci kurzy - vypocCetni technika, kurz dramatické

vychovy a vytvarné vychovy atd.

Dosavadni pracovni zkuSenosti

e Typ pfedchozich zaméstnani a velikost firem
Priklad: vzdélani, minimalni praxe 3 roky, zaméfeno na estetiku, prace s

hlinou.

e Doba ve funkci, fidici aroven funkce
Priklad: min. 3 roky praxe v fizeni malé Skoly (do tfi lidi), minimalné 3

roky jako fadovy pedagog.

Specifické znalosti a odbornost

Priklad: zkuSenost s pocitatovym uUcetnim systémem; znalost vyhlaSek

tykajicich se mezd ve Skolstvi

e Specialni schopnosti - jazykové znalosti, manualni zruénost,
vyjadfovaci schopnost; prace s Cisly, tvofivost, schopnost ¢elit

problémum a fesit je apod.



Pfiklad: ddkaz o inovacnich schopnostech v fidici funkci z pfedchozich

zameéstnani.

e Zvlastni okolnosti - bydlisté v urcité oblasti, ochota cestovat, schopnost
zustat mimo domov po urcitou dobu, prace o vikendech, vlastnictvi
automobilu atd.

Priklad: bydlisté umoznujici kazdodenni dojizdéni. Ochota pracovat v

pFipadé nutnosti pfesc€as.

Image pracovniki

Kazda organizace, a tedy i Skola, by méla mit za cil pfimy vztah mezi image
Skoly a osobnim image pracovnikd Skoly, ktefi by se méli snazit, aby jesté
posilili ty hodnoty, které si Skola predsevzala hlasit svétu prostfednictvim
ostatnich komunikacnich prostfedkd. Normy osobniho image by se mély
rozvijet a kultivovat v celé Skole, a s nimi urcita voditka, ktera by pracovnikim
Skoly pomahala rozeznat a ocenit vSechno to, co je zapotfebi k udrzeni
soucasného priznivého image (pokud je) a k ziskavani dalSich ,kladnych bodu*

u verejnosti.

Kdyz se navstévnici setkaji s pracovniky nasi Skoly, mély by na né kvality
téchto zastupcu udélat pfiznivy dojem. To neznamena, Ze télocvikafi musi
chodit na hodiny télocviku v extrémné elegantnich oblecich a nosit apartni
kuffiky. VZdycky ale musi byt oble€eni pfiméfené svému postaveni ve Skole a v
souladu s celkovou image Skoly. V dneSnim svété velké konkurence, kdy razné
Skoly nabizeji v podstaté podobné nabidky, jsou to jen pracovnici Skoly, ktefi
tvofi zasadni rozdily mezi jednotlivymi Skolami - mohou totiz zvysSit jak celkovou
image, tak i realnou hodnotu cild a moznosti Skoly. To samozifejmé plati jen v

pripadé, kdy pracovnici Skoly perfektné ovladaji svou véc.

10.4.2.4 Image a Skola

Image je projev vnitfnich hodnot Skoly vici vnéjSimu okoli. Prostfednictvim
image se Skola odliSuje od ,konkurence®. Skola je ovlivnéna svymi predpoklady

a prostfedim, ve kterém pulsobi. Ma své poslani, ¢innosti, dopisni papiry a



formulérfe, vozidlo, grafickou Upravu, publikace a mnoho druhd propagacnich
materiall. Tyto rysy jsou sledovany verejnosti, ktera si vytvari na Skolu nazor na
zakladé své zkuSenosti a toho, jak ji vidi. Z toho vyplyva, Ze pfi budovani

pFiznivé image musi byt koordinace vSech atributa.

Tvorba image pfedstavuje néco vice neZz pouze viru ve svlj vychovné
vzdélavaci proces. Vzbuzuje u pracovniku Skoly dojem, Ze pracuje ve Skole s
velkym ,S“, péstuje moralku a poméaha pfi naboru a udrzeni kvalitnich
pracovnikd. S tim jde samozifejmé ruku v ruce i zajem o studium na Skole ze

strany 24k, podporeny jejich rodici.

K PREMYSLENI
Pokuste se v nasledujici tabulce vyhodnotit souasny stav déle uvedenych

faktori. Pouzijte stupnici 1 - 5, (1 - nevyhovuje vlbec, 2 - vétSinou nevyhovuje,
3 - obcas vyhovuje, 4 - nevyhovuije, 5 - je na vysoké urovni.)

1 2 3 4

1. Povédomost Skoly u vefejnosti

2. Kvalita vychovné vzdélavaciho procesu

3. Kvalita stravovani ve Skole

4. Mimoskolni ¢innost

5. DalSi sluzby pro navstévniky

6. Vystupovani pedagogu

7. Upravenost pracovnika Skoly

8. Odborné uroven pedagogu

9. Propagacni strategie Skoly

10. Uroven a vhodnost propagacénich predmétd

11. Stabni Groven pisemnosti

12. Pusobnost loga




13. Vhodné firemni heslo

14. Apelace na odliSnost

15.V&asnost vyfizovanych pozZzadavku

zékazniku

16. Vhodna podnikova kultura

17. Sdilené hodnoty Skoly

18. Hrdinové Skoly

19. Ritualy

20. Ceremonialy

21. Design Skoly

22. Podnikovy vzor

23. Image pracovnikl Skoly

24. DUvéra statnich instituci

10.4.3 Komunikace

Zpuasob, jakym organizace komunikuje s vefejnosti. To, co vefejnost o

organizaci Cte, slysi, mluvi, vidi.
Komunikace se orientuje na:
e zvySovani znamosti organizace u verejnosti,
e zvySovani duvéryhodnosti organizace,
e zménu postoje verejnosti vi&i organizaci,

e odbouravani prfehrad mezi organizaci a verejnosti

VnéjSi komunikace - styl inzerat(, informacni systém a nasténky, dopisy,
pozvanky na akce, systematickd prezentace v médiich, tiskové zpravy, besedy,

zpusob komunikace s rodi€i, podoba tfidnich schuzek, internet, seminare,




diskuse, cilené oslovovani partneri (péce o partnery), komunikace s Grady,
poskytovani informaci osobnostem a institucim, prezentace zaméstnancl na

verejnych akcich atd.

