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Uvod

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno ,,Public relations ve stfediscich volného cCasu®.
Jednim z diivodli volby byla skute¢nost, Ze v tomto typu Skolského zatizeni autorka pracuje jiz
fadu let jako pedagog volného casu. Dal§im divodem je neustale vzristajici tlak trzniho
konkuren¢niho prosttedi ze strany Skol a neziskovych obcanskych sdruzeni, ale zejména ze
strany soukromych subjektli zabyvajicich se komeréné volnym casem a vychovou mimo
vyu€ovani. Pfitom je stale ziejmé&jsi, Ze kvalitné fungujici management hraje vyznamnou roli
v postaveni jednotlivych stfedisek na trhu zdjmového vzdélavani a volného Casu.

Pokud chce stiedisko uspésné oslovit své zakazniky, komunikovat s organy statni spravy,
se svymi sponzory a mit dobré image vuci laické i odborné veiejnosti, stale vyraznéji se ukazuje
jako nutnost plné vyuzivat public relations a o n€ opfit celou svou existenci.

Cilem predlozené bakalatské prace je ukazat svym obsahem public relations jako dilezity
nastroj k UspéSné existenci stiediska volného ¢asu na trhu volnocasovych aktivit a sluzeb a
pokusit se alesponl v hrubych rysech vytvofit celkovou zivotaschopnou koncepci public relations
pro stfediska volného c¢asu, kterou bude moci vyuzit management stfedisek k realizaci public
relations v regionu své piisobnosti.

Pti zpracovani zvoleného tématu bylo vychézeno z celé fady publikaci, které se vSak
problematice public relations vénuji vétSinou jen z obecného hlediska, nebo tuto problematiku
aplikuji témét vyhradné v sektoru ziskovych firem. Literatura, kterd by se zabyvala
problematikou PR stfedisek volného ¢asu, zatim na trhu neni.

Dal$im zdrojem informaci byl internet a zejména vlastni vyzkumna sonda provadéna v
ramci bakalatské prace.

Public relations jsou velice Sirokym pojmem, a proto nebylo v moznostech bakalaiské
prace postihnout vycerpavajicim zplsobem celou problematiku. Bakalarskd prace se proto
zamétuje predev§im na oblasti PR, které jsou vyuzitelné a redlné pro stfediska volného Casu a
jsou pro stfediska volného ¢asu ptinosem.
bakalaiské prace a z diivodu vétsi prehlednosti, je prace rozclenéna do tii hlavnich kapitol a
n¢kolika podkapitol.

Prvni kapitola, nazvana Obecna vychodiska, se zabyva stiedisky volného Casu a public
relations v teoretické roving vCetné hlavnich technik a néstroja, které jsou v bézné praxi PR vice
¢i méné vyuzivany.

Druha kapitola, s ndzvem Vyuzivani PR a budovani vlastni image v siti soucasnych



stiedisek volného cCasu, tvoii vyzkumnou cast bakalarské prace. Kapitola seznamuje Ctenaie
s cilem, postupy a vysledky vyzkumné sondy, ktera byla sméfovana k vedoucim pracovnikiim
stiedisek volného ¢asu v Ceské republice. Tato sonda méla zmapovat PR ve stiediscich volného
Casu, zjistit jak PR ve stfediscich funguji a jak jsou praktikovany v praxi. Zavéry z vyzkumné
sondy pak slouzily jako jeden z podkladovych material pro vystupni material bakalatské prace.

Tteti kapitolu tvofi vlastni vystupni material s ndzvem Koncepce PR stiediska volného
Casu. Tato praktickd cast prace si klade za skromné ambice napomoci managementu stfedisek
volného Casu pii vytvareni a pouzivani public relations v okruhu své pusobnosti. Tedy jinymi
slovy, méla by se stat jakymsi ndvodem ¢i privodcem pii realizaci PR ve stfedisku.

Je zfejmé, ze kladné vysledky public relations, aplikované na podminky stfediska
volného Casu, se neprojevi ihned. To vSe je otdzkou dlouhodobého procesu. Teprve po urcité
dob¢ bude mozné zhodnotit, zda uplatnéni public relations v fizeni stfedisek pfineslo zvySenou

kvalitu nabidky, lepsi informovanost vefejnosti a zlepSeni v oblasti finan¢ni.

Shrnuti — cile bakalarské prace:
* ukdazat svym obsahem public relations jako dillezity nastroj k GispéSné existenci stiediska
volného Casu na trhu volnocasovych aktivit a sluzeb
* vytvorit celkovou zivotaschopnou koncepci public relations pro stfediska volného ¢asu,
kterou bude moci vyuzit management stfediska k realizaci public relations v svém

regionu
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1 Obecna vychodiska

(Teoreticka Cast)

1.1 Strediska volného Casu

Strediska volného Casu maji svoji nezastupitelnou ulohu zejména ve vychoveé déti a
mlédeze ke zdravému Zzivotnimu stylu a zivotnim postojim, ve vychové k smysluplnému a
aktivnimu traveni jejich volného Casu formou zdjmového vzdélavani a v neposledni fadé ve
vychoveé k prevenci proti negativnim protispolecenskym jeviim ve spolecnosti. V. mnoha mistech
jsou stiediska volného Casu ptirozenym centrem kulturniho, spolecenského a sportovniho déni
v obcich a jejich okoli.

V souvislosti s poklesem ¢i Uplnou absenci vychovy v rodindch vyznam stiedisek
volného ¢asu pro vychovu mladé generace dlouhodobé vzristd. Prestoze pokracuje trend
generacniho poklesu zejména Skolnich déti a mladeze, paradoxné a pro mnohé nepochopitelng,
dlouhodob¢ vzrista poptavka na Cinnost stiedisek ze strany spolec¢nosti.

Stiediska volného ¢asu jsou nedilnou souéasti vzdélavaci soustavy Ceské republiky.
Jejich Cinnost je pravné ukotvena ve Skolském zakoné (zakon €. 561/2004 Sb., o predskolnim,
zakladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném vzdélavani) a dale konkretizovana ve vyhlasce
Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy €. 74/2005 Sb., o zajmovém vzdélavani.

V systému Skolské soustavy piedstavuji stiediska volného Casu (dale jen stfediska) druh
Skolskych zatfizeni ur€enych pro zdjmové vzdélavani a typove se déli na domy déti a mladeze
(DDM), které uskuteciiuji zdjmové vzdélavani ve vice oblastech (napf. spoleCenské védy,
turistika, technika, pfirodovéda ad.) a stanice zajmovych ¢innosti, které se zamétuji pouze na
jednu oblast ¢innosti.

Strediska volného cCasu jsou v soucasné dobé ziizovéna vétSinou jako piispévkove
organizace nebo $kolské pravnické osoby kraji, obcemi a dobrovolnymi svazky obci a také podle
zvlaStnich pravnich ptedpist registrovanymi cirkvemi a néaboZenskymi spole¢nostmi a
pravnickymi nebo fyzickymi osobami, kterym bylo ptfiznano opravnéni k poskytovani Skolskych
sluzeb.

Cinnost stfedisek se uskutediiuje, jak jiz bylo uvedeno, ve vice oblastech zajmového
vzdélavani celou fadou forem, at’ jiz se jednd o pravidelnou vychovnou, vzdélavaci a zdjmovou
¢innost (krouzky, kluby, soubory); nebo pfilezitostnou vychovnou, vzdélavaci, zajmovou a

tématickou rekreacni Cinnost (akce, vychovné vzdélavaci programy); ¢i tdborovou; osvétovou
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(informacni centra, metodiky); spontanni ¢innost (volné ptistupné prostory, nizkoprahové kluby)
a individualni praci zejména s talentovanymi détmi a mladezi.

Cinnost stfedisek je primarné uréena pro déti ve véku od 6 let a mladez, véetng studentil
sttednich a vyssich odbornych Skol. Na podporu zdjmového vzdélavani mladsich déti, které tvori
v soucasnosti stale vyznamnéj$i cilovou skupinu ucastnikli zdjmového vzd€lavani, nejsou v
souCasn¢ dob¢ finan¢ni prostfedky od statu urCeny. Velka vétSina stiedisek vSak reaguje na
aktualni poptavku. Krouzky pro déti predskolniho véku jsou jedny z nejnavstévovanéjSich
aktivit. Krom¢ déti a mladeze nabizeji stiediska moznost vyuziti volného ¢asu také dospélym a
seniorim. Jedné se ptredevsim o kurzy, které jsou jim ,,8ité na miru®, nejcastéji v dopolednich
hodinach.

Pracovnici sttedisek volného casu, ktefi vykondvaji piimou pedagogickou ¢innost, jsou
zafazeni do kategorie pedagog volného &asu. Cinnost a odborna kvalifikace pedagogickych
pracovniki je ukotvena v zdkoné ¢. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnicich. Ke
specifickym pedagogickym dovednostem pozadovanym u pracovnikil stfedisek volného casu
patii zejména schopnosti pfipravit a organizovat nabidku aktivit pro volny cas, znalost
pedagogickych zisad a metodiky vedeni zajmovych ¢innosti a schopnost tvoifivé aplikace,
komunikativnost umoziujici ziskat Siroky okruh externich pracovniki a zajistit jim odpovidajici
servis. Jejich prace rovnéz vyzaduje urCit¢é ekonomické znalosti a dovednosti pfipravit
ekonomickou rozvahu pedagogickych zaméri a provedené akce ekonomicky vyhodnotit.

Struktura ¢innosti a aktivit je ddna u kazdého stfediska volného €asu jeho mistnimi
podminkami.

Zda bude stfedisko uznidvané svym okolim je predevSim zasluha kvalitniho
managementu. Managementu, ktery ptistupuje ke svému sttedisku, jako k subjektu jez se nachazi
v trznim a konkuren¢nim prostiedi a musi se proto chovat co nejefektivnéji.

Pokud chce stfedisko dokazat uspésné oslovit své zakazniky, komunikovat s organy statni
spravy i se svymi sponzory, chce mit dobrou image vuci laické i odborné vetejnosti a budovat si

image prestizni organizace je nutné pouzivat nastrojli a technik public relations.

1.2 Public relations

,Public relations (zkracen¢ PR neboli zjednoduSen¢ vztahy s vefejnosti) jsou zejména v
dnesni dob¢ trvale aktualnim tématem. Vyvoj spolecnosti v zdpadni civilizaci a také ve

sttedoevropskych pomérech ptfindsi zmény, pii nichz vetejnost hraje kli¢ovou roli, nebot™ stale
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vice zalezi na tom, jak dalece je ochotna pfijimat aktudlni mySlenky, trzni produkty a
spoleCenské trendy. To si vSak vyzaduje optimalni oboustrannou komunikaci mezi organizacemi
a vefejnosti, nutnost pracovat s ni a vytvaret k ni dobré vztahy. To také tvoti podstatu a smysl
public relations — komunikac¢ni ¢innost utvatejici vztahy s vetejnosti.“ (1, s.14)

,,Obor public relations je nedilnou slozkou marketingu a souasné¢ uménim, jak chépat,
vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni, jak na vefejné minéni, cilové skupiny, ale i jednotlivce
plsobit. Jejich nastrojem jsou zejména (ale nejen) hromadné sdélovaci prostfedky. Skala
moznosti je vSak diky prudkému rozvoji novych technologii a rozSifovani spektra informacnich
kanalt daleko $ir$i.“(3, s. 30)

Podle I. Hordkové (4) jsou public relations soucasti skupiny marketingovych néstroju tzv.

marketingového mixu, ktery se tradicné deli do Ctyt oblasti :

1. Produkt

2. Cena

3. Distribuce

4. Komunikace = reklama

podpora prodeje
osobni prode;j
pfimy marketing

public relations (PR)

identita znacky

PR je pfedevsim o komunikaci. Komunikaéni ¢innost utvaii vztahy s vefejnosti. Jedna se
pfedevsim o optimalni oboustrannou komunikaci mezi organizaci a vefejnosti, o spolupraci s ni a
o vytvareni k ni dobrych vztahl. Spektrum komunikacnich mozZnosti je velice Siroké. PR
pracovnik mize vyuzivat komunikaci: (3, s.30)

* ustni (verbalni)

* pisemnou

* pomoci obrazil, signalli, symbola

* prostfednictvim gestikulace (nonverbalni)
* zvukovou

* nebo kombinaci vySe jmenovanych

Podstata public relations se odviji podle V. Svobody (1) se ze tii hlavnich vychodisek:

13



* vefejné minéni
* image
* firemni identita
Aby bylo mozné proniknou do hloubky problematiky PR, je dileZité pochopit podstatu

téchto tfi fenoménu.

Verejné minéni
Nekteré hlavni rysy a vztahy vetfejného minéni: (1, s. 15)
* Vefejné minéni odrazi soucasné nazory, postoje 1 nalady vetejnosti.
* Vefejné minéni nelze povazovat za piesné rozumove poznani.
* Veiejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti.
* Veiejné minéni je dano spoleCenstvim z4jmi, znalosti a tradic.
e Vefejné minéni se vytvaii jen k vyznamnym podnétiim (jeviim, ndzortim, osobnostem ¢i
udalostem).
* Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zpiisoby: projevy politikd, manipulaci demagogd,

kazdodennim piisobenim tzv. ndzorovych vidcl a zejména masmédii.

»Souvislost vefejného minéni a public relations je zasadni. PR usiluji o pfizen vetejného
minéni, pii ¢emz vyuzivaji vSech moznych informaci o jeho ptisobeni ve skupinach vefejnosti. K
tomu, aby PR ve vetejnosti uspély, se subjekty snazi vytvafet o sobé pozitivni obraz, ptedstavu

¢ili image.” (1, s. 15)

Image

Vyraz image v ¢eském jazyce zdomécnél. Dostal se k ndm z anglictiny a dé se ptelozit
jako dojem z néceho ¢i obraz nebo piedstava o né¢em. Znamena to, Ze organizace je vnimana
svym okolim a jeji okoli si na ni tvoii nazor.

Se slivkem ,,image* se potkavame na kazdém kroku. Image ma dneska snad uz tplné
vSechno. Firmy a jejich vyrobky, zpévdci, herci, politici, politické strany, zemé a celé narody,
dokonce i zvifata nebo planety. Védomé i nevédomé do svého okoli vyzafujeme svou osobnost,
tim jak mluvime, co fikame, jak se pohybujeme nebo oblékame, ddvame svétu na védomi: Tady
jsem, takhle vypadam, tohle si myslim a tohle ode mé& miZete dekat. Casteéné jej mame nadéleno
od ptirody, ¢astecné se kontrolujeme a délame to, co si myslime, Ze bychom délat méli, a z¢asti
se kontrolovat viibec nestihame.

V soucasné dob¢ se stale zfetelnéji potvrzuje, Ze ,,dnes je image jednim z ustfednich
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pojmtl psychologie public relations a propagace.” (1, s. 15)

Nositelé image
Nositelé image jsou ,,reprezentanti® organizace. To, co je nejvice vidét, s ¢im se vetejnost
nejvice setkava a diky cemu si vybavi pfislusné asociace k organizaci, znacce, produktu nebo

sluzbé. Mezi hlavni nositele image mizeme fadit:

. kvalitni produkty a sluzby

. dobrou komunikaci (reklama, pozitivni publicita v médiich)

. dobry design

. priznivé ceny

. zaméstnance a jejich fundované vystupovani na vefejnosti

. klientsky ptistup (vstiicnost, spolehlivost, podpora, benefity klientl)

Firemni identita

Vyznamnou roli ve vytvareni vlastniho image hraje firemni identita. ,,V podstaté jde o
koncipovani vlastni dlouhodob¢;si filosofie organizace ¢i subjektu, tj. o formovani dlouhodobéjsi
koncipovat, ale predev§im realizovat — a zaroveil podchytit a ovlivnit vSechny faktory, které
image organizace formuji.“(1, s. 16)

»dmyslem novodobych firemnich identit je okamzité urceni ,totoZnosti“ subjektu
navenek a posileni sounélezitosti uvniti celku.

Firemni identita je ,,chapéani sebe sama“. (4, s. 58) Identitu ma kazda firma, zélezi ale na
tom zda ji védomé posiluje ¢i nikoli.

»Zatim co firemni identita je obraz, jejZ ,,vyzatuje“ podnik na zékladé své vlastni
naplanované piedstavy, image podniku popisuje cizi nahled, tedy obraz podniku, tak jak se jevi
jeho vnéj$im pozorovatelim.“ (4, s. 59)

Firemni identitu tvoii n€kolik slozek: (4, s.60)

» firemni filosofie

» firemni osobnost

* firemni kultura

* firemni komunikace

* firemni design
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1.2.1 Definice public relations

Anglicky vyraz ,,public relations* u nds zdomacnél a je v této podob¢ pouzivan nejcastcji.
Jako Ceské ekvivalenty tohoto pojmu se obvykle pouzivaji ,,prace s vetejnosti nebo ,,vztahy s
vefejnosti.

Definovat pojem public relations neni jednoduché. Existuje mnoho definic, protoze
aktivity, formy, prostfedky a dalsi prvky public relations jsou natolik obsirné, Ze popsat je pouze
jednoduchou definici je t¢émét nemozné.

Snad nejucelenéjsi definici PR podal ve své knize Public relations moderné a uc¢inné V.
Svoboda: (1, s. 17)

»~Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim pusobi
organizace na vnitini i vnejsi verejnost se zameérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivai vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni a duvery. Public relations organizace se také

uplatnuji jako nastroj jejtho managementu. *

Jinou definici PR preferuje Sam Black, autor knihy Nejucinnéjsi propagace Public
Relations: (5, s.18)

., Cinnost v ramci vztahii s verejnosti je uménim a spolecenskou védou o tom, jak
dosahnout harmonie s prostredim prostrednictvim vzdjemného pochopeni, které je zaloZeno na

pravdivych a uplnych informacich.

Obecné by se dalo fici, ze cilem PR je aktivné, cilen¢ a dlouhodobé ovliviiovat vetejné
minéni o organizaci, budovani dobrych vztaht s cilovymi skupinami a budovat pozitivni image,
obraz, povést stiediska. Public relations jsou piedevsim dialogem. Je potieba znat odezvu, mit
zpétnou vazbu druhé strany a tim sladovat zdjmy stfediska se zajmy vefejnosti. Je potieba
naslouchat a komunikovat tak, aby nedochéazelo ke konfliktim. V piipadé neptiznivych fam,
povesti a udalosti je tkolem PR zdarné teSeni jakékoli situace. Public relations jsou vyznamnou
hromadnou komunikaéni technikou. Této skutecnosti si je védoma fada vyznamnych podniki a
proto ve své organizaci vytvari PR oddéleni.

Oddé¢leni PR mize mit nasledujici funkce: (2,s. 889)

* Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelaf. Vytvareni informaci zajimavych pro média ¢i
jejich preddvani médiim za ucelem obraceni pozornosti k urcité osobé, vyrobku nebo

sluzbé.
* Publicita produktu. Ziskavani publicity pro konkrétni produkt.
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* Verejné zalezitosti. Budovani a udrzovani vztahi na mistni, narodni a mezinarodni

arovni.