Vnitini komunikace - Skolni &asopisy, bulletiny, obé&Zzniky, nasténky,
pocitacova sit, porady atd.

Dulezity predpoklad uspésné komunikace — pfesné vymezeni cilovych

skupin.

Komunikaéni strategie

Public relations nejsou nahodnym nepfipravenym procesem, ale musi
vychazet z pfipravené koncepce, planu, prizkumu trhu a stanoveni vaSich

moznosti.

Komunikacni strategie je plan a cesta komunikace organizace, projektu,
akce, produktu smérem k cilovym skupinam v daném casovém obdobi. Plan
vychazejici z vasich podminek a moznosti, z vaSich cili a z prazkumu trhu a

poZzadavku nebo potfeb cilovych skupin.

Slouzi k ujasnéni si vasSich moznosti, cili a silnych stranek. K pfesnému

pojmenovani toho, ¢eho chcete dosahnout, a zpasobd, jak toho dosadhnout.
Komunikaéni strategii mzeme rozdélit na dvé ¢asti:
1. Vychodiska

2. Komunikaéni plan

10.4.3.1 Vychodiska

PFi hledani vychodisek je dobré stru¢né a jasné si odpovédét na nasledujici

otazky:

e Jakou sluzbu, produkt, projekt ¢i akci nabizite? Co chcete komunikovat a
PROC?

e Co je cilem vasi PR strategie?



Jaké jsou ,zéklady domu*, na kterych PR postavite?

Kdo jste, jaké je vaSe soucasné postaveni, image, poveést, resp. povest

vasSeho projektu?

Kam sméfujete, jakou image chcete mit?

Jaké jsou vaSe silné stranky?

Na jakych vysledcich v minulosti mizete stavét?
Jaké mate reference?

A jaké spojence?

Dale se zamyslete nad dalSimi otazkami:

Cim se muze vase Skola ve své &innosti pochlubit?
V ¢em jste opravdu dobfi? V ¢em jste lepSi nez dalsi Skoly?
Uvedte alesponi jeden davod, pro¢ se zakaznik obrati pravé na vas.

Uvedte alespon jeden davod, pro¢ se zakaznik na vasi organizaci

neobrati.

Jaky je idealni ,klient" vasi organizace?

O jakého klienta naopak nestojite?

V ¢em jste dobfi? Kde jsou vaSe silné stranky?

Kde mate slabiny?

Uréeni cilovych skupin

Musite znat své cilové skupiny, co jim chybi, ¢im je uspokoijit, co by mély o

vas védét a co by rady slySely o sobé. Co jim pravé vas projekt muze pfinést

uzite¢ného.



Personalni a finanéni zabezpeceni
Opét je dulezité odpovédét si na nékolik dalSich otazek:
e Mate na PR kampan lidi a penize?

e Kdo bude tvafi kampané, se kterou si budou lidé vas projekt spojovat?
VYy jako feditel nebo zastupce, uznavany odbornik nebo znamy

sportovec? A kdo bude mluvéim?
e Jsou tito lidé zndmi? Jakou maji image?

e Jakou image byste chtéli, aby méli?

Casovy harmonogram

Jak dlouho bude vaSe kampan trvat? Stanovte si terminy a priority.
Vytipujte si akce, kde bude vhodné prezentovat vas projekt, terminy v kalendafi,

které budou vhodné k prezentaci.

Monitoring a zpétna vazba

Monitoringem se za prvé rozumi zaznamenavani medialnich ohlast na
projekt. Monitorujte svoji PR kampan, pfehled vaSich zasah( v médiich vam
usnadni tvorbu pfisti kampané, ukaze bila mista, kde je mozné publikovat, a

muaze zapUsobit i na vaSe partnery pfi ziskavani budoucich zakazek.

U kazdého zaznamu musi byt patrné datum a ndzev média, které o projektu

informovalo. Mozno pfilozit i dalSi doplfujici informace (napf. poCet opakovani).

Data z monitoringu lze téZ zpracovat do formy grafu, ktery vam prehledné

zobrazi medialni pokryti vaseho projektu nebo akce.

Monitoring se muzZe tykat i ziskavani dalSich adaju, které vam pomuazou pfi
vyhodnoceni vaSi PR kampané. Napf. kolik zajemcu pfiSlo na kurz, kolik lidi
telefonovalo s dotazem, zda-li vas oslovili dodate¢né novinafi s zZadosti o
podrobnosti, anketa mezi uastniky akce, anketa na letacich nebo pfihlaSkach
atd. K ziskani zpétné vazby o Uspésnosti vasi strategie vam muze pomoci také

nezavisly pozorovatel ¢i pohovor se zastupci cilové skupiny.



PR jsou dialog. Kladte sobé& a ostatnim otazky: Jsou naSe informace
srozumitelné? Nejsme pfiliS odborni? Nebo Zovialni? Mluvime ,jazykem® naSi

cilové skupiny? A co vasi odpurci? Hrozi z tohoto sméru néjaké nebezpedi?

K PREMYSLENI

Kdo muzou byt vaSi odpuarci? Odkud muzou pfijit hrozby?

10.4.3.2 Komunikaéni plan

Texty, design, mluveny projev

Motto, slogany, hesla, poselstvi (messages) = jasna slova a

srozumitelné véty.

Informujte pravdivé, srozumitelné a vécné spravné. Nebalte informace do

,OmMAacky“. Omacka unavuje, odrazuje, snizuje zajem a dava pficinu

k nepfesnym a nepravdivym informacim.

Tak zvana poselstvi jsou pilife vaSi PR strategie. Znamenaiji stru¢né, jasné
a vystizné vyjadreni hlavnich mysSlenek. Véty (slogany), které potfebujete, aby

pravidelné zaznivaly. Aby byly slySet a vidét.