* Lobovani. Budovani a udrZzovani vztahti se zdkonodarci a statnimi ufedniky za Gcelem

ovlivnéni legislativy a dalSich predpist.
* Vztahy s investory. Udrzovani vztahii s akcionafi a dalSimi ¢leny financni komunity.

* Rozvoj. Vztahy s darci nebo ¢leny neziskovych organizaci pro ziskani finanéni podpory

nebo dobrovolniku.

1.2.2 Rozdily oproti reklamé

Reklama je jednim z dalSich néstroji hromadné komunikace. Definujeme ji jako
jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZzi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii jako jsou noviny, Casopisy,
televize ¢i radio.

,,Cil reklamy je specifickda komunika¢ni tloha, kterou je tfeba splnit se specifickym
cilovym publikem béhem specifického obdobi. Cile reklamy Ize klasifikovat podle primarniho

ucelu — zda ma reklama informovat, pfesvéd€ovat, nebo pfipominat.” (2, s. 856)

Reklama a PR jsou si velmi blizké, ale presto jsou mezi nimi rozdily. Mezi nejvyznamnéjsi
patii nasledujici:

Reklama agresivné nuti produkty, sluzby atd. Na rozdil od PR, které bez agresivity
sdéluje to samé, ale tak, Ze si na to jedinec piijde sam.

Reklama byva struénd, informujici, emotivni a kratkodoba. PR se soustfedi na
dlouhodobé cile jako image, vztahy, seridzni informovanost a divera.

Reklama je obvykle placenym sdé€lenim s prvotnim cilem upoutat, zlomit lhostejnost
potenciondlnich zakaznikl, ptesvédCit, prodat a pfinést zisk. PR primarné neprodavaji, jsou
seridznim prostfednikem mezi organizaci a klientem nebo novinatrem.

Reklama vyuzivd téméf vyhradné masovych médii. V rejstiiku PR je jest¢ mnoho
dalSich prostfedkl a informacnich kanalt.

Dutlezitym aspektem PR je obousmérnost komunikace, kterou zajistuji. Na rozdil od

reklamy, ktera neni pfistupna komunikaci.

Principialné by se pak dalo fici, Ze kvalitn€ naplanované komunikac¢ni aktivity PR by
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mély predchézet, ve vétSin€ piipadl, reklamnim kampanim. Vytvoii se tak lepsi podminky pro

PR mohou mit zna¢ny dopad na vetejné povédomi, a to s podstatné niz§imi naklady
nez reklama. Zalezi na tom co, kdo, kde o vyrobku ¢i sluzbé fekne. Realita je ovSem ponékud
jina. ,,Reklamni pracovnici PR nasazuji (zejména media relations) zcela proti smyslu této
komunikace az po rozbéhnuti reklamni kampané a znesnadiuji a znedivéryhodnuji tak praci
PR. Mozna 1 pro to, Ze kvalitn¢ pfipravena PR strategie piedchazejici reklamé mize celou
kampan zkratit a zlevnit.“ (3, s. 32)

Objektivné je vSak tfeba fici, ze efektivita reklamni kampané je pfeci jen lépe
méfitelnd. ,,V tom je jeji sila. Kazdy si dokadze rychle spocitat o kolik se zménila produktivita,
odbyt ¢i zajem o sluzby béhem reklamni kampané.

Proti public relations mé reklama také vyhodu v tom, Ze ma jasné rozliSené faze
pfipravy a realizace. Tedy c¢ast kreativniho jiskfeni, vlastniho provedeni, zadani médiim a
zaslouzeného nékolikamésicniho odpocinku v podobé predavani ,,stohli” vystiizkl a kazet.

U komunikace s vefejnosti jsou prvni faze piipravy kampané¢ obdobné. Az na tu
posledni. Zaslouzeny odpocinek se jaksi nedostavuje. Profesionalné ptipravend a vedend PR
strategie vyzaduje neustalé analyzovani nové vznikajicich situaci, problému a jejich feSeni.” (3,
s. 32)

O vztahu reklamy a PR jasn¢ vypovida nize uvedena tabulka A (5, s. 43).

Tabulka A — Vztah reklamy a PR

Charakteristiky Reklama Public relations
Pouziti sdélovacich Kupuje si ¢as nebo prostor Spociva v ziskavani vlivu v médiich
prostiedki
Kontrola sdéleni Tésna kontrola obsahu i Relativné mala kontrola
nacasovani

Duvéryhodnost sdéleni | Relativné nizka divéryhodnost | Relativné vysoka akceptovatelnost

Zprav
Typ publika Uzky okruh publika zamé&feny | Specificka &ast vefejnosti nebo
na obchod publika
Zamefeni ¢innosti Orientovana na obchod a prodej |Orientovana na postoje nebo
situace
Casova $kala Relativné kratkodobé cile Jak kratkodobé, tak dlouhodobé cile
Hodnoceni Zavedené techniky hodnoceni | Relativné omezené metody
hodnoceni
Placeni Placeni podle sazeb sdélovacich |Placeni smluvnich poplatkd formou
prostredkt casovych nebo rocnich zaloh
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Pii stanovovani cilti PR a planovani PR v organizaci je dilezité si rozdily mezi PR a
reklamou uvédomovat a rozhodnout o jejich vhodnosti ¢i nevhodnosti u jednotlivych dil¢ich

strategii.
1.2.3 Vyuziti a cile public relations

,Cilem PR neni ovladat vefejnost a manipulovat s ni (nezaméiovat proto s
propagandou), ale pomoci osobam a organizacim komunikovat s vefejnosti tak, aby byli ptiznivé
vnimany a zvysovala se jejich prestiz.” (3, s. 30)

Aby bylo mozné rozhodnout o tom, ,.kdy a jak vyuzit PR, musi vedeni stanovit
nejprve cile PR, vybrat sdéleni a nosice, realizovat plan a vyhodnotit vysledky. Cile PR jsou
obvykle definovany ve vztahu k typim zprav, které maji byt Sifeny, ke komunikacnim cilim,
jejichz je tteba dosahnout, a ke konkrétnimu cilovému publiku.“(2, s. 893)

PR nastupuji do déni ve spolecnosti podle Svobody proto, ,,aby vytvarely
komunikac¢ni kandly, vysvétlovaly situace a problémy, srovnavaly pohledy na véc a koordinovaly
spole¢né zajmy.“ (1, s. 18)

,Nameéty PR sd¢leni by méli odpovidat PR cilim organizace. V nékterych ptipadech
bude vybér PR sdéleni a ndastrojii jasny. V jinych nesta¢i sponzorovat atraktivni akce a
organizace musi zpravy sama vytvofit. Vytvareni udalosti je dilezité zejména pii snaze ziskat

finan¢ni prostredky.” (2, s. 894)

Ptiklady jasnych ptipada vyuzivani Public relations : (14)

* Sdélovani informaci potencialnim zakazniklim ve snaze podpofit prodej, udrzet
nebo zlepsit reputaci. Ziskavanim zpétné vazby od zdkazniki nasledné upravuji
svoje metody a techniky prodeje a komunikace.

 Reseni nepiiznivych vlivii — odvracenim atoki na podnik (napiiklad o&erfiujici
¢lanky, nepravdiva prohlaseni, zkreslené statistiky...)

* U zaméstnancu se snazi o zlepSeni informovanosti a zvySeni motivace (firma
funguje dobte — spokojeni zamé&stnanci pracuji 1épe).

* Vyuziti PR jako néstroje piesvédCovani organi statni spravy ve snaze ovlivnit

vytvareni a pfijimani zakonda.

19



1.2.3.1 Strategie krizové komunikace

Jednou z dulezitych funkci PR je krizovda komunikace a feSeni probléml a
neptiznivych vlivli na organizaci. Jeji UspéSné zvladnuti ma zasadni vyznam pro ochranu a
zachovani dobrého jména podniku, instituce i1 neziskové organizace v jejiz prospéch je

vykonavéna.

Podle situace 1ze vyuZzivat ¢tyfi hlavni typy strategie fizeni konfliktu:
» Strategie pfizpusobeni se — netesi konflikt, jde o Ustupek, jehoz smyslem je naplnéni
pozadavki druhé strany
» Strategie uzavieni se — odmlceni pomuze k ujasnéni si vlastni situace a stanovisek
» Strategie spoluprace — uznani chyby a snaha o napravu

» Strategie odporu — tento typ lze vyuzit pokud mame silné argumenty a podporu spojenct

Krizové situace u stiediska volného casu jsou tézko predvidatelné a nastésti malo
Casté, na rozdil napt. od leteckych spolecnosti, chemického primyslu ¢i dopravy, proto dale
nebyla tato kapitola nerozebirana.

Z4dné stiedisko nema krizovy tym a ani nepfipravuje krizovy plan, ani nedéla nacvik

zameéstnancu.

1.2.3.2 Public relations interni a externi

,Pred organizaci stoji dva hlavni sméry komunikace — interni a externi. Dobfe fizena
firma nebo organizace ma nejprve vyieSenou otazku corporate identity (CI). CI vniméme jako
jednotné a kvalitné vypracovany systém prezentace firmy  (at’ uz se jednd o organizaci

soukromou , nebo statni) s ucinky do interni i externi komunikace.” (1, s. 88)
Interni public relations (Internals)

Jinak také employee relations (interni komunikace) — vztahy se zaméstnanci.

,Obecné se pii definici internich PR zdlraziuje, Ze pro uspésné PR je naprostou
nutnosti zdsadni pozitivni soulad v organizaci. K takovému a takto fungujicimu souladu Ize dojit
jen tehdy, kdyz funguje vnitropodnikovéa komunikace.

Pfi urcovani cilii pro interni PR plati, ze ,,opravdovym zakladem pozitivniho image

firmy je pozitivni firma jako takova“.(1, s. 88)
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Nejen zaméstnance organizace fadime do interni komunikace. Patii sem 1 fada
dalsich lidi zapojenych do ¢innosti organizace. Jsou to externi spolupracovnici, smluvni partnefi,
odborni poradci a podobné.

Sou¢asti interni komunikace jsou podle H. Skapové (4) také firemni nasténky,
firemni Casopis, intranet, zapisy z porad, firemni akce a vecirky a dalsi fada véci ovlivitujicich
pracovniky a pusobicich na jejich nazor o organizaci kde pracuji. Patii sem i1 vybaveni pracovist’
a celkové pracovni prosttedi, socidlni podminky (moznost obcCerstveni na pracovisti,
poskytované benefity, zpisob vedeni organizace).

,»Nicméné celkovy vztah zaméstnance k podniku neni formovan jen uvnitt
podnikovych zdi. Velmi siln€ pasobi také celospolecensky pohled na ,,status* nasi profese, to, jak
0 nasem oboru a podniku informuji média — a samoziejme také to, co si 0 mé praci a mé firme
mysli ma rodina a pratelé.

Pro komunikaci s interni vetejnosti plati stejné zasady jako s kteroukoli jinou cilovou
skupinou: musi jit o obousmérny proces, takze musime aktivné usilovat o zpétnou vazbu a co
nejlepsi pochopeni jejich nazord, postojli a predevsim motivace.“(4, s.125)

Dale H. Skapova zdiraziiuje, Ze G¢inna interni komunikace, to nejsou jenom nastroje
— tedy vSechno to, co lidé vidi, sly$i nebo ctou. Je to obousmérny proces piedavani a piijimani

informaci a zpétnych vazeb, jak naznacuje i schéma: (4)

Schéma ¢. 1 - Interni komunikace

Interni komunikace = obousmérny proces

Viechno JAK TO VNIMAJI?
co zameéstnanci Souhlas?
vidi Nesouhlas?
slysi ( ) Zéajem?
étou Lhostejnost?
Nové naméty?

,,Konkrétni podoba interni komunikace zalezi na oboru, ve kterém podnik piisobi, na
jeho velikosti, obchodni strategii a filosofii a fad¢ dalSich faktorii. Neexistuje jediny universalni
recept na uspéch, nicméné existuje obecné platné pravidlo, které je potieba mit vzdy na paméti:
Celkova firemni strategie a podnikova kultura se odrazeji v chovani zaméstnancii viici

zakaznikum: jak se firma chova ke svym lidem, tak se jeji lidé chovaji i navenek.“ (4,s. 126-127)

K vytvofeni harmonie na pracovisti je dilezitych nésledujicich sedm podminek

(5, s.136):
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Uplné a pravdivé informace proudici volné nahoru, doli i do stran.
Duvéryhodnost i diivéra mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci
Zdravé a bezpecné pracovni podminky

Spravedlivé a poctivé odménovani

Bezkonfliktni prabéh prace

Pracovni spokojenost kazdého zaméstnance po vétSinu doby

NS kR -

Hrdost na organizaci a optimisticky pohled na jeji budoucnost

Pro dobie fungujici interni komunikaci je dilezité aby vize organizace byly sdileny
vSemi zameéstnanci, protoze potom se snadnéji usiluje o sladovani cilii zaméstnancti s cili

organizace.
Externi public relations (Externals)

»Zjednodusené feCeno, externi PR ptfevazuji v public relations témét vzdy nad
nez byvaji vztahy s vlastni vefejnosti uvnitf organizace. Zatimco na stran€ vnitinich PR stoji
mocn¢ pusobici nastroje corporate identity (zejména jeni vnitini komunikace, kultura a produkt

organizace), je vn¢jsi vefejnost organizace vétSinou daleko vice heterogenni. Externals jsou také

vvvvvv

Priklady:
* government relations — vztahy s vladnimi institucemi
e community relations — komunikace s blizkym okolim
* minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami

* public affairs - vztahy s neziskovou sférou
1.2.4 Techniky a nastroje public relations

Pracovnici PR vyuzivaji ke své ¢innosti celou fadu nastrojii a technik:
* vizualné tisténé — tiskova zprava, informacni bulletin, ¢asopis, kontaktni dopis, e-mail,
vyro¢ni publikace, vyro¢ni zpravy, ¢lanky, faxy, pozvanky, PF, letaky, plakaty
* audiovizudlni a prostorové — TV a rozhlasové spoty, ucast v TV a rozhlasovém potadu,

prezentacni multimédia (PC programy, audio CD, video DVD), vystavy, expozice,
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nasténky, darky, interiér, exteriér

media relations tzv. komunikace (vztahy) s médii (dfive press relation — vztahy s
tiskem) — tiskové zpravy, tiskové konference, briefing, interview, snidan¢ s novinaii,
press kit (balicek s tiskovou zpravou, dalSimi informacemi, fotografiemi), pres trip
(,,vylet za informaci*), ucast novinare na akci, webova prezentace, firemni prezentace
PR on-line — webové stranky organizace, blog, forum, chat, anketa, on-line dotazniky,
internetové telefonovani, foto a video galerie, e-learning, komunikacéni servery
publikovani — vyrocni zpravy, Casopisy pro zaméstnance a klienty, brozury, knihy,
skripta, metodiky, firemni bulletiny.

vetejné akce — den otevienych dvefi, spolecenské akce, akce pro VIP, vystava, seminaf,
konference, prezentace, zahdjeni provozu, firemni vecirky, akce pro zdkazniky nebo
obchodni partnery, kulturni akce, sportovni akce.

osobni kontakt — proslov, rozhovor, navstéva, veiejna vystoupeni, besedy

lobbing — prosazovani skupinovych zajmi

sponzorovani (sponzoring) - podpora prevazné neziskové akce, osoby nebo organizace
formou finanéniho nebo materialniho daru

aktivity socialni odpovédnosti (Corporate Social Responsibility (CSR)) - socialni
odpovédnost firem smérem k okrajovym a slabSim sférdm spolecnosti, budovani a
posilovani vztahii s komunitami

firemni identita (corporate identity) - zachovani jednotného uziti barev, grafickych
prvki a typografie v prezenta¢nich materialech, uniformy a firemni vozy

firemni kultura (corporate culture ) - zptasob vedeni, vztahy mezi lidmi, ritudly, akce,

motivace zaméstnance, pravidla ocenéni, péce o klienta

Pomoci metod, technik a prosttedkti public relations organizace:

buduje a ovliviiuje nazor vetejnosti na sebe
vytvaii a zlepSuje image

budi zdjem

informuje o svych zdmérech a aktivitach
vysvétluje proc¢

ladi z4jmy vetejnosti a organizace

ziskéava partnery a podporu

omezuje mozné konflikty a nedorozuméni

a predevsim dlouhodobé bojuje o divéru
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2 Vyuzivani PR a budovani vlastni image v siti

soucasnych stredisek volného casu.

(Vyzkumna cast)
2.1 Cile vyzkumné sondy

Stediska volného Casu se musi v dnesni dobé chovat podobné jako firmy. I stfediska mayji
své zékazniky a musi o n¢ ,,bojovat“. Aby uspéla v boji s konkurenci, musi klast stale vétsi diraz
na co nejlepsi prezentaci organizace. Pedagogové se tak musi vénovat nejen praci s détmi a
mladezi, planovat akce a krouzky, ale stavaji se z nich i odbornici na public relations. Diivodem
je populac¢ni pokles mladé generace a rozSitujici se konkurence z fad soukromého sektoru.

Otazku fungovani PR feSi stfediska rlizné. Ne&kterd stfediska posilaji na proskoleni
nékoho z fad svych pedagog, jina zfizuji vlastni PR odd¢leni, jiné si najimaji pfimo osobniho
PR odbornika. PR neboli vztahy s vetejnosti se zabyvaji vSechna sttediska, mnohdy nevédom¢ a
cilen¢ a ne vSude vSak maji konkrétni plan PR. Nékde je PR skryto pod nazvem oddéleni
marketingu ¢i reklamnim odd¢len.

Cilem vyzkumné sondy bylo zmapovani PR ve stiediscich volného Casu. Zjisténi jak PR
ve stfediscich funguji, a jak jsou praktikovany v praxi. Vystupem by mél byt souhrn
nejefektivngjsiho PR pro stiediska, jakasi obecnd ,kuchaika®, vyuZitelna kterymkoliv SVC.
Protoze PR je vétSinou cEasteCnou pracovni ndplni vedoucich pracovniki stiedisek, byl jako
cilova skupina celého vyzkumu zvolen management. stiedisek volného Casu, tedy jejich vedouci
pracovnici.

K dosazeni tohoto cile byly v kvantitativnim vyzkumu pro zédvérecnou bakalatrskou praci
stanoveny nasledujici deskriptivni vyzkumné problémy:

* Najaké urovni je ve stfediscich komunikace s cilovymi skupinami

o Jaka je strategie stiedisek pii budovani dlouhodobé diivéryhodného image a dobrého
jména na vefejnosti.

* Jakou firemni kulturou se mohou stfediska pochlubit.

e Jaka je pracovni uroven pracovniku strediska.

e Zda si jsou stiediska védoma, Ze design zafizeni patifi mezi hlavni nositele image
organizace.

» Jak stfediska spolupracuji s médii.
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» Jaké jsou dalsi zpisoby vizualizace stiediska.

Shrnuti — cile vyzkumné sondy:
* zmapovani PR ve stiediscich volného casu.
* 7jisténi, jak PR ve stfediscich funguji a jak jsou praktikovany v praxi

* podklad pro vystupni material - Koncepce PR stfediska volného ¢asu

2.2. Vlastni vyzkumna sonda

Prvni ¢asti vyzkumného Setfeni bylo nalezeni vhodnych néstroji vyzkumu a urceni
spektra vhodnych respondentli pro realizaci vyzkumu. Vytvoreni dotazniku pro respondenty bylo
dalsi fazi Setfeni. Soucésti vlastniho vyzkumu byla pilotdZz a nésledné rozeslani dotazniki

vytipovanym respondentiim.

2.2.1 Vyzkumny nastroj

Jako vyzkumny néstroj byl zvolen dotaznik. Vyuzita byla béznd dostupnost pocitaci s
pfistupem na internet a jako forma byl zvolen elektronicky dotaznik s tim, Ze si autorka prace
byla védoma, ze navratnost elektronického dotazniku velmi kolisa, jak poukazala K. Sheehanova
(2001). Ta shrnula udaje z 31 vyzkumd, pficemzZ zjistila rozpéti navratnosti od 9 do 75 %,

primér byl 36 %. (7, s. 134)

Dotaznik byl zpracovan elektronicky, aby jeho vyplhovani bylo co nejrychlejsi a
nejefektivnéjsi a neodrazoval dotazované svou obsirnosti a slozitosti.

Z technického hlediska rozliSujeme dva druhy elektronickych dotaznikli — e-mailovy a
webovy dotaznik. Pro tuto vyzkumnou sondu byl pouzit webovy dotaznik, kde respondenti
odpovédi pfimo zaznamenavali do databaze, ktera byla vytvofena v podobé webové stranky.

Ukézka viz pfiloha €. 1.
2.2.2 Vyzkumny soubor

Pro urceni vyzkumného souboru byl vyuzit zamérny vybér. Vzhledem k tématu
bakalarské prace byli jako respondenti zvoleni fidici pracovnici stfedisek volného casu z celé

Ceské republiky. Pii vybéru oslovenych stiedisek bylo vychazeno z databaze SdruZzeni domt déti
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a mladeze a stiedisek volného Casu, ktera uvadi, e v Ceské republice existuje 280 t&chto
zafizeni. Z tohoto poctu bylo pro vyzkumné dotaznikové Setfeni vybrano 224 zatfizeni, tedy
vSechna, kterd pracuji samostatn€é, resp. jsou samostatnymi pravnimi subjekty. Pro tucely
vyzkumu byla pominuta ta zafizeni, ktera pracuji pfi zékladnich Skolach, stfednich Skolach,

zajmovych a cirkevnich organizacich, pfestoZe byla soucasti uvedené databaze.
2.2.3 Tvorba dotazniku

Pti vytvaieni dotazniku bylo vychazeno z cili vyzkumné sondy. Cilem bylo ziskat co
nejvice informaci ohledné vztahti stfedisek s vefejnosti. Proto bylo kromé uzavienych otazek
(hodnotici skala 1 - 4) vyuzito i otdzek polouzavienych, které umoznily respondentim vypsat i
své dalsi zkuSenosti a poznatky, které¢ v dotazniku nebyly uvedeny, nebo volbu odpovédi na
otazku uptesnovaly.

Dotaznik byl rozdélen do sedmi oblasti:
1. préce s vefejnosti
2. strategie zafizeni
3. firemni kultura
4. pracovnici stfediska
5. design zafizeni
6. spoluprace s médii
7. vizualizace stfediska
Byla zvolena nésledujici Skala hodnoceni:
1 (splituje pln€, neni potieba zlepSovat)
2 (spliuje castecné, ale dalo by se jesté zlepsit)
3 (spliuje nedostatecné, co nejdiive zlepsit, zménit)
4 (nespliuje viibec, zadné)

Vytvoreny dotaznik k public relations stfediska volného €asu je soucésti ptiloh. Viz ptiloha €. 2.
2.2.4 Pilotazni prazkum

Pro pilotazi prizkum byli vybrani ¢tyfi respondenti - Ctyti feditele stfedisek. Respondenti
byli pozédani o vyplnéni dotazniku, posouzeni srozumitelnosti otazek a jeho ¢asové ndrocnosti.
Respondenti konstatovali, Ze dotaznik je srozumitelny a dostate¢né podrobny, ¢asoveé nendrocny.

Na zéklad¢ tohoto zjisténi nebyly otazky pro konecnou verzi zménény, ani upraveny.
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2.2.5 Sbérudajt

Dotazniky byly rozeslany elektronickou postou vybranym respondentim 11.1.2012.
Celkem bylo osloveno 224 stiedisek volného ¢asu po celé CR. Z toho 48 e-mailil se okamzité
vratilo jako nedoruceno. Tato skute¢nost byla velice ptekvapujici, protoze byla pfedpokladana
aktualnost a spravnost Udaji v databazi. Ze zbyvajicich 176 obeslanych stiedisek odeslalo zpét
vyplnény dotaznik celkem 54 pracovnikil stfedisek, coz predstavuje 30,7% navracenych
dotaznikli. Tato ndvratnost byla sice podpriimérna, ale ptesto se domnivam, ze vcelku dostatecné

umoznuje vyhodnotit vyzkum, zhodnotit a shrnout vysledky Setfeni a pfijmout zavery.
2.3 Vysledky vyzkumné sondy

2.3.1 Zpracovani dat

Data z dotaznikového Setfeni byla rozdélena a zpracovavéana dle jednotlivych casti
dotazniku do podkapitol a kazda otdzka byla zpracovdvana samostatné pod cislem, které
odpovida otdzce v dotazniku.. U kazdé uzaviené otdzky byla graficky a tabulkou ptehledné
znazornéna Cetnost hodnoceni respondenti dle hodnotici Skaly a u kazdé polouzaviené otazky
byl vypracovan piehled ze vSech odpovédi ziskanych od respondenti. Déle byla u nékterych
uzavienych otdzek porovnavéna teorie s praxi. Nejednd se tedy pouze o strohy soupis dat,
tabulek a grafti. Tato metoda byla zvolena z divodu vétsi prehlednosti a jasného pochopeni

problému.
2.3.1.1 Préace s vefejnosti

1. Zjisténi, zda maji stfediska jasny a srozumitelny plan PR.

Tabulka a graf 1
hodnoceni odpovedi % -
1 10 19% ”
2 31 57% — 4 [4]
3 9 17%
4 4 7% 1[10]

Z tabulky a grafu 1 je zfejmé, ze 7 % stfedisek nema Zzadny plan, nebo viibec neakceptuji

27



public relations jako samostatné oddéleni. Naopak 10% stfedisek zvolilo nejvy$$i mozné
hodnoceni. Plan PR maji a je jasny a srozumitelny pro vSechny zaméstnance stfediska. Neni
potieba na ném nic meénit. 57% stiedisek maji vypracovany plan PR castecné a 17%
nedostatecné.

Podklady pro plan PR stiediska ziska jeho vedeni zjiStovanim postojii vetejnosti vici
organizaci. Vetejnosti jsou mysleni nejen zékaznici, ale i dal$i vrstvy vetejnosti. Kazda vrstva
vefejnosti je se stfediskem spojena jinym druhem zajmu a z toho vyplyva, ze kazda tato vrstva
(cilova skupina) reaguje na rtizné informace s riznou citlivosti. Proto je diilezité mit na zteteli
rozdilny pfistup k jednotlivym cilovym skupinam, ale zéroven je nutné udrzet jednotu zakladni
filosofie a argumentace organizace. Nazorn¢ naznacuje komunikaci s nejvyznamnéjSimi

skupinami vefejnosti schéma na obrazku 2.3, jehoz autorem je V. Svoboda (1, s 37) :

Schéma €. 2 - Skupiny vefejnosti pro komunikaci organizace.

1. Obchod, hospodaistvi 2. Politika a sprava
Zakaznici (vCetné potencialnich) Statni a mistni sprava
Dodavatelé Instituce a Grady
Konkurence Politické strany

Hospodaiské komory, svazy apod.

3. Kapitalovy trh 4. Tviirci minéni

Investofi a majitelé Média

Banky, bursy Obcanské aktivity
Zajmové organizace

5. Sirok4 vefejnost 6. Vniti'ni vefejnost

Obyvatelé okoli organizace Zamgstnanci

Organizace v sousedstvi Odbory

Obyvatelé statu, regionu Organy vedeni

apod. (dle potieby)

Na vSechny tyto skupiny vefejnosti ma organizace a jeji aktivity vliv. Tyto skupiny
mohou naopak organizaci také ovlivilovat, a to jak pozitivné tak i negativné.

,PI1 vytvareni komunika¢nich plant pro jednotlivé skupiny je tieba vénovat potfebnou
pozornost vSem skupinam, ne pouze tém, jejichz jednani ma bezprosttedni vliv na ¢innost a

finanéni podminky podniku.“ (4, s. 100-101), zdtraznila H. Skapova.
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Tabulka B - Radmcovy piehled cilovych skupin, jejich pozadavki a nastroji ovlivitovani stiediska

(upraveno dle 4, s. 99)

Cilova skupina

PoZadavky a oblast zajmu

MozZnost ovliviiovani stiediska

Zaméstnanci

Vydélek a zaméstnanecké vyhody)
Jistota pracovniho mista
Moznost kariéry a seberealizace

Vykon
Nastup/odchod z organizace

Odborové organizace

Pracovni podminky

Podminky kolektivni smlouvy

Vydéleénost a konkurenceschopnost
stiediska
Dodrzovani ptislusnych norem

Socialni jistoty Moznost stavek
Zakaznici Kwvalita sluzeb Rozhodnuti o koupi
cenové podminky, dostupnost
Ziizovatel Kvalita sluzeb Podpora/postihy

finanéni 1 materialni
Legislativni opatieni

Nadstavbové programy

Dodavatelé a Pravidelné platby Rychlost a spolehlivost vytizovani
obchodni partneti Dlouhodoba a vzajemné vyhodna objednavek a dodavek

spoluprace
Skoly v regionu Moznost spoluprace Spoluprace/odmitnuti

Konkurenéni sluzby
Poskytnuti/odmitnuti podpory
¢innosti stfediska mezi zaky

regionalni, mistni)

Politika zaméstnanosti
Konkurenceschopnost regionu

Média Ptistup k informacim Vyznéni publicity
Organy vefejné DodrZovani zakonu a nafizeni
spravy (ustfedni, Dan¢ Podpora/postihy

Legislativni opatieni

Kontrolni organy,
inspekce, certifikacni
agentury

Bezpecnost provozu

Vliv na Zivotni prostiedi
Dodrzovani ptislusnych norem
Kvalita sluzeb

Vydani/odmitnuti povoleni
Certifikace
Pokuty

Investofi, banky

Bezpecnost investice

Poskytnuti/odepieni finan¢nich

Vyhodnost investice prostiedkt
Podminky pijcek
Pojistovny Bezpecnost provozu Podminky pojisténi

Mistni spolecenstvi

Vliv ¢innosti organizace na okoli
(zivotni prostfedi, zaméstnanost, hluk, ...)

Podpora/protesty proti ¢innostem
organizace

Pii vytvareni planu PR je dilezité urcit dulezitost jednotlivych skupin a stanovit si

priority pro komunikaci s nimi. Podle H. Skapové je pfi uréovani priorit diilezité dat pozor na

n&kolik véci (4, s. 98 -99):

* Opomijeni skupin, které stoji ,,na konci seznamu* - Dlouhodobé diisledky podceneni

komunikace s méné ,,duraznymi‘* skupinami mohou byt mnohem nakladnéjsi.
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* Proménlivost priorit v Case — Okolni prostiedi se neustdle vyviji a s nim se méni i poradi
dulezitosti jednotlivych skupin.

* Prolinani roli — Rodic ¢lena zajmového krouzku strediska miiZe byt zaroven vyznamnym
sponzorem zarizeni. Proto by komunikace strediska méla vzdy piisobit jednotnym
dojmem. ,, Nezapominejme, zZe vSechna vyslana sdéleni ¢i uskutecnéné akce neprimo

oslovuji i skupiny, na které nebyly zaméreny.

2. Maji stiediska cilenou prezentaci zafizeni a jeji kvalitni podani (pisemné zpracovana pravidla)

Vzhledem k soucasnému populacnimu vyvoji a ekonomické situaci nartsta Skolskym
zafizenim problém se ziskavanim novych ¢lent krouzkii a ucastnik na akcich. Je proto nutné
vynalozit maximalni Gsili a vyuzit veskerych prostiedkii marketingu k ziskani novych zakaznika.
Je potteba zajistit, aby se informace o zafizeni a jeho ¢innosti dostaly do povédomi cilovych
skupin a hlavné, aby dokazaly upoutat pozornost, zaujmout a piredevsim ziskat nové zdkazniky a

udrZet ty stavajici.

Tabulka a graf 2
hodnoceni  odpovédi % 1
1 10 19% |
2 30 56% —4[3]
3 11 20% 2 [30] —
4 3 6% o

Tuto skutecnost si uvédomuje vétSina stiedisek, ne vSak vSechna maji kvalitné
zpracovanou a cilenou prezentaci. Jedna se spise o jednorazovou reklamu dil¢ich ¢innosti.

Z tabulky a grafu 2 je patrné, Ze pouze 19% stfedisek mé zpracovanou prezentaci na
takové profesiondlni urovni, Ze neni potieba nic ménit. Naopak 56% stiedisek si pln€ uvédomuje
nutnost cilené prezentace stfediska jako nastroje pro ziskani novych zékaznikli a udrZeni
zakaznikl stavajicich. Nemaji vSak prezentaci zpracovanou na takové urovni, ze by byla
pfesvédcena o jeji bezchybnosti. 6% stfedisek nema cilenou prezentaci stfediska zpracovanou

vubec.

3. Maji stiediska rozsahly informacni systém zatizeni smérem k zakaznikim

Stiedisko se snazi svou komunikaci informovat vefejnost o svych nabidkach a sluzbéch,
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ziskavat nové zdkazniky a neustale se pfipominat jak stdvajicim, tak potencidlnim zakaznikim.

Tabulka a graf 3
hodnoceni odpoveédi %
1 14 26%
2 33 61% ==y | "
3 7 13% o
4 0 0%

1 [14]

Informacni systém zafizeni mé pln¢ vytvotreno 26% stiedisek a ¢astecné s rezervami 61%
stiedisek, to je celkem 87%. Z tohoto vysokého Cisla je patrné, ze informacni systém je ve
sttediscich jeden z dulezitych komunikacnich prostfedki. Jednd se o komunikaci stfediska
smérem ven, smérem k zdkaznikiim. Pokud je zdkaznik dobfe informovany o déni a ¢innosti ve
stiedisku, ma moznost si dle svych potieb a pozadavkl vybrat odpovidajici sluzbu. Pokud o
existenci stfediska, nebo jeho ¢innosti nema moznost ziskat dostatecné informace, nevyuzije jeho

sluzeb a nestane se tak zakaznikem stfediska.

4. Jak si pracovnici stiediska uvédomuji dilezitost systému prezentace smérem k vefejnosti a
komunikace s vefejnosti.

Kazda ucinna komunikace vychazi z pochopeni svéta zdkaznika. Proto je velmi dilezité
umet se ,,vzit do zdkaznikovy ktize®.
z4djmem o sluzby nabizené stiediskem ptimo rozhoduji o jeho dalSim osudu. I kdyz je stfedisko
¢astené financovano svym ziizovatelem, zdjem zdkaznikl je rozhodujici. Koupi sluzeb, které
stiedisko nabizi, pfinaseji stfedisku finance na rezii a dalsi vydaje, které neni mozné pokryt ze
statniho ptispévku. Naplnuji tak smysl stiediska a usmérnuji jeho zaméteni.

Veftejnost je nejpocetnéjsi a zaroven nejrozmanitéjsi cilovou skupinou strediska, to klade
vysoké naroky na komunikaci s touto skupinou organizace.

Podle amerického psychologa A. Maslowa mé uspokojovani lidskych potieb sviij tad a
nejvyssi (seberealizace a sebevédomi). I sluzby stfediska jsou zalozeny na uspokojeni vysSich
psychologickych potfeb zdkaznika. To znamend pfedevSim potieby z druhé az paté pricky
Maslowova Zebticku potieb, pficemz velmi casto jedna sluzba stiediska soucasné uspokojuje

nekolik potieb z Maslowovy hierarchie potieb.
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Tuto skutec¢nost si miiZzeme ilustrovat na jednom ptikladu - kurz sebeobrany slibuje jeho

ucastnikim:

pocit veétsi jistoty pii zvladnuti technik sebeobrany (potieba bezpeci) — pticka ¢.2

kolektiv vrstevnikli a lektorh, ktefi maji stejny zdjem Cinnosti, zafazeni do urcitého
spolecenstvi — pticka ¢.3

pocit hrdosti, Ze umim, u¢im se néco uzite¢né¢ho a zajimavého (potieba uznani) — pricka
c.4

v piipad¢ dobie zvladnutych prvkii sebeobrany, rozvoj osobnosti a zvySeni sebevédomi —

piicka &.5

Schéma €. 3 - Model hierarchie potieb podle A .Maslowa (4)

Obvykly smér
uspokojovani potteb
Potieba
sebevédomi
(seberealizace
a osobni rozvoj)

Potfeba uznani
(mit Uctu a postaveni
v uréitém spoleéenstvi osob)

Potfeba mit misto ve spole¢nosti
(nélezet k ur&itému spolecenstvi, byt milovan)

Potieba bezpedi
(jistota, ochrana)

Fyziologické potieby
(potrava, spanek, sex)

Pramen: Kotler, Ph.: Marketing Management. 6. vyd., Englewood Cliffs, Prentice Hall 1988, s. 187.

Tabulka a graf 4
hodnoceni odpoveédi % 5 (23]
1 24 44% )
2 23 43% T
3 13% B
4 0%

——124)

Tabulka a graf 4 zndzornuji, jak si pracovnici stfediska uvédomuji dilezitost spravné

vypracovaného a pouzivaného systému prezentace smérem k vefejnosti a nutnost spravné

komunikace s vefejnosti. 44% respondenti odpovéd€lo, ze si pracovnici stfediska plné

uvédomuji tuto skutecnost a fidi se podle toho. DalSich 43% pracovniki stfedisek si uvédomuje a

plni tyto pozadavky pouze Castecné a Ze je potieba jesté situaci vylepSit. To znamena cilené

pracovat na povédomi pracovnikl a jejich pfistupu k zdkazniklim a motivovat zaméstnance tak,
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aby se pro né¢ zakaznik stal kli¢ovym a nejdiilezit€j§im bodem v jeho pracovnim nasazeni. 13%
respondentli pfiznalo, Ze pracovnici si nedostate¢n¢ uvédomuji dillezitost prezentace smérem k
vefejnosti a komunikace s vefejnosti a situaci by bylo potieba co nejdiive zménit. VySe uvedena
nutnost prace se zaméstnanci a jejich sprdvnd motivace zde plati jeSt€¢ vice a bude nutné

postupovat pomaleji a s vétSim diirazem na komunikaci.