TFi véty
Jako tiskovi mluv&i nebo hlavni organizatofi akce musite byt schopni podat
stru¢nou informaci kdykoliv a kdekoliv.

Zkuste charakteristiku sveho projektu nebo akce vystihnout tfemi vétami.
Tyto tfi véty by se mély stat stéZejnimi informacemi, pomoci kterych budete
schopni stru¢né vystihnout podstatu svého projektu komukoliv i ve chvili, kdy na
to nebudete pfedem pfipraveni.



Motto, slogany

Spojujte své projekty s motty a reklamnimi slogany. Pfispéjete tak k lepSimu

zapamatovani u cilovych skupin.

Priklad:
Velux Proslunime vas zivot
T-Mobile Idedlni pokryti
Dokéazu to? Skola jinak
Frekvence 1 Radio ve skvélém tempu
Union banka Clen vasi rodiny

Jednou vétou smérem k cilovym skupinam

Mluvite jazykem své cilové skupiny? Rozumi vam jeji pfisludnici? Nejste
rozvlaéni, zdlouhavi a nezajimavi? Umite stru¢né vystihnout, o co vam jde?

Umite struéné objasnit, v ¢em muze byt vas projekt uzite¢ny té ¢i oné skupiné?

K PREMYSLENI
Dokazete Charakterizovat svou Skolu nebo projekt pouze jednou vétou tak,
abyste ho co nejlépe pfiblizili dané cilové skupiné?

Nazev skoly (projektu):
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JINA SKUPINA: ... e e

Text

VeSkeré textové zaleZitosti, které muzZete v PR vyuZivat (tiskova zpréva,

inzerat, text plakatu, reklamni PR ¢&lanek, dopis...), by mély dodrZzovat néktera

zakladni pravidla, ktera vam pomuizou byt srozumitelnymi a zapamatovatelnymi.

Co by mél zachovéavat vas text?

Respektovani cilové skupiny - pouzivat jazykové prostfedky a styl dané

skupiny

Srozumitelnost - jednoducha souvéti, znamé vyrazy, heslovité vyjadreni,

struénost

Argument - nejdalezitéjSi informace o produktu; ¢im konkrétné&jsi, tim
vice presvéddi. Nefikat ,Nase krouZky jsou kvalitni.“ Rici, v &em jsou
kvalitni, co Zakim poskytnou, v ¢em se odlisuji.

Napaditost, originalita

Jazykova Cistota

Pravdivost, sluSnost - nesmi se Ihat

v s

Lidsky faktor - budete ucinnéjsi, pokud pfinesete lidské pfibéhy a budete

citovat konkrétni osoby.

Ceho by se mél text vyvarovat?

Nabubfelosti, superlativi - ,Skvélé, super, jedine¢né, bomba;

Bezkonkurecni cena“. Nas narod je nedlveéfivy vici vychloubani.

Imperativu - ,Volejte ihned! To musite mit! Nevahejte a objednejte si!"

Scénar filmového dokumentu nebo videa



e Méné Casu muUZe znamenat vice - informaéni dokument by nemél

presahnout cca 5 minut
e ZA&dné zbyteéné véty
e Mluvici hlavy 1 - vyuZivejte zdbéra a sdéleni duleZitych osobnosti

v

e Mluvici hlavy 3 - pouZzijte pouze ty nejpodstatnéjSi véty, které osobnost

rekla

Ve s wrs

e C(Cisla, fakta - jedno dilezité Cislo vyjadfi vic, nez odstavec vét

Vystoupeni v rozhlase

Vystupovani v rozhlase patfi mezi €innosti, se kterymi se setkdva témér
kazdy vedouci pracovnik. Z hlediska PR je dilezité tuto Sanci fadné vyuzit
k prezentaci Skoly. Vystupovani vrozhlase mé svoje zékonitosti, kterymi je
tfeba se fidit:

e Pripravte si hlavni mySlenky, které potfebujete posluchaci sdélit.

Nezapomerite na messages.

e Pfedem se dohodnéte s redaktorem na okruhu témat a otazek, které

vam bude klast.
e Pfijdte do studia v€as, abyste se uklidnili, soustfedili a naséali atmosféru.

e Pfi hovoru se drzte hlavni linie, neodbihejte od tématu, sledujte své

poznamky.

e Pozor na jmenovani sponzord a komerénich subjektd. Pouze se

souhlasem redaktora.
e PoZadejte studio nebo zndmého o nahrani poradu.

e Pozorné si poté prostudujte svuj projev. Nechte ho zhodnotit nezavislymi

posluchaci, ktefi o vaSich tématech nic nevédi. Byli jste srozumitelni?



Design, vizualizace

Design je vaSe vizudlni prezentace: logo, barvy, pismo, tisténé materialy
(katalogy, vizitky, hl.papiry, plakaty... ), nasténky, vylohy, billboardy, film,

pocitaCova animace, webova stranka, transparenty, architektura prostor...

Vytvofte design manual s pfesnymi pravidly pro dodrZzovani designu
projektu a uzivani znaku a log. DodrZzovanim stanovenych pravidel pomuzete

k lepSimu zafixovani vaseho projektu v paméti zakazniku.

Nékolik rad k tématu:

e Budte originalni, odliSni (na prvotni upoutani mate pouze zlomek ¢asu),

vyuzivejte humor.

e Leva je pro vétSinu lidi slabsi stranou (vétSinou jsme pravaci). To, co

chci, aby zaujalo, dat napravo.
e VyuZivat faktory mladi, zdravi, dynamiky, pohybu, jednoduchosti.

e Zabir4d také bezpeci, znamé osobnosti, sex, sentimentalni pfibéhy,

konkrétni Cisla.
e Vyvolat v lidech pfijemné vzpominky.

e Obrazovy podnét zpracuje mozek rychleji, nez text (stfedné slozity obraz

v v s

v,

obélkové stranky. Z vnitfnich strdnek upouté vic prava strana.
e V reklamé se ceny zpravidla neuvadéji.

e Z celkového mnozstvi nakupl rozhoduji o 3/4 Zeny. Reklamu tedy
zaméfit na rodinu, poradek, lahodici barvy. Jednoduchost, Zadna

abstrakta.



e Hodnoceni libi - nelibi nevypovida o ucinnosti reklamy. Dulezita je

zapamatovatelnost propagované znacky.

e Zapamatovatelnost novinového inzeratu vyZzaduje alespon
sedminasobné opakovani béhem mésice v jednom deniku. U televizniho
Sotu minimalné 10x za d&tvrt roku. Rozhlasovy spot vyZaduje nékolik

desitek opakovéani v mésici na jedné stanici.

e Uginné je spojeni s popularni osobnosti.

Prostfedky komunikace

Prostfednictvim ¢eho budete komunikovat svij projekt? Jaké jsou moznosti
ve vasSem regionu? Bude ucelnéjSi vyuzit média, nebo pfimou komunikaci?
V médiich muzZete napf. uvadét zakladni informace, s uzsi cilovou skupinou
provadét pfimou komunikaci (tzv. poslové dobrych zprav, ktefi budou dale Sifit

informace).

K PREMYSLENI

Jaké komunikacni prostfedky miZete vyuZivat ve prospéch své Skoly?

Kompetence pro komunikaci

Stanovte predem Ulohu jednotlivych predstaviteld svého projektu. Jak
budou vystupovat a kam sahaji jejich kompetence? Kdo bude tvafi projektu a

pro¢? Jakou by mél mit image a proc¢?

K PREMYSLENI
Kdo zodpovidd za realizaci PR kampané? Kdo je tvafi projektu? Kdo
komunikuje s médii? Kdo s VIP a institucemi? Kdo s uc€astniky projektu? Kdo

komunikuje se sponzory? Kdo bude vystupovat v pfipadé krize? Kdo provadi

monitoring?



Spoluprace s medii

Zasady pro komunikaci s médii

Pokud je to mozné, domluvte si osobni setkani.

Vtahnéte novinare do déje a dostante ho z redakce. ,Donutte” ho

k pfimé navstéve ve Skole, na seminafi, na akci.
Pfipravte pro novinare kvalitni informacni materialy.

Sila vaSeho sdéleni je v kratkosti. Co je delSi nez strana, média

nevezmou.

Zamyslete se nad tim, co by lidi mohlo skute¢né zajimat, a dejte do

zavorky, co by je mélo zajimat.

Najdéte si novinare, jehoz ¢lanky se vam libi a u kterého mate pocit, Zze

byste jej mohli zaujmout.

Své stalé novinarské kontakty prabézné informujte. Navazte s nimi

dlouhodobou spolupraci.

LepSi dojem udélate, kdyz o véci hovorite klidné a rozvazné, nez kdyz

zarputile hdjite svou pravdu.
Nedotirejte.

Vystupte ze sveé role a podivejte se na své projekty o€ima publika, které

o vas dosud neslyselo.

Vyuzivejte emoce. Nachazejte, co je lidem divérné znamé.
Pokud se témata tykaji kazdodenniho Zivota, vyuZijte toho.
Zjistujte, co je na vasi praci vlastné zajimaveho.

Pokud najdete vhodny a jednoduchy slogan, opakujte jej znovu a znovu

stejnymi slovy.

Mluvite-li s novindfem, soustfedte se na jedno téma a zjednoduste jej az

do demagogie.



Zeptejte se novinara, jakym zplsobum informovani davaji prednost a co

se jim nezamlouva.

Pokud to bude mozné, pozadejte o autorizaci textu.

Jak novinére odradit a naopak

MiZzete napfiklad:

Poslat prvotni nékolikastrankovou informaci o tom, Ze projekt existuje,

sdruzuje fadu organizaci a je dulezity.
Nepfipravit se na schizku s novinadfem, byt nejisti a nemit informace.
Zahrnout ho dlouhymi souvétimi, sloupci Cisel a pfehledem zé&kona.
Pozvat ho na zbyte€nou, nudnou a Spatné pfipravenou akci.
Mluvit dlouze a zeSiroka. Odbihat od tématu.
Mluvit hlavné o sobé a své organizaci.

A NEBO:

Pfipravit pro ného vystizné a stru¢né podklady formou ,Otazka -
Odpovéd*.

Poslat maximélné jednu stranu textu s vystiZznou charakteristikou

projektu, varujicimi €isly z vyzkumu a zajimavou citaci odbornika.
Dat konkrétni typy na vhodné Skoly, organizace.

Pfedstavit to, co uz se podafilo zménit a jak to funguje.
Predstavit pfibéhy konkrétnich lidi.

Ukazat na konkrétnich pfikladech pfinos projektu pro vas region.

Pfedstavit navrhy feSeni znamych problému z pohledu projektu.

Snazte se o osobni kontakt s novinafem. Zvéte ho na akce, osobné mu

prezentujte projekt. ,OpecCovavejte” ho (pozvanky, podékovani za ucast,

pravidelné zasilani tiskovych zprav, pfednostni poskytnuti zajimavych témat,



poskytnuti zajimavého kontaktu...). Pochvalte ho a podékujte mu za clanek.
ZaSlete dékovny dopis za jeho profesionalni praci jeho nadfizenému. Pozvéte

ho na obéd. Jdéte s nim na kavu. Spolupracujte s nim i na jinych projektech.

P#béhy

Nelze donekone¢na omilat, Ze napf. vaSe Skolni vzdélavaci program je
kvalitni a Ze je prospésny pro budouci Zivot vaSich zZakd. Novinafr potrebuje
pribéh, téma, které je nosné a bude zajimat &tenafe. Co mulZze pritahnout

pozornost verejnosti? Pomifime autohavarii nebo pozar v sidlisti.

Je dobré mit v zasobé fadu pribéhd, témat pro rizné novinare a do nich
pridavat sva poselstvi. Udélejte vSechno pro to, aby informace o vas byly
zajimaveé, atraktivni. Pfibéh vam udéla stejnou sluzbu jako obycejny

informativni ¢lanek, s tim rozdilem, Ze bude atraktivni pro ¢tenare.