5. Vyuzivaji stiediska dotaznikovych Setfeni (napf. pruzkum pohledu verejnosti na stifedisko

pozadavku vefejnosti na sluzby stfediska ...), pruzkum trhu

Pro odhaleni potfeb a motivace zakaznika se pouziva tada vyzkumnych technik.
Zajimavou a soucasn¢ nenaronou metodou, kterd zkracuje vzdalenost mezi organizaci a
zdkaznikem, byvaji diskuse s urCitym vzorkem zdkaznikli. V soufasném svété propojeném
internetem neni nic jednodussiho, nez zpracovat prostfednictvim jednoduché webové aplikace
dotaznik a rozeslat ho zakaznikim vybrané skupiny, ptfipadné vytvofit prostor na webovych
strankach stiediska pro podnéty a diskuse pfimo od zdkaznikd. Tyto webové vyzkumy jsou
zadarmo a vétSinou nezaberou zakazniklim mnoho casu.

Dalsi nenarocnou a nendkladnou metodou, jak nejlépe poznat zakazniky je vydat se
pfimo mezi n¢. Zucastnit se sluzeb, které stredisko nabizi, jako ucastnik.

I konkurence patii mezi cilové skupiny stiediska. Je potieba védét co konkurence nabizi,
cil podnikani. Velkou konkurenci sttediska byvaji skoly, které détem v ramci zdjmové ¢innosti
nabizeji program ve volném Case a za minimalnich finan¢nich prosttedkd. Zde je cilem stiediska
nabidnout zakazniklim zajimavéjsi a lakaveéjsi program, nebo se Skolou spolupracovat a
dopliiovat jim program, na ktery jejich sily ,,nestaci“. V soucasné dob¢ se podnikani ve volném
Case stalo hitem a velka konkurence stiediskim vznika z fad soukromych podnikatel, mnohdy
byvalych zékaznikii stfediska. Zde je veliké plus pro stfedisko, jelikoz jako piispévkova
organizace, mize soukromému sektoru konkurovat cenou i rozsahem ¢innosti.

Dilezit¢ je mit konkurenci ,,pod kontrolou“ a ,neusnout na vaviinech®. Informacni
technologie soucasného svéta umoznuji kazdému rychly a jednoduchy pfistup k ohromnému
mnozstvi informaci. Lidé maji moznost rychlym Sifenim informaci ziskat informace a podélit se
o dobré ¢i Spatné zkusSenosti. Jedna se samoziejmé o nepfeberné mnozstvi moznosti nabizenych
internetem (blogy, diskusni foéra atd.), ale je zde 1 moznost pfimého ptistupu do médii (ptimeé
vstupy divaki ¢i posluchact, velké prostory pro ¢tenaie Casopist).

Mnoho stfedisek zatim nevénuje vyzkumnému Setfeni ¢i prizkumu trhu velkou
pozornost. V tabulce a grafu 5 je ndzorné vidét, ze pouze 13% respondenti odpovedélo, ze

provadéji dotaznikova Setieni a prizkum trhu. 48% stiedisek provadeji prizkum pouze Castecné,
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28% stiedisek nedostatecné a 11% stredisek nedéla dotaznikova Setteni ¢i prizkum trhu viibec. Z

téchto cCisel je patrné, ze stfediska neptikladaji vyzkumu velkou védhu a nepovazuji ho za

dilezity.
Tabulka a graf 5
hodnoceni odpovédi % aNg
1 7 13%
2 26 48%
3 15 28%
4 6 11%

6. Maiji stfediska promyslené zpracované PR vudi statni spraveé, samospravé a ziizovateli, které

aplikuji v praxi

Podle P. Pospisila (8) pfedstavuje statni sprava a samosprava pro ucely PR specifickou
vlivnou skupinu, kterd do Cinnosti stfediska mlze zasdhnout zvenci. Jak je ziejmé, zbrani v
rukach téchto lidi nejsou pouze penize na ¢innost (statni prispévky, dotace ...), ale spise zakony,

vyhléasky, regulace a rozhodnuti.

Tabulka a graf 6
hodnoceni  odpovédi %
1 4 7%
2 32 59%
3 17 31%
4 1 2%

2 [32]

Pouze 7% stfedisek méa zpracované promyslené PR vi¢i statni spravé, samospraveé a
ziizovateli, které aplikuje ve své praxi. 59% stiedisek si uvédomuje dilezitost spravné
komunikace se statni spravou, samospravou a ziizovatelem. Ale stale je co ménit, dopliiovat a
pfedélavat. Nedostatecné ma tuto strategii zpracovanou a pouZivanou v praxi 31% stfedisek a

2% stredisek nemd zpracované PR vi¢i statni sprave, samosprave a zfizovateli viibec.

34



7. Nabizeji stfediska nadstandardni servis svym zdkaznikim (pohodli, kdva, ptijemné
vystupovani, firemni autobus, internet, WiFi...)

Zakaznici dnes oc¢ekavaji mnohem vic nez jen ,,dobré zbozi“. Jejich rozhodnuti o koupi
sluzby nabizené pravé tim konkrétnim stfediskem do zna¢né miry zavisi na pfistupu lidi, se
kterymi se pifi rozhodovani o koupi setkaji, na prostfedi, ve kterém jsou jednotlivé aktivity
realizovany a mnohdy také se spokojenosti s jakousi ,,nadstavbou* nad obvyklou sluzbu.

Zda se zdkaznik stane trvalym zdkaznikem, zda bude sluzby stfediska dale doporucovat
svym znadmym, zalezi samoziejmé na kvalitné zvladnutém programu a jeho prezentaci. Ale 1
,malickosti* hraji velkou roli v zanechdni dojmu na ucastniky. Za nezanedbatelné malickosti je
mozné povazovat, moznost WiFi ptipojeni ve vSech prostorach organizace, nabidnuti ob¢erstveni
béhem akce, bezchybny informacni servis béhem dlouhodobégjsi akce, kursu, zdjmového
krouzku, firemni autobus, zdzemi pro rodice ¢ekajici na své dité v zajmovém krouzku atd.

Diulezité¢ je dat zdkaznikovi najevo, Ze zameéstnanec stfediska je tu pro zakaznika,
zakaznik je pro né¢ho nejdilezitéj$i a ne naopak. Zaméstnanec se plné vénuje zakaznikovi, fesi
jeho problémy a vénuje pozornost jeho pozadavkiim, svou praci odsune na pozd¢jsi dobu. V
zadném ptipad€ nenecha zdkaznika cekat, ¢i ho neodkaZze na pozdé€jsi dobu ¢i telefon. Je-li to

mozné, fesi situaci ihned.

Tabulka a graf 7
hodnoceni  odpovédi % :
1 14 26% E
2 28 52% 42]
3 10 19%
4 2 4%

1 [14]

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze vétSina stfedisek si uvédomuje tuto skutecnost a
snazi se vytvofit pro své zakazniky ty nejlep$i mozné podminky a servis. 26% respondent
odpovédélo, mé tento ,,servis pro zadkazniky* vytvofeny dostatecné a nema potiebu jej ménit. 52
% stfedisek nabizi svym zdkaznikim nadstandardni servis, ale je potieba jest€¢ podminky pro
zakazniky zlepSit. Nedostatecny nadstandardni piistup k zdkaznikim ma 19% stfedisek a 4%
stredisek zatim nadstandardni sluzby zékazniklim nenabizi. Kazdé stfedisko ma jiné financni

podminky a jiné moZnosti, jak prostorové, tak lidskych zdrojii. Je vSak nutné, své moznosti
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maximalné vyuzit a zajistit, aby se zdkaznik do organizace rdd vracel a o svych dobrych
zkuSenostech a pocitech vypravél svym pratelim a znamym. Osobni doporuceni ma urcité

velkou vahu a je velice cenné.

8. Vyuzivaji stiediska ve styku s verejnosti Facebook, ICQ. Skype .....

V dnesni dob¢ pocitacli a internetu je velice t€zké se prosadit, zaujmout nebo jen dat o
sob¢ védet bez modernich komunikacnich kanald, jako je naptiklad Facebook, Blogy, Skype a
dalsi. Pro zédkazniky je ¢im dal vice dulezita pfimé komunikace. Nova generace chce na kliknuti
mysi zabavu a informace kdykoli a kdekoli. Ve Skolach, v préaci i pfi nakupovani pouzivaji
prislusnici nové generace neustale novéjsi technologie a novd média. Chce-li se stfedisko najit
mezi nimi své zdkazniky, je dllezité také vyuzivat téchto technologii a médii, ,,jit s dobou®, nebo

Iépe feceno, mozna uz nestaci jen jit, ale bézet...

Tabulka a graf 8
hodnoceni  odpovédi % 3 [6] \
1 14 26% Wil
2 21 39%
3 6 11% i
4 13 24%

y ;
1 [14]

Z grafu je zfejmé, ze nadpolovicni vétSina stiedisek vyuziva uplné nebo alespon ¢astecné
nejmodernéjsi ICT komunikaci se svymi zakazniky a Sirokou vefejnosti. Na druhou stranu je
ptekvapivé, ze 24% stiedisek viibec komunikaci prostfednictvim internetovych komunikacnich

kanalti neprovozuje. Tato skutecnost je nezanedbatelna a je potieba situaci zmeénit.

9. Kterych prostiedkt vyuzivaji stfediska ve styku s vefejnosti nejvice

Velmi dilezité zvlasté v dnesni dob¢ je, jak a jaké informac¢ni a komunikacni techniky
stiediska nejvice vyuzivaji pro styk se svymi cilovymi skupinami. Jak trefn€ uvadi I. Hordkova
ve své praci Strategie firemni komunikace: ,,rozlu¢me se s jednoduchym modelem, kdy se vice ¢i
méné jednosmérné presouva sdéleni od zdroje (firmy) smérem k piijemci (zdkaznikovi €i jiné
cilové skupin¢). Komunikace v souc¢asné dob¢ musi byt jednozna¢né interaktivni — i druhd strana
musi mit moznost sdé€lit sviij nazor a dostat na néj odpovéd’, pokud mozno, velmi rychle.* (4, s.

29)
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Mezi zékladni informac¢ni a komunikacni techniky vhodné pro stfediska je mozné vedle
Facebooku, ICQ, Skypu povazovat také webové stranky, e-mail, ale i regiondlni tisk, rozhlas,
televizi, riizné vyvesky, plakatovaci plochy apod.

Kazdé stiedisko ma své webové stranky, které vyuziva k prezentaci své ¢innosti, ale i ke
komunikaci se zdkazniky. Néktera stfediska maji na strankach diskusni fora s nazory klientti a
ziskavaji tak zpétnou vazbou o ¢innosti.

E-mail je v dnes$ni dob¢€ jiz béZzny komunikacni prostfedek a ma ho vétSinou kazdy. Proto
je hojné pouzivan i stfedisky ke komunikaci se zédkazniky. Nékteti pravidelné zasilaji mésicni
nabidky e-mailem svym zdkaznikim, ktefi si tuto sluZbu pteji.

Jako dal$im nejvice rozSitenym prostfedkem ke komunikaci s vetejnosti je komunikaéni
portdl Facebook. Stiediska zde maji svou prezentaci, celkovou nabidku ¢innosti. Facebook
slouzi hlavné ke komunikaci s mladezi a s vedoucimi. Komunikace s rodici prostfednictvim
facebooku vétSinou nefunguje, protoze tento portal nevyuzivaji. Facebook je z véEtsi Casti
zalezitost mladsi generace. Star$i pracovnici stiedisek a rodice déti a mladeze facebook vétSinou
nemaji, maji obavu ze ztraty dat a také svého soukromi.

K prezentaci ¢innosti a propagaci aktualnich akci vyuzivaji stfediska hojn¢ vyvések. Tyto
vyveésky jsou umistény ve vlastni organizaci na viditelném a dobie piistupném misté. Déle se
vyveésky umist'uji na frekventovand mista po mésté. VeEtSina stiedisek vyuziva téZ vstiicnosti Skol
ve svém regionu a své prezentacni nasténky umist'uje do hal Skol.

Dalsimi hodné rozsifenymi prostiedky je velkoplosna reklama, letiaky, vlastni
bulletiny, plakatovaci plochy po mésté atd.

JiZ mensi procento stfedisek vyuziva primé komunikace. Jako je naptiklad - prezentace
ve Skolach beéhem hodin ¢i prestdvek, na recepcich velkych firem, komunikace s rodi¢i ¢lenti
krouzk.

Viceméné kazdé¢ stiedisko vyuZziva regionalniho tisku a rozhlasu k rozSifeni nabidky
své Cinnosti. Kazdé stredisko vSak k tomuto prostiedku pfistupuje s jinym odhodlanim a
moznostmi.

Ojedinéle stfediska nabizeji darkové poukazy na sv¢ aktivity.

Ne vSechna stfediska maji propagacni predméty (samolepky, propisky, gumové
naramky) s logem organizace, které vyuzivaji ke své propagaci a prezentaci.

Nektera stiediska organizuji dny otevienych dveri kam zvou nejen své stalé ¢i
potencialni zékazniky, ale 1 zastupce mésta a kraje. Tyto dny probihaji jako prifez Cinnosti
sttediska a informacni kampan.

Dalsi komunikaéni kandly, jako jsou skype, ICQ, nejsou mezi stiedisky rozsifené a
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vyuziva je pouze minimum stiedisek.

Vyzkum ukazal také nékteré zajimavé a jinde neobvyklé prostiedky komunikace
s vefejnosti. Jedno ze stfedisek vyuzivd vlastni reportaze Détské televize. Jiné stfedisko
organizuje pravidelna setkani dobrodinct a pratel stfediska a jiné vyuZziva anket a dotaznikl pro
déti 1 jejich rodice. Zajimavé je také vyuziti akce jiného subjektu, kdy jedno stfedisko v dobée
konani akce ,,Noc kosteld* jiného potradatele mé oteviené i své stfedisko a nabizi své aktivity.
Pozitivné je mozné hodnotit také propagacni vystoupeni ¢lenii jednoho stiediska v prestavkach

sportovnich utkéni (hokej, florbal).

2.3.1.2 Strategie zafizeni

10. Maji stiediska jasné definovanou filosofii a poslani organizace

Spravna formulace filosofie organizace piedstavuje podle H. Skapové (4, s. 82) spoleény
»pevny bod“ pro pracovniky organizace: definuje, kdo, jak a za ¢im si stoji. Zvetejnénim firemni
filosofie (vize, poslani, hodnot) také dava firma najevo svému okoli, s kym ma tu Cest. Jde o
jakousi vizitku, usnadiujici prvni kontakt, a zaroven zavazek.

I kdyZ nema stfedisko pisemné formulované své hodnoty, stejné¢ ve stfedisku néjaké
hodnoty plati. To, jakou piedstavu si o téchto hodnotach udéla zékaznik, zaméstnanec ¢i kdokoli
jiny, potom ovlivituje jeho pohled na organizaci.

Pokud ma stfedisko jasné definovana pravidla filosofie podniku a vyzaduje a dba na
jejich dodrzovani, dava tim organizaci uréity spole¢ny zéklad, ktery podle H. Skapové (4):

* Pomahé usmérniovat rozhodovani
* Ptedstavuje dilezity motivaéni prvek

* Jde o zévazek dodrzovat stanovené principy

Tabulka a graf 9
hodnoceni  odpovédi % 2[23]
1 30 56%
2 23 43% b
3 1 2% 4 [0]
4 0 0%

{ [30]
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Jasn¢ definovanou filosofii a poslani organizace mé 56 % dotazovanych stfedisek. 43%

respondentli odpovédélo, ze filosofii a poslani organizace ma definovano pouze ¢aste¢né. Pouze

2% respondentil maji filosofii a poslani organizace definovano nedostatecné.

11. Maji stfediska konkrétni cil public relations zafizeni

Cile PR strediska by mély vychéazet z dikladného posouzeni a z provedeni analyzy

podminek, za jakych by mély byt aplikovany.

Smyslem vyuzivani prostfedkd PR ve stediscich je:

pfedevsim ziskavani novych zakaznikl
budovani davéry u cilovych skupin
ovliviiovani vefejného minéni

ziskavani novych partnert a podpory ze stran veiejnosti

Tabulka a graf 10
hodnoceni  odpovédi %
1 17 31% e il .
2 29 54% | 5
3 15% Ei
4 0 0%

Cile PR ma konkrétné definovdno 31% stiedisek. Tato stfediska jsou se soucasnym

stavem spokojena, nemaji potfebu na ném nic ménit. 54% sttedisek mé plan PR zpracovany jen

¢astecné a 15% stiedisek nedostatecné.

12. Védi stiediska jakou chtéji mit image zafizeni

Pro¢ je image pro stedisko dilezité:

Je dualezité veédét, jak vefejnost stiedisko vnimd, jaké piedstavy o ném na vefejnosti

pfevazuji a co od stiediska vetejnost oCekéava.
Je dobré poznat silné i slabé stranky organizace.
Je dobré srovnani stfediska s konkurenci.

Je diilezité poznat soucasnou pozici a stanovit kroky a strategii k jejimu zlepSeni.
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Tabulka a graf 11

hodnocent odpovedi %
1 39 72%
2 13 24% -
3 2 4%
4 0 0%
1[39]

Stredisko prosperuje, stejné jako kterdkoli ziskova organizace, diky tomu, co nabizi, i

2 [13]

3[2]

4 [0]

diky dovednostem a schopnostem zaméstnancti, kteti ho tvofi. Snazi se o sobé vytvaiet pozitivni
obraz, pfedstavu - Cili image. Jaké by toto image mélo byt vi piesné 72 % respondentli a 24%
respondentli odpovédélo, Ze predstavu o image stiediska ma pouze castecné. Pouhd 4%

respondentli ma povédomi o svém image nedostatecné, a je potieba s touto situaci néco udélat.

13. Profiluji zdmérné stiediska toto image

Tabulka a graf 12
hodnoceni odpoveédi % 2 [24]
1 26 48%
2 24 44% o
3 3 6%
4 1 2%

1[26]

Zamérnou profilaci image stfediska ma na vysoké urovni 48% stiedisek a 44% stiedisek
odpovédélo, ze profilace image je ve stiedisku zvladnuta pouze casteéné. U 6% respondentil

panuje nedostatecna profilace jejich image a ve 2% neprofiluji image viibec.

14. Umi se strediska chlubit, dat ..svétu* patfiéné védét své uspéchy

Tabulka a graf 13
hodnoceni  odpovédi %
1 13 24% _—
2 31 57% 2 (31)
3 10 19% s
4 0 0%

1[13]
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Z tabulky a grafu 13, je patrné, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentii odpovédéla, Ze se
svymi uspéchy ,,chlubi® jen ¢astecné. Vyuzivaji je ke svému zviditelnéni ¢i jako reklamu své
dobie odvedené prace. 24% stredisek dava ,,svétu® patiicné védét své uspéchy zcela. Naopak

nedostatecné se ,,chlubi® 19% stiedisek.

15. Znaji stiediska své silné a slabé stranky

Analyzu vné¢jSiho a vnitiniho prostfedi organizace, zjiSténi jejich slabych a silnych
stranek, prilezitosti a hrozeb, takové komplexni hodnoceni fungovani firmy, nalezeni problémi
nebo novych moznosti ristu nabizi SWOT analyza.