Clanek se na prvni pohled nemusi tykat pouze vaseho projektu. Existuje
Fada témat, ktera s projektem mohou souviset. Clanek proto mZe vypadat
tfeba tak, Ze nastini konkrétni problém (problémy dneSnich dospivajicich,
Sikana, drogy, telefonaty na Linku daveéry, spoluprace Skoly a rodiny, volny ¢as
déti, vztahy mezi détmi apod.). O tomto tématu miZe byt podstatna ¢ast ¢lanku
a ¢lanek maze byt zakonéen odkazem na kvalitni projekt prevence proti Sikané
v ramci vaseho vyucovani, ktery je ur€en pravé pro naSe zaky a probihaji ve

vasi Skole.

Pozornost upoutd rozhovor s néjakou vefejné znamou osobnosti nebo
odbornikem na nékteré z vam blizkych témat. Stejné tak upouta i fotografie,
fotoreportaz &i fotopfibéh. Zajimavé jsou i ankety. Je to sice pracnéjSi na

pFipravu, ale oZivi to a ¢tenare pfitdhne. A proc€ tfeba neudélat détskou anketu?

Priklady pribéhd:

Je dobré vytipovat si zajimavé akce a na pfibéhu organizatort a jejich

pFiprav postavit ¢lanek.

e Vytipovat si konkrétni tipy lidi



o Kuvalitni pedagogové se zajimavym zpusobem prace s détmi
o Reditelé 3kol a obraz jejich $koly

o0 Rodi¢ = aktivni spoluhra¢ — rodi¢, ktery nad ramec zvyklosti

spolupracuje s vaSi organizaci
o Déti a jejich vyznamny sportovni Uspéch
o0 Starosta a jeho zastita nad projektem
o Ucastnik vasi akce
o Pribéh tfidy nebo oddilu déti
0 Spolecna akce rodice - pedagogové - déti
o Popularni osobnost a jeji zastita nad akci
o0 Skute¢né nebo fiktivni pfibéhy z Linky daveéry
o Den jednoho z nés...

0 Anketa, détska anketa

Tiskova zprava

Tiskova zprava musi byt atraktivni. Uvadi fakta, ne vyzvy &i slogany. Je
struéna. Dodrzuje strukturu KDO — CO — KDY — KDE.

Tiskova zprava by méla obsahovat zpravidla tyto ¢asti:
e Nadpis — kdo zpravu vydava

e Titulek — stru¢né a jasné pojmenovani, o éem zprava je
zaujmou (fada novinarua si z divodd ¢asové tisné precte pravé jen ten
prvni odstavec)

v s



o Cast C - informace o tom, kdo zpravu poslal (strué¢né charakteristika
firmy nebo organizace a ¢im se zabyvd); zato ¢ast mize byt v kazdé

zpravé stejna

e Potfebné kontakty

Reference

Reference dodaji prestiz, lesk, seridoznost, vyvolaji zajem. Kladna reference
vyznamné osobnosti, odbornika nemuze pfinést zaporné body.

Vyuzivejte referenci a citatll o sobé (Skole). Zverejiujte ve svych zpravach

v o.

Média, porady, rubriky

Chcete se dostat na stranky celostatniho deniku? Casopisu pro Zeny?
Regionalniho platku? Pofadate zajimavou akci nebo projekt, ktera je bohuzel
takova ,normalni*? Chybi vdm senzacni obsah, o ktery by se pralo vecerni
zpravodajstvi vSech nasSich televizi? Nejde v ni ani o drogy, ani o Sikanu, uték

z domova ¢&i tunelovani?

V prvé fadé nezoufejte. Do vecernich Udalosti se nedostanou ani mnohem
zavaznéjSi témata, nez je to vase. SpiS by se dalo poradit: zapomernite na titulni

stranky a vysilani v 19,30 na Noveé.

Existuji vSak moznosti, jak vaSe informace do velkého deniku, televize nebo

Casopisu dostat. Jak to udélat?

e Nejprve zvazte, zda-li a jestli by nestacilo mistni periodikum. Obsahuje
projekt zajimavy pribéh, skute¢né netradi¢ni aktivitu nebo feSeni

néjakého problému? Zajimavou osobnost?

e Pokud jste si odpovédéli ,ano”, vytipujte si média, ktera jsou nejvhodné;si

k uverejnéni vasi informace.

e Oslovte telefonicky novinare, ktery se v deniku nebo ¢asopisu podobnou

problematikou zabyva. Pripravte si struénhou charakteristiku svého



projektu, kterou mu objasnite béhem 1 minuty vaSeho telefonniho
hovoru. Déle to pravdépodobné trvat nebude. Dejte diraz na pFibéhy,
osobnosti, zajimava témata. Novindf vas urCité pozada o zaslani

informaci e-mailem.
Nechte mu €as na precteni a vstiebani vaSich informaci.

Ozve se vam sam nebo ho po ur¢ité dobé znovu kontaktujte a pozadejte

o0 schlzku.
Pokud souhlasi, prvni etapu mate vitézné za sebou.

Na schuzku se peclivé pfipravte. Méjte prehledné pfipraveny obsah
projektu, zajimava témata, ktera obsahuje, jména lidi a jejich kontakty,

tiskovou zpravu.

Budte presvédCivi. Pozvéte ho na akci. Nabidnéte mu veSkerou pomoc
pfi zpracovavani tématu.

Odchazite-li ze schlizky oba spokojeni, zda se, Ze i druhou etapu méate
Uspésné za sebou.

UdrZujte s novindfem kontakt. Pomahejte mu, shanéjte lidi a posilejte

dalSi informace, pokud o né Zada.

Clanek byl otisknut? Vyhrali jste a navic jste ziskali dalsi dobry
novinarsky kontakt.

Uvadime moznosti nékterych pofadl a rubrik, které se nabizeji

k publikovani informaci o vaSi ,normalni“ akci. Pro pfiklad uvazujme o akci,

ktera se tyk& pedagogické oblasti.

CT 1 — Studio 6, Rodina 3kolou povinna, regionalni zpravodajstvi
TV NOVA - Snidané s NOVOU
TV PRIMA - regionalni zpravodajstvi

Cesky rozhlas 2 — Hovorna, Host do domu, Velky rodinny servis, MaTa



e MF DNES - rubriky Zaméstnani a Vzdélavani, regiondlni pfilohy,

specialni tematické inzertni a PR pfilohy
e Hospodarské noviny — rubriky Kariéra a Vzdélavani

e Zenské tituly — Vlasta, Zena a Zivot, Betty, Tina, Katka, Svét Zeny apod.
(Témata, tykajici se déti, rodinné vychovy, volného €asu déti, Zenskych
pribéhu)

e Spoleéenské a rodinné tituly - Tydenik Kvéty, Rodi¢e, Dité, Maminka,
Reflex, Mlady svét, NaSe rodina apod.

e Détske ¢asopisy a €asopisy pro mladez

e Odborné a popularné nauéné tituly - Ucitelské noviny, Ucitelské listy,
Moderni vyu€ovani, Déti a my, Rodina a Skola, Psychologie dnes apod.

(Pro cilovou skupinu pedagogu, pfipadné rodica)

e Regionalni média - regionalni deniky a tydeniky (Deniky Bohemia a
Moravia), regiondlni pfilohy celostatnich deniku, regionalni TV a radio,
mistni tiskoviny, bulletiny, zpravodaje magistratu, MU, Skolni asopisy
apod.

e Internet - internetové portaly nebo webové stranky s informacemi o
Skolstvi a vychové: Ceska 3kola, Détsky svét, Tydenik 3kolstvi, Skola

hrou, Paidagogos, NaSe déti, UCitelské listy, UCitelské noviny

10.4.4 DalSi cilové skupiny a jak na né

Jak ziskate na svou stranu VIP, pfedstavitele Ufadd, sponzory €i rodice?

Uvadime nékolik pfikladl, které se nam osvedgily.

VIP
e 0sobni kontakt
e pozvani na akci

e moznost prezentace jeho osoby v rdmci naSeho projektu, akce



e ,opecovavani“, pozvanky, podékovani za pomoc, Ucast atd.
e nabidnout zajimavé kontakty

e moznost prezentace v médiich

e pohosténi

e drobnéa pozornost

Rodiée
e 0sobni kontakt
e pozvani na akci
e pfimé zapojeni rodi¢t do Zivota Skoly (do projektd)
e pochvala jejich ditéte
e kladny Clanek o aktivitach, kterych se zuc€astnilo jeho dité

e prakticka ,kucharka“ — ,Co mé rodi¢ délat, kdyZ jeho dcera/syn..."

Verejnost

e pravidelnd informovanost

kvalitni nabidka programu

e nas projekt probihd v naSem mésté, ucastni se ho vase déti

e vas projekt poméahajici fesit problémy, se kterymi se denné setkavaji i
jejich déti

e prakticka ,kucharka“ — ,,Co ma rodi¢ délat, kdyz jeho dcera/syn..."

e rozhovor o vaSich aktivitAch se znamou osobnosti (starosta, sportovec,

herec, slavny rodak)
e rozhovor s odbornikem (psycholog, vedouci Linky davéry...)

e praktické nAméty pro komunikaci v rodiné, pro volny ¢as rodic¢t s détmi,

pro volny €as déti; jak se zachovat v konkrétnich problémech



10.4.5 Médiaplan

Médiaplan je podrobné rozvrZzeni meédii, ve kterych chcete v daném
C¢asovém obdobi publikovat. Plan obsahuje témata, kterd maji byt publikovana,
terminy, predpokladany vyvoj medialni odezvy a odhadovany pocet zasahl

v jednotlivych druzich médii.

PFi tvorbé médiaplanu vyuZivejte obdobi béhem roku, ve kterych média vice

v v

informuji o urcitych tématech, a je tedy i vétSi Sance do nich proniknout.

Tykd se vaSe téma 3Skolstvi? Vyuzijte zacatek zéfi, konec ledna nebo
¢ervna, nebo Den uciteltd. Jedna se o ekologii? V obdobi okolo Dne Zemé mate

v v

moznost. Letni aktivity? Prazdninova okurkova sezéna vam dava vétsi Sanci.

Nezapomente také na vyrobni Ihity magazind, kdy je potfeba téma zadavat
s potfebnym predstihem.

Médiaplan muzete rozSifit na plan celé vasi PR strategie. Zafadte do néj
terminy svych dulezitych akci, terminy schizek s partnery &i konferenci, na
kterych se muZete prezentovat Ci lobbovat. Plan mdZe zahrnovat i terminy
inzerce v tisku, tiskové konference, vydani vaSich buletint, pravidelnou
rozesilku informaci pomoci e-mailu, terminy vaSich PR kampani na dil¢i akce
atd.

Ukazka médiaplanu 2. - 15. prosince 2008
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Brambersky denik Inzerce

Infoélanek

Reportaz

Rozhovor

MFD - regionalni pfiloha Inzerce

Infoélanek

Reportaz

Rozhovor




Pravo - regionalni pfiloha |Inzerce
Infoclanek
Reportaz
Rozhovor

LN - regionalni pfiloha Inzerce
Infoclanek
Reportaz
Rozhovor

Obzory bramberska Infoclanek

(tydenik)

Bramberské listy Infoclanek

(mési¢nik radnice)

Radio Spoty 3|3[3|3|3|5(5|5|5|5|5
Info
Soutéz
Live vstupy
Rozhovor

TV Kabel-

Vylepové plochy

Internet Mésto BBM
Réadio
dalsi...

10.4.6 Krizova komunikace

Konflikty jsou pfirozené a prostupuji nas kazdodenni Zivot. Jsou v podstaté
predpokladem vyvoje. Teprve nezvladnuty nebo nezvladnutelny konflikt se méni
v krizi, jeZ muaze prerast v katastrofu. Schéma: konflikt — nefeSena krize —

katastrofa.



| ty nejvétsi krize a katastrofy maji pfes vSechno negativni v sobé kladny

naboj (pravdivost pfislovi ,Co nas nezabije, to nas posili“ muze byt na misté).