Analyza spociva v rozboru a hodnoceni soucasného stavu firmy (vnitini prostiedi) a
soucasné situace okoli firmy (vnéjsi prostiedi). Ve vnitinim prostiedi hleda a klasifikuje silné a
slabé stranky firmy. Ve vné&jSim prostiedi hleda a klasifikuje pfilezitosti a hrozby pro firmu. Pro
vyspecifikovani jednotlivych napt. silnych stranek je mozné vyuzit brainstorming. Po
brainstormingu se vSe roztfidi podle relevantnosti k zdméru pouziti SWOT. Nasledné nastupuje
kvantifikované hodnoceni jednotlivych polozek vSemi zucastnénymi. Po zhodnoceni a spocitani
vahy jednotlivych napft. silnych strdnek celym tymem se setadi dle dulezitosti. Dale musi
probéhnout jasné rozhodnuti managementu, jak s vysledky analyzy nalozi a co bude realizovat.
V rdmci SWOT analyzy je vhodné hledat vzédjemné synergie mezi silnymi a slabymi strankami,
ptilezitostmi a silnymi strankami apod. Tyto synergie pak vzépéti mohou byt pouzity pro

stanoveni strategie a rozvoje firmy.(10)

Obrazek €. 1 - Grafické znazornéni SWOT analyzy (11)
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Tabulka a graf 14

hodnoceni  odpovédi % .
I 36 67%

2 18 33%

3 0 0% pEk
4 0 0%

 [36] ————

Z tabulky a grafu 14 je mozné vycist, ze stfediska znaji své silné a slabé stranky, pticemz
67% respondentti odpovédélo, ze zna silné a slabé stranky stiediska velice dobfe a neni potieba
dale nic zjiStovat a ménit. Zbyvajicich 33 % respondentli zna silné a slabé stranky stiediska jen

¢astecné, bylo by dobré situaci zlepsit.

16. Nabizeji stfediska kvalitni sluzby v oblasti pravidelné ¢innosti

Tabulka a graf 15
hodnoceni  odpovédi % — ong
1 36 67%
2 18 33%
3 0 0% 3l
4 0 0%

1 [36] ———

Pravidelna Cinnost je jednou z hlavnich naplni ¢innosti kazdého stfediska. To se také
odréazi v tabulce a grafu 15 vyhodnocujici kvalitu sluzeb stfedisek v oblasti pravidelné ¢innosti.
Celkem 67% respondentl odpovédélo, Ze jejich sluzky v této oblasti jsou plné dostacujici a neni
tteba na nich nic ménit. Zbyvajicich 33% respondentd pfiznalo, Ze maji jesté rezervy v oblasti
pravidelné Cinnosti a dalo by se jesté néco zlepsit.

U nasledujici otazky je uveden seznam forem zdjmového vzdelavani. Co rozumime pod

pojmem pravidelné a nepravidelné ¢innosti a jaké dalsi aktivity mohou stfediska nabizet.

17. Nabizeji stiediska kvalitni sluzby v oblasti nepravidelné ¢innosti (akce, kursy atd. pro vefejnost)

Tabulka a graf 16

2 [19]

hodnoceni odpovédi %

1 31 57%

2 19 35% | o
3 4 7%

4 0 0%

(3] —————
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Z tabulky a grafu 16 je zfejmé, Ze 57% stfedisek nabizi kvalitni sluzby v oblasti
nepravidelné Cinnosti. Jejich nabidka je pestrd a pokryva veskerou poptavku. Neni potieba
nabidku roz§ifovat, nebo cokoli ménit na nabidce stavajici. 35% stfedisek ma nabizi jen ¢astecné
kvalitni sluzby v oblasti nepravidelné Cinnosti, ncékteré nedostatky by bylo mozné zménit.
Zbyvajicich 7% respondentii odpovédélo, Ze jejich sluzby jsou nedostatecné kvalitni a ze je

potieba je zménit, at’ uz se jedna o pestrost nabidky ¢i o kvalitu provedeni jednotlivych akei.

18. Maji stiediska pracovnika zodpovédného za PR (a propagaci)

Podlozenim této otdzky nas zajimalo, zda je ve stfediscich ¢innost PR vykondvana
feditelem Skoly, zastupcem, sekretarkou €1 pedagogickym pracovnikem, jehoZ pracovni napli
neni pouze PR cinnost, nebo zda maji néktera stfediska samostatného PR pracovnika nebo
marketingové oddéleni, které se snazi komunikovat s cilovymi skupinami pomoci nékterych
nastrojil tzv. komunika¢niho mixu, jehoz soucasti je pravé public relations. Hlavni naplni tohoto
oddéleni (které miize tvofit jeden i vice pracovnikil) je propagace, reklama, vztahy s vetejnosti a
prace se sponzory. Nezanedbatelny je i podil, ktery maji zaméstnanci a externi spolupracovnici

na PR aktivitach v dusledku své kazdodenni ¢innosti.

Tabulka a graf 17
hodnoceni odpovédi % 3[7]
1 25 46% —ap2]
2 10 19%
3 7 13%
4 12 22%

1 [25]

Z dotazovanych odpovédelo 46%, ze maji pracovnika odpovédného za PR a propagaci a
19% stfedisek ma pracovnika €astecné vyclenéného na PR, ale ma jesté v naplni prace jiné
aktivity. Tato nadpolovicni vétSina vypovidd o tom, Ze si stfediska uvédomuji nutnost
komunikace s vefejnosti. Povazuji ji za dilezitou soucést své ¢innosti. Ovsem 13 % stiedisek ma
nedostateCné zajisténi PR vyclenénym c¢lovékem. a dokonce 22% stfedisek nema vibec
pracovnika zodpovédného za PR. To znamend, Ze pokud PR vykonavaji, tak ji zajistuji

zaméstnanci stiediska, ktefi maji 1 jinou pracovni ndpli.(viz nasledujici tabulka a graf)

43



19. Tvofti zaméstnanci stiediska tym lidi, ktery se podili na PR zafizeni

Tabulka a graf 18
hodnoceni odpovedi %
1 19 35% =3
2 30 56% _ Lf
3 5 9%
4 0 0%

————1[19]

Z tabulky a grafu 18 je patrné, Ze neexistuje zadné stiedisko, které by nezapojovalo
vSechny své zaméstnance do komunikace s vefejnosti. Nejednd se pouze o pracovniky
marketingového oddéleni (odd€leni vnéjSich a vnitinich vztahu), pedagogické pracovniky a o
Cleny vedeni stfediska, ale také o ptisluSniky ostatnich oddéleni, jako jsou naptiklad clenové
ekonomického a personalniho oddéleni, nebo spravniho oddéleni.

35% stredisek zapojuje své zaméstnance do PR plné, 56% pouze castecn¢ a 9%

nedostate¢né.

20. Zajimaji se stfediska o novinky a nebrani se inovaci (..stfedisko jde s dobou

trendy ve volném c&ase)

Cinnost stfediska je ovliviiovana prostfedim, ve kterém pulsobi a kde vSechny cinnosti
realizuje. Vlivy pfedstavuji sily, které piisobi uvnitf i vné organizace, jsou vice ¢i méné
ovlivnitelné, ptipadné je nelze ovliviiovat viibec, stfedisko by ale na né¢ mélo reagovat, pokud

chce vzbudit zajem vetejnosti.

Tabulka a graf 19
hodnoceni  odpovédi % 2[23]
1 28 52%
2 23 43%
3 3 6%
4 0 0%

 [28]

Inovace a novinky jsou dulezité pro 52% stiedisek. 43% stiedisek se zajima o novinky a

inovaci jen castecné a 6% stiedisek se nedostatecné ptizpisobuje novinkam a novym trendiim.
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2.3.1.3 Firemni kultura

21. Maji stiediska promyslen€ fizenou firemni kulturu

Pod pojmem firemni kultura rozumime souhrnné oznaceni pro pravidla urcujici jak vné;si
vystupovani organizace ke svému okoli a zdkazniklim, tak vztahy uvnitf organizace mezi
zameéstnanci, jednani a chovani zaméstnanct, systém komunikace, fizeni a odménovani. Firemni
kultura se vyviji dlouhodob¢ a je zavisla na mnoha faktorech.

V uporné snaze néceho dosdhnout miZeme ztratit celkovou orientaci, upoutat se na
detaily a nevnimat, co je zasadni a urcujici a co je také casto opomijeno.

Zadné stiedisko volného Gasu nemiZe realizovat to, na co nema. To se netyka jen
vzdélavaciho programu, ale i urcitych hodnot a zasad, které chce uplatiovat. To znamena, ze
vnéjsi aktivity stfediska musi byt v souladu s vnitinim zazemim. Vnitini zazemi stfediska pak
pfedstavuje jeho organizaéni kulturu. Do pojmu organizacni kultura mizeme zahrnout vSechny
aktivity spojené s fizenim a tvorbou strategie, zpisob komunikace a ptfenos informaci, otazky
lidskych zdroji  vCetné motivace a angazovanosti pracovnikii a jejich soundlezitosti se
sttediskem, styl a turoven jedndni zaméstnancii a spolupracovnikl stfediska, efektivitu a
racionalnost pracovnich postupt, technické vybaveni a estetickou troven stiediska.

Zjisténi kulturni mezery, tedy rozdilu mezi stavem stavajicim a stavem vytouzenym, je
mozné zjistit, jak si stfedisko v soucasné dobé¢ ,,stoji“. K odhaleni kulturni mezery je mozné
vyuzit dotaznik Kilmann-Saxtonovy kulturni mezery (Kilmann, Saxton, Serpa 1978) - viz
ptiloha €. 3, pomoci néhoz se zjistuje nazor dotazovanych respondentt na kulturu organizace s
tim, Ze je diiraz kladen na vzniklou ,,kulturni mezeru®, to je na rozdil v tom, jak respondent
vnima soucasny stav a jaka je jeho predstava o idedlnim stavu. Kilmann - Saxtonova mezera se
vypocita rozdilem bodid mezi ofekavanim a skutecnosti. Vy$si hodnoty bodl oznacuji velky
rozdil mezi stdvajici a strategicky potifebnou kulturou a jsou signalem, Ze je nutno pfistoupit ke
zméng. Nizsi hodnoty bodli naopak svédci o malych rozdilech mezi strategicky potitebnou a
stavajici kulturou a nevyzaduji nutnou zménu.

»Kilmann, Saxton, Serpa (1986) definuji podnikovou kulturu jako: sdilené filozofie,
ideologie, hodnoty, ptredpoklady, presvédCeni, oCekavani, postoje a normy, které drzi skupinu

pohromadé. Hlavni myslenkou definice je koncept sdileni.* (12)
Jak se k otdzce firemni kultury stavi stiediska volného ¢asu je zndzornéno v tabulce a

grafu 20. 28% stfedisek ma firemni kulturu na nejvys$si trovni, dobfe promyslenou a spravné

fungujici. 63% stiedisek se k otazce vlastni firemni kultury stavi kritictéji a pfipoustéji, Ze jejich
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uroven firemni kultury splituje jejich predstavy pouze Castecné a Ze je jesté¢ co meénit a upravovat.
Za nedostatecné promyslenou oznacilo svou firemni kulturu 7 % stfedisek a 2% stfedisek
pfipustila, Ze firemni kulturu maji na nevyhovujici arovni. VSe si bézi samo od sebe a nikdo

nekoriguje a nedava dohromady celek.

Tabulka a graf 20
hodnoceni  odpovdi %
1 15 28% 2 [34] — _
2 34 63% B
3 4 7%
4 2% o o

22.  Jsou hodnoty stiediska sdileny vSemi pracovniky
Vedeni stfedisek musi pochopit, ze kultura firmy je sdilena, ne dohadovana, tedy Ze ji
nelze zménit pouhym nafizenim o jeji zméné. Je potieba postupnymi kroky docilit, aby se

pracovnici dobrovolné rozhodli sdilet a zkvalithovat predstavy, pfistupy a hodnoty vedeni

stiediska.

Tabulka a graf 21
hodnoceni  odpovédi %
1 20 37% 2 [26] V.
2 26 48% )
3 8 15% 4
4 0 0%

{ [20]

Pouze u 37% stredisek je mozno konstatovat, ze pftijali vSichni pracovnici hodnoty
organizace za své a jsou jimi naprosto sdileny. DalSich 48% stfedisek pfipousti, Ze ne Uplné
vSichni jsou ztotoznéni s firemni kulturou zafizeni a jeho hodnotami. Stale je co zlepSovat a je
nutné zaméstnance motivovat, aby firemni hodnoty byly pro né pfirozené sdileny. Ne vSichni
zameéstnanci védi jaké hodnoty stfedisko preferuje a zastava. Urcit€¢ neni od véci, hodnoty a
priority stiediska n€kolikrat nenasilnou formou piipomenout, napiiklad na poradach vsech

pracovniku stfediska.
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23. Panuji mezi pracovniky zarizeni dobré vztahy a spoluprace

Tabulka a graf 22
hodnoceni  odpovedi % _
1 25 46%
2 23 43% —316]
3 6 1% B
4 0%

1 [25]

Vyzkumné Setfeni ukézalo, Ze v 89% stiedisek panuji mezi zamé&stnanci dobré vztahy a
dokonce u 46% neni co ménit, co zlepSovat. Pouhych 6% dotazovanych odpovédélo, ze dobré
vztahy a spolupraci spliuji nedostatecné a Ze je potieba situaci co nejdiive zlepSit. Nikdo
z oslovenych neodpovédél, ze by byla situace tak Spatnd, Ze mezi pracovniky panuji pievazné

Spatné vztahy. Znazornéno v tabulce a grafu 22.

24. Maji stfediska jasné stanovena jednotna pravidla ve styku s klienty (telefonovéni., pisemny

styk. osobni jednani, ...)

Tabulka a graf 23
hodnoceni  odpovédi %
1 23 43% 2 (19— ——3[12]
2 19 35%
3 12 22% ‘o
4 0 0%

 [23]

I zde, stejné jako u ptedchozi otdzky, odpoveédélo vysoké procento respondentli dobrym
ohodnocenim situace. 43% stiedisek mé jasné stanovena jednotna pravidla ve styku s klienty a
35% stfedisek mé tato pravidla stanovena castecné, s potfebou zlepSeni. 22% stfedisek
neptikladd jednotnosti komunikace s klientem velkou dilezitost a ma pravidla styku s klienty

dana nedostate¢né. Nikdo neodpovédél, ze nemé Zadna pravidla styku s klienty.
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25. Vyrtizuji stiediska pozadavky zdkaznikt vzdy vcas a ochotné

Tabulka a graf 24
hodnoceni  odpovédi % 2 [20]
1 34 63%
2 20 37% _
3 0 0% il
4 0%

 [34]

Vsechna strediska si vazi svych zadkaznikl. Jak je vidét z tabulky a grafu 24, 63%
stiedisek vyfizuji poZzadavky zakaznikl vzdy v€as a ochotné. 37% stfedisek maji v této oblasti

styku se zakazniky Castecné nedostatky a je potieba ptistup ,,doladit™.

2.3.1.4 Pracovnici stiediska

Pomoci PR motivujeme a informujeme zaméstnance a externi pracovniky organizace,

nebo té fesime konflikty a krize mezi nimi.

26. Vystupuji vSichni pracovnici stfedisek profesionalné

Zameéstnanci stfediska jsou stejné dulezitou cilovou skupinou pro stfedisko jako jeho
zakaznici. Pravé oni jednaji se zakazniky a zprostiedkovavaji tak prvni kontakt zakaznika s
organizaci. Proto je motivace zaméstnanct velmi dulezita.

»Motivace je vnitinim procesem, ktery vyjadiuje touhu a vili (ochotu) ¢lovéka vyvinout
urcité usili vedouci k dosazeni subjektivné vyznamného cile nebo vysledku. O vysvétleni
priabéhu motivace se pokousel napt. Victor Vroom v teorii exspektance:

K tomu, aby pracovnik vyvinul Usili, je tfeba splnit tfi podminky:

* jeho usili musi byt ndsledovano pfiméfenym vysledkem,
* vysledek jeho ¢innosti musi byt nasledovan odménou,

* tato odména musi mit pro pracovnika vyznam.* (13)
Stejné jako sluzby stiediska jsou zalozeny na uspokojeni vyssich psychologickych potieb

zakaznika, tak i pracovnici jsou motivovani podle svych psychologickych potieb znazornénych v

Maslowové Zebticku potieb. Viz otdzka €. 4 (Model hierarchie potieb podle A .Maslowa)

48



Tabulka a graf 25

hodnoceni odpovedi %

1 18 33% 21
2 32 59%

3 4 7%

4 0%

Na profesiondlni Urovni je vystupovani pracovnikll stiediska ve 33% dotazovanych
stiedisek. 59% dotazovanych stfedisek mad pracovniky s profesiondlnim vystupovanim jen
castecné. 7% respondentli odpovédélo, Ze profesionalita vystupovani pracovnikii stiediska je na

nedostate¢né urovni.

27. Maiji stiediska vysokou odbornou uroveii viech pedagogt a externich pracovnikua

Cinnost a odborna kvalifikace pedagogickych pracovnikii je pravné zakotvena v zakong
¢. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnicich (v jeho aktudlnim znéni), ptfi¢emz pedagogicti
pracovnici maji po dobu vykonu své pedagogické ¢innosti povinnost dalSiho vzdélavani, kterym

si obnovuji, udrzuji a doplnuji kvalifikaci.(6)

Tabulka a graf 26
hodnoceni odpoveédi %
1 14 26% s
2 [38] —
2 35 65% 30
3 5 9% [
4 0 0%

— 1 [14]

Jak nam piehledné znadzoriuje tabulka a graf 26 je vysoka odbornd uroven vSech
pedagogli a externich pracovnikii pouze u 26% dotazovanych stfedisek. 65% stfedisek ma
¢asteCné vysokou uroven vSech pedagogli a externich pracovnikli a 9% respondentii dokonce

odpovédélo, ze mé nedostatecnou odbornou trovenn pedagogti a externich pracovnik.

28. Panuje ve stiediscich vysoka loajalita pracovniku ke stfedisku

Ptedpokladem pro dosazeni kvalitnich sluZeb, které sttedisko nabizi svym zakaznikiim, je
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spokojeny a produktivni pracovnik stfediska. Jeho loajalitu si organizace ziskd pokud ma

kvalitné zvladnutou interni komunikaci a interni sluzby.

Tabulka a graf 27
hodnoceni  odpovédi % 2 (28]
1 23 43%
2 28 52% L— 1 [3]
3 3 6% "
4 0 0%

23]

Vyzkum ukézal, ze loajalita pracovnikil stfediska je vii¢i organizaci na vysoké urovni u
43% dotazovanych stiedisek. 52% stiedisek se t&é§i pouze ¢astené loajalité svych zaméstnanct a

6% stiedisek odpovédelo, ze loajalita zaméstnanctl je nedostatecna.

29. Maji stiediska profesiondlni a vykonny management

Profesiondlni a vykonny management stfediska by mél vychazet z piedpokladu P.
Kotlera (2, str. 720), ktery uvadi, ze Gspésné spolecnosti pro poskytovani sluzeb vénuji pozornost
jak svym zaméstnanciim, tak svym zakazniklim. Rozumi fetézci dosahovani zisku ve sluzbéch,
kde zisk firmy jasn& souvisi se spokojenosti zaméstnancii i zdkaznikil. Retdzec je tvofen péti
¢lanky — kvalita internich sluZzeb — spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbach — vétsi

hodnota sluzeb — spokojeni a loajalni zdkaznici — zdravy rust a zisky ze sluzeb.

Tabulka a graf 28
hodnoceni  odpovédi %
1 16 30% =
2 36 67% 3
3 2 4% 410
4 0%

—1[16]

Management stifediska ohodnotilo 30% respondentt jako profesionalni a vykonny, 67%
jako jen casteén¢ profesiondlni a vykonny. NedostateCnou profesionalitu a vykonnost

managementu hodnoti 4% dotazovanych.
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2.3.1.5 Design zatizeni

30. Maji stiediska jednotny design zafizeni (budova, vnitini zafizeni, logo. barvy organizace

nasténky, propagacni predméty, firemni heslo ...)

Design zafizeni patii mezi hlavni nositele firemni identity, jednd se o ,,vizudlni
zvyraznéni firmy, jehoz zédkladem je logotyp pouzZivany ve vSech projevech firemni prezentace.
Oznacujeme jim jednotny vizudlni styl organizace a chdpeme ho jako vizudlni vyjadieni vlastni
reflexe organizace.” (1) Design stiediska ,miize byt Gspé€Sny predevSim tehdy, kdyz jeho

kreativni tvaf piisobi v delSim ¢asovém horizontu.” (1)

Tabulka a graf 29
hodnoceni  odpovédi %
1 16 30% 2 (31— e
2 31 57%
3 7 13% W
4 0 0%

—— 1 [18]

Z tabulky a grafu 29 lze vy¢ist, ze 30% stfedisek ma logotyp na vyborné urovni. Jejich
firemni design neni potfeba ménit ¢i doplhovat. 67 % stiedisek ma pouze Castecné jednotny
design stfediska, je potieba zménit ¢i dofesit nékteré nedostatky. 13% stfedisek mé nedostate¢né

zvladnuty logotyp. Je potfeba zavést pravidla a ujednotit diilezité prvky firemniho designu.

31. Design jednotlivych stiedisek (¢im se mohou pochlubit)

Vsechna strediska se shodla, ze pouzivaji logotyp na vizitky, tiskoviny, reklamni letaky a
brozury, nabidkové listy, internetové stranky, propagacni pfedméty, nasténky, na akcich. Jiz
méné stredisek pouziva logotyp i1 na firemni vozy, firemni obleceni.

Interiéry stfedisek jsou blizké détskému navstévnikovi a maji jednotnou image. Nékterd
stiediska maji maskota, kterého pouzivaji pfi ¢innosti pro déti a na reklamnich tiskovinach. Ne
vSechna stediska maji firemni slogan.

Pouze nékterd stifediska maji pracovnika (grafika) ¢i celé oddéleni, ktery dba na jednotny
design zafizeni — poc¢inaje vyro¢ni zpravou a konce letdky na drobné akce.

Jedno z dotazovanych stiedisek vydava sviij vlastni ¢asopis informujici o moznostech

aktivné traveného volného ¢asu.
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Jedno stfedisko uvedlo: ,,Mame vytvofeny logomanual, kde jsou jasn€¢ dana pravidla
pouzivani, abychom zachovali stejny styl. Na toto je vazano veskeré pouzivani a prezentace -
letaky, plakaty na akce, www-stranky, tricka, dvete v budove, logo na auté, vizitky, propagace ve
zpravodaji mési¢nich akci, roll upy, Déckovska plachta (ta se vzdy pouziva na velké akce..),

taborovy letédk, nabidkovy letdk na ZU, piihlasky,...”

32. Design jednotlivych stiedisek (co citi jako nedostatek)

v

VétSina stfedisek ma problém s vnéjsi upravou budov - stard a Spatnd fasdda, okoli
stiediska atd.

Jako druhy nejfrekventovangjsi problém uvadéli respondenti problém s financnimi
prosttedky (nedostatek penéz na propagacni materidly, firemni obleceni, zmodernizovani
zafizeni, platby za reklamni a vylepni plochy ve mésté atd.).

Néktera zafizeni maji Spatny stav socialniho zafizeni, vyzdoby vnitinich prostor. Dal§im
sttediskim chybi pracovnik proskoleny v PR, jiné stfedisko mé& nedostatky ve webovych
strankach, pii tvorbé informacnich letdkl a jinych tiskovin, dalsi stfediska postradaji maskota ¢i

slogan, orientacni systém v aredlu, popisky mistnosti.

33. Maiji stfediska jasn€ stanovena pravidla uzivani loga, hesla, sloganu

Tabulka a graf 30
hodnoceni  odpovédi % 2 (16—
1 28 52%
2 16 30%
3 8 15%
4 2 4%

{ [28]

Z ptedchozi otdzky je patrné, Ze vSechna stiediska maji loga. Slogan ma pouze nékteré
stiedisko a heslo nemd zadné z dotazovanych stfedisek. Design stfedisek je dobré zpracovat do
design manualu, ktery bude zavazny pro vSechny zaméstnance.

O tom, jak maji stfediska stanovena pravidla pouzivani loga a sloganii vypovida tabulka a
graf 30. 52% stiedisek ma jasné stanovena pravidla uZivani log a sloganti. 30% stfedisek ma tato
pravidla stanovena jen castecné. 15 % stfedisek méa nedostatecné zpracovano pouzivani log a

sloganti a 4% stfedisek nema zadnou zpracovanou strategii pouzivani loga a slogand.
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34. pouzivaji stiediska striktné jednotné grafické Sablony (dopisni papiry, vizitky, pozvank

tiskoviny)

Tabulka a graf 31
hodnoceni odpovedi % F
1 19 35% 2 [25] s
2 25 46% —
3 9 17%
4 1 2%

——1[19]

Jednotné grafické Sablony pouziva 35% dotazovanych stfedisek. 46% stiedisek vyuziva
jednotné grafické Sablony jen ¢astecné. NedostateCnou jednotnost v grafickych Sablonach ma

17% dotazovanych a 2% nemaji Zadnou jednotnost.

2.3.1.6 Spoluprace s médii

PR je velmi rozsahlé téma, diky némuz maji stfediska Sirokou Skalu moZnosti, jak oslovit
vetejnost a stavajici i potencidlni zdkazniky. Jaky prostfedek stfedisko zvoli, zavisi na vyznamu
konkrétni situace, na tom, koho stfedisko v danou chvili oslovuje, na finanénich moZznostech
sttediska, na ¢asové narocnosti konkrétniho tématu apod. Strediska vétSinou maji snahu upoutat
na sebe pozornost, propagovat se s cilem ziskat ti¢astniky na pravidelnou zajmovou c¢innost a
jednotlivé jednorazové akce, nékdy také hledaji nové zaméstnance ¢i externi spolupracovniky.

Kazdé stredisko si uvédomuje skutecnost, ze média jsou dulezitym vnéjSim faktorem.
Média mohou stfedisku vyrazné pomoci praveé pii vytvafeni jeho image, ale naopak mohou
pusobit i znacné negativné viici stedisku. Je tedy pfirozené, Ze stfedisko se snazi vytvéret co
nejlepsi vztahy s médii a z pochopitelnych divodi jim predkladat pouze pozitivni sdé€leni a

podporovat tak vytvateni pozitivniho obrazu o organizaci.

35. Vyuzivaji stiediska média pro zviditelnéni zafizeni

,Od zacatku nového tisicileti na celém svété klesa vyznam tisténych denikl. Ani televize
JiZ neni tim, ¢im byla — zdrojem tak autoritativnim, ze se mohlo fikat: Co neproslo televiznim
zpravodajstvim, jako by nebylo. Diky novym technologiim a digitalizaci pfibyva televiznich
stanic, které se predhanéji v pozornosti divaki. Jednotlivé stanice uz proto nemaji tak silny vliv
jako kdysi.

Stoupa vyznam Internetu. Své misto si zde snazi vybojovat redakce klasickych tisténych
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médii, televizni i rozhlasové stanice. Vznikla a emancipovala se také plnohodnotna internetova
média, zcela bez vazeb k tiSténym i elektronickym médiim klasického typu. Internet dava
publiku Sanci podilet se stale vice na obsahu zpravodajstvi. “ (9, s. 15)

Ale 1 tak jsou média stéle ,,pro vefejnost jednim z hlavnich zdroji informaci a zdbavy. A
pravé média, at’ uz vypadaji jakkoli, tak naddle ziistanou spoluzodpovédna za utvareni dobrého
jména a dobré povésti organizaci. A proto PR profesionalové neptestanou spolupracovat s
novindii a nepfestanou usilovat o publicitu. Pro zadavatele PR kampané ptece neni pfili§
podstatné, zda se publicita odehravé na Internetu, v tiSténém médiu nebo v televizi. Dulezité je,

to, aby se sdéleni dostala k cilové skuping€.“(9, s. 17)

Tabulka a graf 32
hodnoceni odpovedi %
1 21 39% 2@ —yp ——3[10]
2 23 43% b
3 10 19%
4 0 0%

 [21]

Z tabulky a grafu 32 je patrné, ze média pro zviditelnéni stiediska vyuziva 39%
dotazovanych stfedisek pln¢, 43% cCastecné a 19% nedostatecné. O tom, ktera média a s jakou

intenzitou jsou stfedisky vyuzivany, vypovidaji vysledky nasledujici otazky ¢.36.

36. Ktera média nejlastdi vyuzivaji stiediska pro své zviditelnéni

Tabulka a graf 33

hodnoceni odpo %
veédi

nowiny s celostat...

noviny s celostatni plisobnosti 9 17% GRIRR _
regionalni noviny 52 96% B b _
vlastni bulletiny 32 59%  pedagogichi Sasopky
pedagogické ¢asopisy 8 15% gasopisy s celost... JJJ]
Casopisy s celostatni plisobnosti 5 9% lokélni casopisy | |
lokalni ¢asopisy 24 44% soukromé televize
soukromé televize 24 44% vefgjné telovize
vefejné televize 12 22% palsRami ez g
celostatni rozhlasové stanice 9 17% G
lokalni rozhlasové stanice 39 72% viriGons
Other
vlastni ¢asopis 12 22% e o S
jiné 10 19%
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Strediska vyuzivaji pro své zviditelnéni nejvice regiondlni noviny (96% respondentil),
jako druhd nejvice vyuzivana média jsou lokalni rozhlasové stanice (72% respondenti). Jako
dalsi v pocetnosti vyuzitelnosti jsou pro stfediska vlastni bulletiny (59% respondenttt). Lokalni
Casopisy a soukromé televize jsou dals$i v potfadi (44% respondentll). Ostatni média jsou jiz
vyuzivana podstatné méné, jak je patrné z tabulky a grafu 33.

Nejméné¢ vyuzivanymi médii stfedisky jsou média s celostatni pusobnosti. Tato
skutecnost vyplyva ze zaméfeni Cinnosti stiediska, protoze se jedna piedevSim o aktivity
regionalni.

Pii svém zviditeliovani prostiednictvim médii by stfediska ve svém zajmu méla
dodrzovat nasledujicich 10 zlatych pravidel media relations podle J. Tomandla (9), ktery
doporucuje:

1. Nelzete

2. Bud'te aktivni — necekejte, az si vas novinafi sami najdou.

3. Jednejte rychle — novinafe musite kontaktovat v okamziku, kdy je téma aktudlni a kdy
nekoho zajima

4. Piste a hovotte pfirozenym a uméfenym jazykem

5. Budujte dlouhodobé a vzajemné prospésné vztahy s novinari

6. Nepodcenujte formu — i obyc¢ejnad tiskovd zprava rozesiland e-mailem by meéla mit
pfijemnou Gpravu a prehlednou strukturu se v§emi nalezitostmi

7. Neustale hledejte témata a ptileZitosti k publicité

8. SnaZzte se divat na svét oima novinare

9. Setiete samochvalou a superlativy — snaZte se novinafe presvédtovat argumenty

10. Bud'te realisté

Pouze jejich pfisné dodrZzovani mize pfinést pozitivni vysledky.

37. Potadaji stfediska vlastni tiskové konference k déni v zafizeni

Tiskova konference je vyhodna jak pro novindfe, tak pro potfadajici organizaci - ,je
ucinnou a ¢asto vyuzivanou zbrani media relations. Vyhodou tiskovych konferenci, je také to, ze
umoziuji vzajemné poznani predstavitell organizace s novinafi, ¢imz pomadhaji budovat
oboustranné pfinosny vztah mezi organizacemi.

Na druhou stranu miize byt tiskova konference pro novinaie — v disledku i pro
svolavatele — naprostou ztratou ¢asu.“ (9)

Zajimavé téma tiskové konference je podle J. Tomandla (9) klicem k uspéchu. ,,Obecné

plati, Ze téma tiskové konference by mélo byt zdvazngjsi, ptipadné zajimavéjsi a mimotadné;si,
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nez téma tiskové zpravy.“ (9) Diivodem je napfiiklad ndkladnost a ¢asova ndroc¢nost tiskové
konference.
Navod jak udélat dalezita rozhodnuti pfi tvahach o potadani tiskové konference podle J.

Tomandla (9, s.125) je zndzornén na obrazku ¢.2.

Obrazek ¢€.2 - Rozhodovani pti ivahach o poradani tiskové konference

85505053 7 S 5

Je téma skutecné tak
zévazné, ze vyzaduje
tiskovou konferenci?

Neni

Konferenci
nepofadejte

crmcar i Staci

Nepostaci zvefejnit téma ;
v tiskové zprave? ]
becnemuinnis s ossersg: L Ne
Nestaci

PRSI .
. Vénuji se cilova

. média podobnym
| tématim? i Ne

. Pokuste se zvy3it vizualni
atraktivitu akce

Ano 4 | Zmedte |
: T ———— —— . termin
| Mate dost ¢asu a penézna i 0
- dustojné usporadani akce?

O O Ano /

Ne

Dokazete nabidnout
[ 1 s S s ey fotograféim g | s ;
Ano Nekoliduje termin tiskové i Ne & a kameramantm Ano ‘Usporadejte tiskovou
. konference s jinou ddlezitou akcf? ™ >3 atraktivni zabéry? 9 konferenci

Tabulka a graf 34
hodnoceni odpovédi % 41351
1 1 2%
2 5 9%
3 13 24% B
4 35 65% o o

3[13]

Vyzkum ukazal, ze vétsSina stiedisek se k poradani tiskovych konferenci stavi vétSinou
odmitavé. Divodem je finan¢ni naro¢nost, problém zvolit odpovidajici téma. Z tabulky a grafu
34 je patrné, ze 65% dotazovanych stfedisek nepofdda zadné tiskové konference. 24%
respondentll pfipousti, Ze problematika tiskovych konferenci je v jejich stiedisku na nedostatecné
urovni. Pouze 5% stiedisek potfada alesponi Castecné vlastni tiskové konference k déni v

zatizeni. 2% dotazovanych tiskové konference potada, a nema potiebu nic zlepSovat.

38. Vyuzivaji stfediska moznost pfedepsané tiskové zpravy médiim

,»Liskova zprava je zadkladni formou prace s médii. Jde o pisemné sdéleni obsahujici
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novou informaci nebo stanovisko.”“ (9, s. 74) Podle J. Tomandla (9) je jeji hlavni vyhodou
moznost kohokoliv, obratit se na média ¢i novinare z tepla domova ¢i kancelafe. Jeji sepsani je
témef zadarmo a nevyZaduje mnoho Casu a usili. Distribuce tiskové zpravy prostfednictvim
elektronické posty tak umoziuje snadno, rychle a cilen¢ oslovit cilovou skupinu.
Tiskova zprava ma ale podle J. Tonandla (9) také své nevyhody:

* chybi ji bezprostifednost a naléhavost

* jedna se pouze o text, vyjimecn¢ i fotografie, nejsou to videozpravy

* nikdy se v médiich neobjevi v Gplnosti

* najde vétSinou urodnou pudu jen u zlomku adresati

* konkurence obrovského mnoZstvi dalSich tiskovych sdéleni

Psani tiskové zpravy se tidi podle R. Bajcana (3) tzv. pravidlem obriacené pyramidy a

vvvvvv

méné podstatna. (3, s. 47)

Tabulka a graf 35
hodnoceni  odpovédi % s
1 4 7%
2 17 31% 3[16]—§
3 16 30% -
4 17 31%

Tabulka a graf 35 vypovidaji o tom, Ze moZnosti ptedepsané tiskové zpravy vyuziva 7%
stiedisek plné, 31% casteCné, 30% nedostatecné a 31% viibec predepsané tiskové zpravy

nepouziva.

39. Zvou stfediska novinaie na své akce

Informaci o planované akci lze do redakci a médii zaslat jako tiskovou zpravu o
ptipravované akci a soucasné pozvat novinafe na tuto akci. Zalezi na velikosti a specifikaci akce.
Zde by bylo dobr¢ zvazit, zda nevyuzit individudlniho kontaktu se spolehlivym novinaiem, ktery
obcas o stfedisku néco napiSe, nebo se stiediskem spolupracuje. ,,Z bézné Zivotni zkuSenosti

vvvvvv

oslovujeme né¢jakym formalizovanym zptsobem vice lidi najednou.” (9, s.162)
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Tabulka a graf 36

hodnoceni odpovédi % —————39]
1 23 43% s
2 15 28%
3 9 17%
4 7 13%

{ [23]

Moznost pozvani novinaili na své akce vyuziva z dotazovanych sttedisek 43% plné, 28%

castecné a 17% pouze nedostatecné. Zbyvajicich 13% stiedisek tuto moznost nevyuziva.

2.3.1.7 Vizualizace stiediska

40. Maji stiediska vlastni, plné funkéni, internetové stranky

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, internet je dnes hlavnim komunika¢nim kandlem pro
mnoho organizaci i jednotliveii. I komunikace s médii se odehrava pies internet. Podle P.
Pospisila (8, s.83) netispéch na internetu pfedem zavird cestu do mnoha médii. Existuje vSak
mnoho otazek, jak by mél vypadat idealni web pro novinaie a co vSechno zvefejnit na webu — od
kontaktd na PR odd¢leni, pies tiskové zpravy vcetné jejich archivu, historie firmy, Zivotopisy a
fotografie managementu strediska, kdo je majitelem popi. zfizovatelem stiediska, vyrocni
zpravy, obrazky, jak v malé néhledové kvalité, tak i v rozliSeni pro tisk. Idedlni je samoziejmé
kompletni elektronicky kit (tiskovy ¢i novinarsky balic¢ek) pro novinafe.