K PREMYSLENI

Kdo mohou byt vasi odpurci? Odkud mohou pfijit hrozby?

10.4.6.1. Jak rozpoznat rodici se konflikt, krizi?
e Famy
e Opravnéna i neopravnéna kritika ze strany pedagogu, rodic¢l, vefejnosti

e Frustrovany zaméstnanec Sifici o organizaci poplasné zpravy, vynasejici

informace
e Konflikt mezi dvéma zaméstnanci (skupinami zaméstnancu)
e Podezrelé otazky ohledné sponzoru, financovani akce, odmén
e Strach (z nového, z moci jinych, z disledkd neschopnosti jinych)
¢ Negativni ohlasy v médiich ze strany vefejnosti, odbornik( nebo rodi¢a
e Spatna komunikace s nadfizenymi Gfady

e Kontroly

10.4.6.2 Jak predchazet konfliktim a nedorozuménim?

e Zameéstnanci - dostate¢na informovanost zaméstnancu; loajalni vétSina

je tim nejlepSim prostfedkem komunikace s verejnosti
e Média
0 ziskat si je na svou stranu = ziskat vefejné minéni

o pokud mozZzno neposkytovat informace po telefonu; radéji si

domluvit osobni setkani

0 na sjednany rozhovor s novinafem se pfedem pfipravit



o vtahnout novinafe do déje, ,donutit* ho k pfimé navstévé na dané

aktivité, akci
0 zadat o autorizaci

0 pokud vas novinaf nezastihl a nechal vzkaz, vzdy mu odpovézte
(pokud to neudélate, ziska informace jinde); pfedem pro ného
pripravte pisemné podklady (tiskovou zpravu, ukazky jinych

¢lanku, logo, fotografie apod.)

e Verejnost, zakaznici - predchazet konflikthm uz tim, Ze budete

pravidelné zvefejfiovat co nejvice pozitivnich informaci

10.4.6.3. Reseni krize, krizova komunikace

Strategie pfizpasobeni se

Nejde o vyreSeni konfliktu &i krize, ale o Ustupek, jehoz smyslem je
naplnéni pozadavkl druhé strany. MuZze to byt uZiteCné, zejména jde-li o
konflikt s Gfady ¢i odbory. Ztraty z tvrdé vybojované bitvy s takovymi institucemi

mohou byt vétSi nez doCasny zisk.

Strategie uzavieni se

Tato strategie muze byt uziteCnd v pfipadech, kdy odml€eni poslouzi
k pfehodnoceni stanovisek. V kazdém pfipadé by tato strategie méla po té

smérovat ke strategii spoluprace.

Strategie spolupréace

Poslanim této strategie je vyfeSeni konfliktu, krize.

Strategie odporu



Je na misté predevSim tehdy, jevi-li se moZnost podpory ze strany

spojencll, moznost vytvoreni alianci se zainteresovanymi skupinami.

Hlavni zasady:

Rychlost - podchytit krizi v€as, postoje verejnosti k udalosti se utvareji

v prvnich tfech az ¢tyfech hodinach

Jasna slova - pravdivé, srozumitelné a vécné spravné informovat o
situaci

Séf patii na bojisté

Také jste jen lidé - ukazat city; budte Cestni, otevieni, pfiznejte vinu, je-li
zfejma

Budte struéni - slozité véty si vefejnost a média upravi k obrazu svému,
navic odrazuiji

Nepouzivejte pfilis odborné vyrazy

Nevyhybejte se kontaktu s médii

SnaZte se lokalizovat zdroj konfliktu, poté zkontaktovat a dohodnout
osobni setkani. Navrhnout odpdrcim napf. navstévu pfimo na

kritizovanych aktivitdch. Pfimou konfrontaci s kritikem muzete predejit

konfrontaci a prestfelkam v médiich.

Vytrhnéte kritikovi zbran z ruky. Jesté pred jeho publikaci uverejnéte své
informace, ve kterych nastinite otazky, kterymi by se pravdépodobné

zabyval kritik, a rovnou je vyvratte.

10.5 Kontrolni otazky

Co jsou public relations (PR)?
Kdo nebo co jsou nositelé image?

Co se skryva pod pojmem firemni kultura?



e Vyjmenujte alesponi 5 otazek, které je dobré si polozit pfi pfipravé

komunikacni strategie.

e Co je to krizova komunikace?

10.6 Doporuéené kroky

e Promyslete, kdo bude zodpovédny za PR organizace. Pro¢ zrovna tento

pracovnik, jaké ma predpoklady?
e Analyzujte své produkty a sluzby. Co nabizite, komu a proc.

e Stanovte si své cilové skupiny a pojmenujte, co od vas o€ekavaji a co

potfebuji.
e Pojmenujte své silné a slabé stranky a jak je vyuZivat, resp. skryt.

e Pojmenujte své spojence a kliCové osoby a jak je vyuZzivat a dlouhodobé

opecovavat.
e Stanovte cilovou image organizace nebo projektu (napf. za rok, za 5 let).

e Provedte analyzu image své organizace podle vySe uvedené tabulky.

v,

prioritu jejich feSeni. Stanovte si etapy feSeni (napfiklad prvnich 5
hlavnich dkold v tomto Ctvrtleti, dalSich 5 ve C&tvrtleti nasledujicim atd.).
Rozpracujte cilovy stav, konkrétni opatfeni, termin feSeni a

zodpovédnou osobu nebo tym.

e SoubéZzné se zaméite na ukoly, které nejsou financné ani Casové
naro¢né, daji se vyreSit relativné snadno a pfinesou rychlé vysledky.
Napf. stanovte se zaméstnanci pravidla uzivani loga, ohlaSovani do
telefonu nebo oblékani na akcich, sestavte pfehledny informacni systém
pro rodi¢e a déti, domluvte se s mistnim denikem na zasilani tiskovych

zprav a s kulturnim zpravodajem na pravidelné informacni strance.