Samoziejmé je dilezité zaméfit internetové stranky stiediska nejen pro novinare, ale i na
zékaznika. Proto je dualezit¢ mit piehledné stranky se zaméfenim na pozadavky zdkazniki.
Piehled jednordzovych akci a aktivit, nabidky pravidelné ¢innosti, vystav a dalsi. Dulezita je 1
obousmérna komunikace. Nejen stfedisko chce sdélit néco svym zékazniktim, ale i zakaznici radi
sdili a vyjadiuji své ndzory, prezentuji své pohledy na véc nebo sdéluji své zkusenosti. ,,Mnohé
stranky vyuzivaji ndstroji, jako jsou blogy, diskusni foéra, podcasty, editory wiki, vlogy a

podobné.“( 4, s. 158)
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Tabulka a graf 37

hodnoceni  odpovéd % 510
1 40 74%

2 10 19% —3 4]
3 4 7% &
4 0%

1 [40]

Vlastni, pln¢ funkéni internetové stranky mé 74% dotazovanych stiedisek, jak je mozné
vidét v tabulce a grafu 37. Pouze ¢astecné funkéni internetové stranky ma 19% dotazovanych a

7% dotazovanych stiedisek ma internetové stranky na nedostatecné tirovni.

41. Maji stiediska vlastni upominkové predméty

Tabulka a graf 38
hodnoceni  odpovédi % 3 4]
! 23 43% ——apa
2 14 26% 2 [14]—
3 4 7%
4 13 24%

 [23]

Upominkové pfedméty ma k dispozici 43% dotazovanych stiedisek na vyborné urovni.
26% pouze na cCasteCné urovni. Nedostatené mnozstvi upominkovych predméti ma 7%
stiedisek a 24% stfedisek nemé zadné upominkové predméty. Tato situace je zplisobena pievazné

z nedostatku finan¢nich prostiedki, jak je zfejmé z odpovédi na otevienou otazku ¢.32.

42. Vydavaji stiediska prezenta¢ni materiadly o zafizeni

Tabulka a graf 39
hodnoceni odpovédi % a7
1 17 31% s
2 23 43%
3 7 13%
4 7 13%

1 [17]

Podobna situace je jako u predeslé otazky. Stiediska by radda méla prezentacni materialy

na profesiondlni tirovni a v dostatecném mnozstvi, ale bohuzel jim to nedovoluje jejich finanéni
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situace.

Z tabulky a grafu 39 je patrné, ze 31% stiedisek ma zcela vyfeSenou a splnénou otazku
prezenta¢nich materiali. 43% maji uroven prezenta¢nich materidlti jen ¢asteCné na uspokojivé
urovni. 13% stfedisek mé& nedostate¢né mnozstvi prezentacnich materidlli a zbyvajicich 13%

dotazovanych stfedisek nema prezentacni materialy viibec.

43. Poradaiji stiediska velké akce pro vefejnost, sout€ze a losovani o ceny

Vétsina firem a podnikd pofddd z divodu svého zviditelnéni, piimého osloveni
potenciondlnich i stavajicich zdkazniki, prace na image organizace nebo dalSich konkrétnich cili
tzv. eventy. Jedna se o akce vétSinou spolecenského nebo zabavného charakteru. Stfediska maji v
tomto ohledu pied jinymi firmami zna¢ny néskok zejména z diivodu, ze kondni akci maji ,,v
popisu prace”. I kdyz akce drobného a stiedniho charakteru také plni tuto vysSe zminovanou
funkeci, dalezité jsou predevsim velké akce pro verejnost, soutéze s Sirokou ptisobnosti (krajské,
celostatni, mezinarodni) a losovani o ceny naptiklad po celoro¢né probihajici akei €i soutézi pro
urcitou cilovou skupinu. Forma muze byt riznd od elektronické korespondence, az po osobni
setkani.

Dalsimi druhy eventi mohou byt napiiklad dny otevienych dvefi, spolecenské
reprezentativni akce, spolecenska setkani, dobro¢inné akce a dalsi. Dulezité jsou i eventy pro
zaméstnance. Jednd se predev§im o firemni oslavy, teambuilding, vano¢ni vecirky, sportovni a
jiné firemni akce. Podle V. Svobody (1, s.144) jsou tyto akce ndstroji firemni kultury,
spoluvytvareji dobry pracovni kolektiv a napomahaji podnikové komunikaci. Zaméstnanecké

eventy také posiluji vnimani organizace ve vnéjsi vefejnosti a upeviiuji tim jeji image.

Tabulka a graf 40
hodnoceni  odpovédi % 2 [15]
1 30 56% ——3 [7]
2 15 28% a2
3 7 13%
4 4%

1 [30]

Z tabulky a grafu 40 1ze vyhodnotit, Ze 56% dotazovanych provozuje tyto aktivity
plné a nema potfebu na soudasné situaci nic ménit. Caste¢nd provozuje tyto aktivity 28%
dotazovanych. Nedostatecné potfadani velkych akci pro vefejnost, soutézi a losovani o ceny se

vyskytuje u 13% dotazovanych stfedisek a 4% stiedisek Zadné takovéto aktivity neprovozuyji.
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44. Vydavaji stiediska metodické materialy

Metodické materialy, jedna se predevsim o materidly urcené externim spolupracovnikiim
sttediska ¢i jinym subjektim. Mohou to byt zpracované celotdborové hry, metodika k vedeni
letniho tabora, manudl, jak pracovat s hendikepovanymi ucastniky akci, ucelena nabidka

vzdelavacich akei pro Skolni a jiné kolektivy a dalsi.

Tabulka a graf 41
hodnoceni odpovédi % 3 [16] ——
1 5 9% ——410]
2 23 43%
3 16 30% ‘_ -
4 10 19% i

2 [23]

Na pIn¢ funkéni Grovni vydava a pouziva metodické materialy pouze 9% dotazovanych
sttedisek. 43% stiedisek tuto ¢innost vyviji jen ¢astecné. Nedostate€né se vénuji zpracovavani

metodickym materialti 30% respondentt a 19% respondentll tuto ¢innost ned¢la.

45. Pouzivaji stfediska vlastni propagaci ¢innosti zafizeni - letaky, skladacky, poutace na akce
Tabulka a graf 42

hodnoceni  odpovédi % 2[19]
1 29 54%

2 19 35%

3 3 6%

4 3 6%

{ [29]

Celkem 54% dotazovanych stfedisek ma vlastni propagaci zafizeni, ktera spliiuje plné
jejich potfeby a neni potieba ji zlepSovat. 35% maji castecné vyhovujici propagaci zatizeni. 6%
sttedisek ma nedostateCnou Uroven propagace organizace a 6% stiedisek ma vlastni propagaci

v v

nevyhovujici nebo téméf zadnou.

46. Jaké maji stiediska jiné osvédéené metody propagace

Na otazku jaké jiné osvédcené metody propagace svého zafizeni a hlavné Cinnosti
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sttediska vyuZzivaji, respondenti odpovédéli rizné podle svych zkuSenosti. Pro ilustraci je zde

uveden nasledujici ptehled nejfrekventovangjsich a nejzajimavéjsich odpovédi:

jednotné obleCeni na vybranych akcich - trika, tepldkové soupravy, ksiltovky.

vyuzivani ¢lent nékterych krouzkt k propagaci ¢innosti

prace s vytipovanymi jedinci z fad mladeze, kteti pak stfedisko propaguji mezi
vrstevniky a postupné se z nékterych stanou instruktofi ¢i externi pracovnici zatizeni
vyuzivani vylepovych ploch a bilboardi mésta ve kterém stredisko sidli

poradani specialnich akci urcenych k prezentaci a propagaci (Dny déti, pfehlidky ¢innosti
v krouzcich pro vetejnost a dalsi)

distribuce nabidky &innosti stiediska do §kol - vydavani nabidkovych katalogt (napt. ZU,
tabortl, vychovné-vzdélavacich programil), pfiméd komunikace se Skolami a Skolskymi
zafizenimi, spolupréce stfediska se Skolami

samolepky, diafe

samotny ¢lovek, ktery je "tvari" a dusi akce a zve jednotlivé Ucastniky na svou akci
osobng, jeho jméno je v té urcité oblasti znamé

mistni internetové noviny; upozornéni na akce v regionalnim tisku; mistni kabelova
televize a mistni rozhlas

osobni pozvani napt. vyznamnych lidi ve méste, osobni kontakt s détmi a mladezi
doporuceni tc¢astnika predchozi akce

naborové brozura do kazdé rodiny

prezentacni dny stfediska s programem - ureno pro Sirokou vefejnost, dny otevienych
dvefi

»Facebook pro teenagery je €inngj$i, nez 1000 letaka*

prezentace na festivalech a veletrzich

bannery s fotografiemi, které jsou instalovany vzdy v mistech konani akci

dlouhodoba prace s cilovou skupinou (vychovavani budoucich klientt)

e-mailovy infoservis klientim; email databaze pro posilani informaci o ¢innosti stfediska
vlastni détska televize

prezentace na webovych strankach a v infocentru mésta

kulaty sttl

vystoupeni ¢lent tane¢nich a sportovnich krouzki v prestavkach sportovnich zapast

hokeje, florbalu.
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»Novinafe nezveme, zastupuji pfevazné bulvar. Cilené odmitame kvalitni pedagogickou

praci "prodavat" vedle nevkusnych a lascivnich ¢lankd, inzerati a podbizivych foto."

2.3.2 Shrnuti vysledkli vyzkumné sondy

Vyzkumnou sondou jsme se pokusili nalézt odpovéd’ na nasledujici otazky:

* Najaké urovni je ve stfediscich komunikace s vefejnosti

o Jaka je strategie stfedisek pii budovani dlouhodobé diavéryhodného image a dobrého
jména na vetejnosti.

* Jakou firemni kulturou se mohou stfediska pochlubit.

e Zjistit pracovni uroven pracovniki stiediska.

e Zda si jsou stfediska védoma, Ze design zafizeni patii mezi hlavni nositele image
organizace.

» Jak stfediska spolupracuji s médii.

e Zjistit dal§i zplisoby vizualizace stfediska.

Z odpovédi na polozené otazky pak jednoznacné vyplynulo, Ze jen malé procento
sttedisek ma jasné definovany a srozumitelny plan vztahl s vefejnosti. Z této skutecnosti je
patrné, ze ani cilenou prezentaci nemaji stiediska zpracovanu na profesiondlni Urovni a jeji
kvalitni podani je ve vétSiné stfedisek na profesionalni trovni jen ¢aste¢né. Z vyzkumné sondy
dale vyplyva, Ze nadpolovi¢ni vétSina stiedisek zatim jesté nepochopila, Zze se musi zacit chovat
jako kterdkoli jina firma, kterd by méla zalit ,,bojovat® o své zakazniky se stile rostouci
konkurenci. Ani informacni systém smérem k zdkaznikiim neni stiedisky povazovan za prioritu.
Proto neni pro vétSinu stfedisek dulezité provadét prizkum trhu. Dotaznikova Setieni, ¢i ankety
délaji stiediska jen okrajové. Nejednd se o pravidelny a presné cileny vyzkum. Promyslené
vztahy se statni spravou, samospravou a ziizovatelem se t€Si ve stfediscich opét jen Castecné
oblibé. Vétsina stiedisek jednd s témito institucemi pouze na urovni, kterd je dana zakonem,
vyhlaskou ¢i jinym nafizenim. ,,Nadstandardni“ vztahy s témito institucemi vétSina stredisek
neudrzuje.

Pracovnici stiedisek si uvédomuji nutnost spravné komunikace s vetejnosti. Systematicka
prezentace zafizeni smérem k vefejnosti je pro vétSinu pracovniki stfedisek také dulezita.
Vétsina pracovnikt stiedisek si uvédomuje, ze zakaznici jsou jejich klicovou cilovou skupinou,
ktera rozhoduje o jejich byti ¢i nebyti, o zdkazniky se snazi podle toho postarat. Vytvari jim ty

nejlepsi mozné podminky a servis, ktery je ve financnich 1 prostorovych moznostech stiediska.
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ICT komunikaci se svymi zdkazniky a Sirokou vefejnosti pouziva nadpolovicni vétSina
stiedisek, a to zcela nebo alespon castecné. Na prvnim misté jsou webové stranky, které vlastni
kazdé¢ stiedisko, samoziejmeé na rizné trovni kvality. Stejné dilezitosti se t&si elektronicka posta.
E-mailem komunikuji se svymi cilovymi skupinami vSechna stfediska. Druhy v pofadi ¢etnosti

pouzivani je komunikacni portal Facebook. Ten je z vétsi casti zalezitost mladsi generace. Starsi

pracovnici stiedisek a rodi¢e déti a mladeze facebook vétSinou nemaji.

Vétsina stfedisek ma jasn€ definovanou filosofii a poslani organizace. Uvédomuji si, Ze
pokud ma stfedisko jasné¢ definovand pravidla filosofie organizace a vyzaduje a dba na jejich
dodrzovani, dava tim celé organizaci urcity spolecny zaklad. Konkrétni cil public relations
zafizeni maji zpracovany vSechna stfediska. Nadpolovi¢ni vétSina stfedisek vSak jen ¢astecné, s
moznosti dofeSeni a uceleni formy. Naopak piedstavu, jak by mélo vypadat image stfediska vi
pfesn¢ vétSina stfedisek. Snazi se o sobé vytvafet pozitivni obraz a zamémé profilovat toto
image.

Kazdé stredisko vice ¢i méné zna své silné a slabé stranky. Pravidelna zajmova Cinnost
urcité¢ patii mezi ty silné strdnky kazdého stfediska, stejné jako kvalitni sluzby v oblasti
nepravidelné ¢innosti.

Ve stiediscich je mnohdy cinnost PR vykonadvéna fteditelem S$koly, zastupcem,
sekretarkou ¢i pedagogickym pracovnikem. Néckterd stfediska maji samostatné marketingove
oddé€leni, které se snazi komunikovat s cilovymi skupinami pomoci nékterych nastroji tzv.
komunika¢niho mixu, jehoZ soucasti je pravé public relations. Nezanedbatelny je i podil, ktery
maji zaméstnanci a externi spolupracovnici na PR aktivitach v diisledku své kazdodenni ¢innosti.

Cinnost stiedisek je ovliviiovana prostfedim, ve kterém puisobi a kde vSechny &innosti
realizuje, proto je stifedisko stale nuceno pfizpisobovat se pravé vzniklym situacim. K novinkam
a inovacim se stfediska stavi ¢elem. Sleduji trendy ve volném case a v rdmci svych moznosti se

pfizpusobuji a reaguji na praveé vzniklé trendy.

Firemni kultura stfedisek je u vetSiny promyslené fizena jen Castecné. Nékteré oblasti
kultury uvnitf stfediska plynou samovolné, bez cileného ovliviiovani a fizeni. Vedeni stfedisek
musi porozumét, ze kultura firmy je sdilena, ne dohadovéna, tedy Ze ji nelze zménit pouhym
nafizenim o jeji zmén¢. Je potieba postupnymi kroky docilit, aby se pracovnici dobrovolné
rozhodli sdilet a zkvalitnovat predstavy, pfistupy a hodnoty vedeni stfediska. Ve vétsin¢ stiedisek
panuji mezi zaméstnanci zafizeni dobré vztahy a vzdjemnd spoluprice pln€ nebo alespoil
castecné. Nekterd sttediska maji jasné stanovena jednotna pravidla ve styku s klienty, pro néktera

sttediska neni jednotnost této stranky komunikace dulezitd. Jako dilezité, ale vidi vétSina
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stiedisek vcasné a ochotné vyfizovani pozadavka zakaznikd. Heslo ,,nas zdkaznik, nas§ pan® plati

u vétsiny stiedisek.

Jaci jsou pracovnici stfedisek? VéEtSina se snazi alespont  Castecné vystupovat
profesiondlné, stejn¢ tak loajalita je na vysoké nebo Céasteéné vysoké urovni. Vysokda odborna
uroven pedagogickych pracovnikl a externich pracovnikl je pouze u 26% stiedisek splnéna

plné, naopak castecné splnéna je u 65% stredisek.

Jednotny design organizace dodrzuje nadpolovicni vétSina stiedisek. VSechna stiediska se
snazi v ramci svych moznosti a schopnosti pouzivat logotyp ve vSech oblastech své ¢innosti. Za
nejvetsi problém tohoto diilezitého vizudlniho zvyraznéni stfediska je povazovéna financ¢ni
stranka véci. Na tuto oblast uz stiediskiim nezbyvaji finan¢ni prostiedky v takové mite, aby pln¢
uspokojila jejich ptfedstavy. Jasné stanovena pravidla uzivani loga a sloganii méa nadpolovi¢ni
vétSina stfedisek. Jednotné heslo nepouzivaji ke své prezentaci stiediska viibec. Jednotné

grafické Sablony pouziva zcela nebo ¢asteéné také vétSina stiedisek.

Meédia pouzivaji ke svému zviditelnéni stfediska jen caste¢né. Nejvice vyuzivanymi
médii jsou regionalni noviny a lokalni rozhlasové stanice. Jako dalsi v Cetnosti vyuZzivani jsou
vlastni bulletiny. Lokalni Casopisy a soukromé televize jsou dalsi v poradi. Ostatni média jsou jiz
vyuzivana podstatné¢ mén¢. Jedna se predevsim o média s celostatni piisobnosti. Tato skutecnost
vyplyvéa ze zaméteni Cinnosti stfedisek. Jednd se predevSim o aktivity regiondlniho vyznamu.
Tiskové konference stiediska témét nepotadaji a predepsané tiskové zpravy médiim pisi
sttediska jen castecné. Moznost pozvani novinafi na své akce vyuZziva nejveét§i procento

sttedisek plné.

Internet je v dne$ni dobé nejfrekventovangji pouzivanym komunika¢nim kanalem. Proto i
sttediska pouzivaji ke své vizualizaci internetove stranky. Samoziejmé zalezi i na zvolené formé
této prezentace. Funk¢nost téchto stranek je na rtizném stupni kvality, ale 74% stfedisek ma
internetové stranky pIné funkéni. DalS$imi néstroji vizualizace, které vyuZziva vétsi ¢ast stiedisek
jsou upominkové predméty, prezentaéni materidly, vlastni propagace ¢innosti zafizeni (letaky,
skladacky, poutace na akce). Metodické materidly naopak zpracovavaji stiediska pouze Castecné.

I potadani velkych akci pro vetfejnost, soutézi, losovani o ceny je mozné pocitat do vizualizace

stiediska. Pofadanim téchto akci se zabyva pievazna ¢ast stredisek.
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Naplnéni cilit vyzkumné sondy.
Vyzkumna sonda méla za cil:
* zmapovani PR ve stiediscich volného casu.
* 7jisténi jak PR ve stfediscich funguji a jak jsou praktikovany v praxi
* poskytnout prakticky podklad pro vystupni materidl - Koncepce PR stfediska volného

casu
Cile vyzkumné sondy byly naplnény. Zjisténi stavu PR ve stfediscich je z dotaznikového

Setfeni dostatecné a bylo mozZné jej pouzit jako podklad pro vystupni material této bakalaiské

prace.
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3 Koncepce public relations stirediska volného casu

(Vystupni material — prakticka cast)

Koncepce public relations stfediska volného cCasu je prvnim pokusem o ucelené
formulovani pozadavkl na cilené public relations pro stfediska volného casu. Jejim cilem je
pomoci managementu stifedisek volného ¢asu pii vytvareni a pouzivani public relations v okruhu
jejich ptisobnosti.