10.7 Shrnuti

Pro public relations je pfiznaéna zamérnost, specifické modelovani a fizeni
komunikace. Komunikujeme s jistym Umyslem, ktery ma jasné stanoveny cil a
vymezenou skupinu adresatu. Vybér nastroju komunikace je zamérny a

podléha stanovenému cili. PR je zamérna komunikace.

Z toho vyplyva i dalsi vlastnost této komunikace. Nejde o nahodny, ale o
planovany a fizeny proces s rysy vysoké organizovanosti. PR je systematické

objevovani a definovani probléma a hledani jejich feSeni.

Tento proces predpoklada jistou trvalost €i nepretrzitost, ktera vyplyva ze
vzajemné komunikace. Reakce adresata je ddvodem k zpresnovani ¢i novému

formulovani cild a metod PR.

Jednotlivymi cilovymi stupni tohoto procesu je udrZzovani vzdjemného
porozuméni a duvéry mezi organizaci a verejnosti, dosazeni respektu a
souladu, akceptace, podpory. ObecnéjSim cilem PR je pak vyvolat zjem

verejnosti a na tomto zakladé ménit jeji postoje.

Public relations

Cilem PR je ovlivhovat vefejné minéni o vaSi organizaci. Pokud to délat
nebudete, vefejné minéni se vytvofi nezavisle na vas. Design, komunikace a

firemni kultura tvofi image organizace.

Image

Obraz, pfedstava o organizaci, dojem, kterym plsobi na okoli.

Co je komunikaéni strategie

Plan a cesta komunikace organizace, projektu, akce, produktu smérem
k cilovym skupindm v daném c¢asovém obdobi. Plan vychazejici z vaSich
podminek a moznosti, z vaSich cili a z prdzkumu ,trhu“ a pozadavkd nebo

potfeb cilovych skupin.



K éemu slouzi

K ujasnéni si vaSich moznosti, cili a silnych stranek. K pfesnému

pojmenovani toho, ¢eho chcete dosahnout, a zpisobu, jak toho dosahnout.

Silné stranky

UcCte se poznavat své silné stranky a prodavejte je.

Messages

Tak zvana poselstvi jsou pilife vaSi PR strategie. Znamenaiji stru¢né, jasné
a vystizné vyjadreni hlavnich myslenek. Véty (slogany), které potfebujete, aby

pravidelné zaznivaly. Aby byly slySet a vidét.

Mluvte jazykem cilové skupiny. Budte slusni, pravdivi a stru¢ni. Vyhazujte
omacku. Vybirejte ty nejpodstatnéjsi informace.

Design

Stanovte pravidla pro uZivdni designu a sjednotte je na vSechny

komunikaéni vizualni prostfedky.

Stanovte kompetence pro komunikaci a tvafe kampané. PouZivejte pfibéhy,
konkrétni lidi, jejich praci a osudy. VyuZivejte reference a spojence.
.,OpeCovavejte” své kontakty. PFi krizi spolupracujte, budte pravdivi a
nevyhybejte se kontaktu.
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10.9 Slovnik

V literatufe o PR se Casto setkavame s terminy, které jsou davany do
rizného vztahu k PR. Jsou oznacovany bud jako vychodisko PR, nebo jako
systém, ktery tvofi strukturu PR. ProtoZe literatura leckdy bez blizSiho
vysvétleni odkazuje jen na jejich zkratky, uvedme alespon jejich zakladni

charakteristiku.

Corporate identity — Cl


http://www.imageaudit.info/

Souhrnné zosobnéni organizace odvozené z jeji filosofie, historie, kultury,
strategie, zplUsobU jejiho Fizeni, chovani k partnerdm. Lze si ji pfedstavit jako

souhrnnou ideu, jiz podléha komplex ,Zivota organizace”.

Corporate design — CD

CD je vizualni zplsob prezentace organizace na verejnosti, pfesnéji Fe€eno
toho, co jsme nazvali corporate identity. Vizualni prezentace by méla dodrzet
dvé zasady — postihnout corporate indentity a dodrzet vizualni jednotu.
DuleZitou roli zde hraje tzv. graficky manual, ktery je vychodiskem pro vSechny
prostfedky vizualni prezentace. Ty zahrnuji zejména logo, rastr (pro jednotnou
Gpravu tiskovin), pismo a typografii, barvu, ale napf. i vzhled kancelare, firemni

uniforma atd.

Corporate culture — CC

Jde o zplsob, jakym organizace jedna se svou vnitini i vnéjSi verejnosti. Do
oblasti vnitfni corporate culture patfi napf. zpasob, jakym organizace vytvari
prostor pro seberealizaci svych zaméstnancu, pro jejich dalSi vzdélavani, jaké
dava perspektivy jejich pracovni kariéfe atd. V rdmci svych vztahl s vnéjsi
verejnosti komeréni firmy ¢asto spolupracuji napf. s ob&anskymi organizacemi.

v v

Zduaraznuji tak mj. hodnotovy ZebfiCek své organizace a uroven jeji CC.

Corporate communication — CCom

Corporate communication pfedstavuje dlouhodobou komunikacni strategii
organizace smérem dovnitf i vné organizace. Je povazovana za zakladni funkci
PR.

Corporate image — Clm

Timto pojmem odbornd literatura vysvétluje vzajemné vztahy mezi vySe

uvedenymi ¢innostmi. Vychodiskem je corporate identity. Na jejim zakladé se



buduji formy dalSi: corporate design, corporate culture a corporate
communication, jez spole€né vytvareji stfechovy pojem — corporate image. V
literatufe dokonce najdeme matematické vyjadfeni téchto vztaht (CD + CC +
Cl) x CCom = CIm. Dejme tomu, Ze pfiblizné takto vztahy v komplexu funguiji. |
kdyZ image je v PR klic¢ovym pojmem, v Zadném pfipadé jej nelze ztotoZnovat s
cilovym efektem PR. Pro nas je image jednou z fazi procesu PR, jehoz

kone¢nym cilem je zména postoju verejnosti.