Jedna se o navod, jak kvalitné provadét PR ve specifickych podminkach strediska. Mél
by byt obecné platny pro vSechna sttediska v oblasti PR.

Material je rozdélen do dvou samostatnych ¢asti se zaméfenim na interni a externi public
relations. Kazdy je pouzitelny bez zavislosti na druhém, i1 kdyz se n¢které ¢asti a hlavné vysledna

strategie v mnohych bodech potkévaji.

EXTERNALS

1. krok — cilové skupiny

e Zjistit vefejné minéni o stfedisku - prizkum trhu - dotaznikova Setteni ¢i ankety

* Odhalit silné a slabé stranky sttediska — napt. SWOT analyza

* Zmapovat konkuren¢ni organizace a jejich ¢innost

* Ujasnit si, kdo vSechno ptedstavuje pro stfedisko externi vetejnost. Rozdélit si tuto
vefejnost do cilovych skupin.

* U jednotlivych cilovych skupin vymezit jejich pozadavky a nastroje ovliviiovani
strediska.

» Ur¢it dalezitost jednotlivych cilovych skupin pro stfedisko.

2. krok — cile organizace
» Jasné¢ vymezit cile organizace
* Podrobné zpracovat strategii organizace a plany do budoucna

* Vypracovat strategii cileného ptisobeni na jednotlivé cilové skupiny

3. krok — image organizace
» Jasn¢ a srozumiteln€¢ formulovat, jaké image chce stfedisko mit

* Definovat prostiedky, kterymi tohoto image dosdhne
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e Zam¢fit se predevsim na:

kvalitni sluzby

dobrou komunikaci (reklama, pozitivni publicita v médiich)
dobry design

pfiznivé ceny

zamé&stnance a jejich fundované vystupovani na vefejnosti

klientsky pfistup (vstticnost, spolehlivost, podpora, benefity klientt)

4. krok — firemni identita

* Formulovéni vlastni ptedstavy firemni identity

Vytvofit spravné a srozumitelné definovand pravidla dlouhodobéjsi
filosofie a poslani strediska

Definovat jakou by mélo byt stfedisko osobnosti

Zmapovat firemni kulturu a odhalit kulturni mezery - Dotaznik Kilmann-
Saxtonovy kulturni mezery

Stanovit priority pro komunikaci s jednotlivymi cilovymi skupinami.

Sjednotit design stiediska — logotyp

5. krok — cile public relations

* Diukladné posoudit a provést analyzu podminek, za jakych by mély byt PR aplikovany

* Definovat smysl vyuzivani prostiedkti PR ve stfedisku

* Pisemné formulovat cile, kterych chce stiedisko v oblasti PR dosdhnout

6. krok — dalsi dil¢i materidly pro vytvoifeni planu PR

» Stanovit pravidla a metody cilené prezentace stiediska smérem ven

* Vytvofit schéma funkéniho informacniho a propagacniho systém stfediska smérem k

zakazniklim

7. krok - plan PR

e Vypracovani podrobné¢ho planu public relations stfediska s pfihlédnutim na vSechny

predeslé kroky

vyzkum a analyza situace

cile a image stfediska
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. cilové skupiny a komunikace s nimi

. firemni kultura a filosofie stfediska

. cile PR

*  komunikac¢ni kandly a metody realizace

. finan¢ni rozvaha

. kontrola dodrzovani jednotlivych dil¢ich pravidel stfediska i PR

*  vyhodnoceni a zpétna vazba

8. krok — realizace PR ve stiedisku

Zridit samostatné oddéleni nebo vyclenit alespon jednoho zaméstnance na PR

Dbat na dodrzovani dil¢ich pravidel stiediska, kterd tvofi ,,zivnou ptdu® PR (filosofie,

cile, strategie, firemni identita, komunikace se zakazniky, logotyp ...)

Vymezit dal$i nastroje PR

e Vytvorit vlastni pln¢ funkéni webové stranky stiediska
* Celé stranky by mély byt zpracovany v duchu logotypu
* samoziejmosti je nazev, logo, kontakty nejen na vedeni stediska,
ale 1 na jednotliva odd¢€leni a jejich pracovniky, informace o celkové
Cinnosti stfediska, aktudlni a planované akce, katalog pravidelné
zajmové Cinnosti, katalog prazdninovych aktivit a tadbort atd
* nemeélo by chybét tiskové zpravy vcetné jejich archivu, historie a
filosofie firmy, zivotopisy a fotografie managementu stiediska, kdo je
majitelem popft. ziizovatelem stfediska, vyrocni zpravy, foto a video
galerie, jak v malé nédhledové kvalité, tak i v rozliSeni pro tisk.
* zpracovat v idedlnim piipadé kompletni elektronicky kit pro
novinare - tiskovy ¢i novinarsky balicek.
e pouzivat komunikacni servery napi. Facebook, chat, blogy,
diskusni fora a dalsi.
* mit umistény na strankach ankety, on-line dotazniky, internetové
telefonovani a dalsi
. Komunikovat s médii

» psat tiskové zpravy a dbat na jejich formu
e zvat novinafe na akce (i osobn¢)

» zpracovat novinaiské kity (pisemné nebo elektronicky na CD ¢i
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DVD nebo v elektronické podobé na webu)
* budovat s novinafi dobré vztahy
* nebat se uspotadat tiskovou konferenci ¢i kulaté stoly v ptipad¢, ze
mate néco opravdu vyznamného
* poskytovat interview
* realizovat TV a rozhlasové spoty
* Ucastnit se TV a rozhlasovych potadii
* tiskovy mluv¢i — jeden z pracovnikli PR oddéleni
e Publikovat tisténé materidly
* informac¢ni bulletin, vlastni Casopis, kontaktni dopis, vyrocni
publikace, vyro¢ni zpravy, metodiky, pozvanky, PF, letaky, plakaty,
bannery,
 urcit pravidla jejich distribuce
*  Realizovat audiovizualni a prostorové programy
» prezentacni multimédia (PC programy, audio CD, video DVD)
* vystavy, expozice, nasténky, darky
» Potadat vefejné akce s cilenou propagaci stfediska a jeho ¢innosti
* dny otevienych dvefi, spolecenské akce, akce pro VIP, vystavy,
semindfe, prezentace, zahdjeni Cinnosti, akce pro zékazniky nebo
obchodni partnery, kulturni akce, sportovni akce.
* Nebat se osobniho kontaktu
* proslov, rozhovor, navstéva, vefejna vystoupeni, besedy
*  Provozovat aktivity socialni odpoveédnosti
* socialni odpovédnost stfediska smérem k okrajovym a slabSim
sféram spoleCnosti
* budovani a posilovani vztahti s komunitami
9. krok - vyhodnoceni vysledk PR
e urcit ¢asovy harmonogram vyhodnoceni — napft. Skolni rok
* Vysledky PR jsou obtizné méfitelné jelikoZ jsou soucasti tzv. marketingového mixu.
Jednou z moznosti je priizkum (napt. povédomi o Cinnosti stiediska, postojii vefejnosti
vuci stiedisku, image stfediska) na zacatku a na konci casového useku (Skolni rok).

Dals§im ukazatelem jsou trzby a zisky stfediska.
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10. krok — zpétna vazba
* na zaklad¢ prizkumu, anket atd. urcit, co se povedlo a co naopak bylo udélano Spatné.
Situaci vyhodnotit a pouzit jako naméty pro dalsi ¢asové obdobi — co zménit, co

zachovat, co upfesnit, co zrusit atd.

INTERNALS
., Celkova firemni strategie a podnikova kultura se odrdzeji v chovdni zaméstnancu vici

zakaznikiim: jak se firma chova ke svym lidem, tak se jeji lidé chovaji i navenek.  (4)

1. krok — cilové skupiny
e Ujasnit si, kdo vSechno pfedstavuje interni vefejnost. Rozd¢lit si tuto vefejnost do
cilovych skupin.
e U jednotlivych cilovych skupin vymezit jejich pozadavky a néstroje ovliviiovani

stfediska.

2. krok - cile pro interni PR
* pfi sestavovani cilil se fidit strategii, filosofii a plany stiediska

* stanovit cile pro komunikaci s interni veiejnosti stfediska

3. krok — plan interni PR
* prii sestavovani planu se tidit nasledujicimi sedmi pozadavky: (5, s.136)

«  Uplné a pravdivé informace proudici volné nahoru, dol i do stran.
* Divéryhodnost i diivéra mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci
e Zdravé a bezpecné pracovni podminky
e Spravedlivé a poctivé odménovani
* Bezkonfliktni pribéh prace
* Pracovni spokojenost kazdého zaméstnance po vétSinu doby

* Hrdost na organizaci a optimisticky pohled na jeji budoucnost

4. krok — néstroje interni PR
* firemni nasténky, firemni ¢asopis, intranet, zapisy z porad, firemni akce a vecirky a dalsi
fada véci ovliviujicich pracovniky a pisobicich na jejich ndzor o organizaci kde pracuji.

* vybaveni pracovist’ a celkové pracovni prostiedi
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e socidlni podminky (moznost oblerstveni na pracovisti, poskytované benefity, zpusob
b 9

vedeni organizace).

5. krok — zpétna vazba
* fungujici komunikace uvnitt stfediska (shora dolu, zdola nahoru 1 do stran)
* spokojenost interni i externi vefejnosti
* na zaklad¢ prizkumu, anket atd. urcit, co se povedlo a co naopak bylo udélano Spatn¢.

Situaci vyhodnotit a pouzit jako naméty pro dalsi ¢asové obdobi.

Autorka si je védoma, ze nebylo mozné postihnout celou problematiku public
relations, ale piesto doufa, Ze navod bude vyuzivan v praxi stfedisek volného Casu pro jejich
vlastni PR.

Managementu stfedisek autorka doporucuje aby nepodceiioval investice do vytvaieni
vztahli s vefejnosti. Budovani a neustalé posilovani public relations mé zdsadni vyznam pro
existenci stiediska volného ¢asu. Kvalita vztahti s vefejnosti ma ptimy vliv na povést strediska,

na jeho image a dobré jméno a konec konct také na kvalitni naplnéni tikolu stiediska.
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1 4 4
Zavér

Mira rozvoje nasi spole€nosti je zaloZzena mimo jiné také na schopnostech organizace
komunikovat se svym okolim. S ohledem na vykondvanou ¢innost mizeme stfediska volného
Casu zaradit mezi organizace, které¢ existuji ve vefejném zajmu a které provozuji vefejnou
sluZzbu. Skute€nost, Ze cile stfediska nejsou pouze ekonomické, miize vést k pochybnostem, zda
neni mysSlenka zavadéni public relations do jeho systému ,,pfepych® a zatahovani technik
ziskového sektoru do resortu vzdélavani. Tato bakalaiska prace ma snahu prokdzat, ze public
relations klade diiraz na komunikaci, kvalitu a image stfediska a snazi se presveédCit Ctenate, ze
vyznam kvalitné provadéného PR v souvislosti se stale se zostfujicim konkurenénim prostiedi
nabyva na stale vétSim vyznamu.

Je zfejmé, ze stfedisko, které je uznadvané svym okolim a kterd ma vynikajici jméno na
vetejnosti, je zasluhou zejména kvalitniho managementu, ktery pfistupuje ke svému stedisku
jako k subjektu, jez se nachéazi v trznim a konkuren¢nim prostfedi a musi se proto chovat co
nejefektivnéji. Pokud chcee stfedisko uspésné oslovit své zdkazniky, komunikovat s organy statni
spravy, se svymi sponzory a mit dobré¢ image vici laické 1 odborné vetejnosti, mélo by zvolit
cestu public relations a na ni stavét celou svou existenci.

Vyzkumna cast tato prace postihla soucasny stav vyuzivani public relations ve
sttediscich. Situace je ve vétSing stfedisek na primérné urovni. Nejvet§sim Uskalim realizace
kvalitnich public relations je nevyhovujici finanéni situace a zab&hnuté¢ zvyky jak propagovat
svou ¢innost. Proto vystupnim materialem bakalarské prace je ,,Koncepce PR stfediska volného
Casu“, ktera by méla slouzit vedoucim pracovnikiim stfedisek jako namét a pravodce pfii
zpracovavani planu a pfi realizaci PR organizace.

Soucasna doba pfinasi, nejen détem, znacny vybeér mozZnosti, jak travit svlj volny cas.
Zalezi tedy na kazdém, jakym smérem se vyda. Cilem kazdého stfediska by proto mélo byt —
vefejnost spravné motivovat, Sifit o sobé pozitivni image a komunikovat s cilovymi skupinami
na vsSech dostupnych urovnich. Tyto a mnohé dalsi techniky nabizi pravé publis relations.

Bakalaiska prace nemohla postihnout vSechny aspekty problematiky PR ve stfediscich,
jelikoz se jedna o velice Siroké téma piesahujici rdimec bakalaiské prace, presto autorka véri, ze

bude piinosem pro dalsi zkvalitnéni ¢innosti stfedisek a bude déale vyuzivana.
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Ptiloha ¢.1

€« C M A htps://docs.google.com/spreadsheetviewform? for mkey =dGFwS 3FORUVKNIFTYZZi 9 % Q-

C M | 3 htips://docs.google.com /spreadsheet/veifor mPformkey =dGFwS 3FORUVKMF v % A
- A

Public relations ve stiediscich volného ¢asu

Skéla homociﬂt‘spme pInS. nen potfeba depEove) Pomoci PR také motivujeme a informujeme zaméstnance a extern
2 {apliuje Estetns, ale dalo by se je&ts Zepsit) pracovniky organizace, nebo téz resime konflikty a krize mezi nim
3 (spliiuje nedostatecns, co nejdfive Zlepsit, zménit) jsou pracovnici ve vasem stredisku:
4 {nesplivje vibec, Zadne)

Pii wyplfiovani prosim zaskrtnéte jednu odpovéd, kiera nejlépe whovuje soutasné situaci ve vaSem

Zaffzeni. 26. Profesionalni vystupovani véech pracovnik ™
U dopliiujicich otézek prosim rozvedte adpovéd na danou otdzku nebo uvedte pfikdady z viastni praxe 4

Prosim o objektivni hodnoceni ©

“Pavinné pole o2

Nazev zafizeni o3

(neni povinné) o4

L ]

27. Vysoka odborna Uroven viech pedagogli a externich pracovnik( *

o1
o2 3
Funkgci public relations je piedevsim zprostiedkovavat vefejnosti o3
vérohodné informace. Na jaké urovni je ve vasem stiedisku prace s o4
verejnosti:

28. Vysoka loajalita pracovniki ke svému stiedisku *
1. Jasny a srozumitelny plan PR vasi organizace *

o1
o1 o
02 o8
03 o4
o4

29. Profesionalni a vykonny management ™

2. Cilena brezentace zafizeni a ieii kvalithi bodani (bisemné zoracovana pravidla ) * L]
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Ptiloha ¢.2

Public relations ve strediscich volného ¢asu

Nazev zafizeni (Neni POVINNE) .......uiiit i it eaiaeeaaas

Skala hodnocenti:

1 (spliiuje plné, neni potieba zlepSovat)

2 (splnuje castecné, ale dalo by se jeste zlepsit)

3 (splituje nedostatecné, co nejdiive zlepsit, zmenit)
4 (nesplnuje viibec, zadné)

Pti vyplilovani prosim zakrouZzkujte jednu odpovéd’, kterd nejlépe vyhovuje soucasné
situaci ve vasem zatizeni.

U dopliujicich otazek prosim rozved’te odpovéd na danou otazku nebo uved'te ptiklady z
vlastni praxe.

Prosim o objektivni hodnoceni.

Funkeci public relations je pfedevsim zprostiedkovavat vetejnosti vérohodné informace.
Na jaké urovni je ve vaSem stiedisku prace s verejnosti:

1 Jasny a srozumitelny plan PR vasi organizace 1234
2 Cilena prezentace zatizeni a jeji kvalitni podani (pisemné zpracovana 1234
pravidla )
Mate rozsahly informacni systém zafizeni smérem k zakaznikiim 1234
4 Vsichni pracovnici si plné¢ uvédomuji dtlezitost systému prezentace 1234
vetejnosti a komunikace s vefejnosti
5 Vyuzivate dotaznikova Setieni (pohled vefejnosti na vase stredisko, 1234
pozadavky vetejnosti na sluzby vaseho stiediska ...), provadite prizkum
trhu
6 Mate zpracované promyS$lené PR vUci statni sprave, samosprave a 1234
ziizovateli, které aplikujete v praxi
7 Nabizite zakazniklim nadstandardni servis (pohodli, kava, ptijemné 1234
vystupovani, autobus, internet, WiFi...)
Vyuzivate ve styku s vefejnosti Facebook, ICQ, Skype ..... 1234
9 Co a jak vyuzivate ve styku s vetejnosti?

(Facebook, ICQ, Skype ..... ,prezentace, komunikace, soutéze, ankety ...)

Pomoci PR si organizace buduje dlouhodobé divéryhodnou image a dobrou reputaci na
verejnosti. Jakd je strategie vaseho zarizeni:

10 |Jasn¢ definovana filosofie a poslani organizace 1234
11 |Konkrétni cil pulbic relations zatizeni 1234
12 | Vite, jakou chcete mit image 1234
13 | Zamérng profilujete toto image 1234
14 | Umime se chlubit, dat ,,svétu® patiicné védét své uspéchy 1234
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15 |Znate silné a slabé stranky zatizeni 1234

16 |Nabizite kvalitu sluzeb v oblasti pravidelné ¢innosti 1234

17 | Nabizite kvalitu sluZeb v oblasti nepravidelné ¢innosti 1234
(aket, kurst atd. pro vefejnost)

18 |Mate ¢loveéka zodpovédného za PR (a propagaci) 1234

19 | Zaméstnanci tvoii tym lidi, ktery se podili na PR zafizeni 1234

20 |Zajimate se o novinky. Nebranite se inovaci (,,stiedisko jde s dobou®, 1234

sledujete trendy ve volném ¢ase)

Atmosféra a vztahy, jednani a chovani zaméstnancti a firmy uvnitf i navenek, loajalita
zaméstnanct, tim v§im se dlouhodobé¢ vyviji firemni kultura kazdé firmy. Cim se mtzete
ochlubit ve vaSem stiedisku:

21 |Firemni kultura je promyslen¢ fizena 1234

22 |Hodnoty organizace jsou sdileny v§emi pracovniky 1234

23 |Mezi pracovniky zafizeni panuji dobré vztahy a spoluprace 1234

24 |Mate jasné stanovena jednotna pravidla ve styku s klienty (telefonovani, 1234
pisemny styk, osobni jednani, ...)

25 |Pozadavky zékaznikl vytizujete vzdy vEas a ochotné 1234

Pomoci PR také motivujeme a informujeme zaméstnance a externi pracovniky organizace, nebo
téz feSime konflikty a krize mezi nimi. Jaci jsou pracovnici ve vasem stredisku:

26 | Profesionalni vystupovani v§ech pracovnikii 1234
27 | Vysoka odborna urovei vSech pedagogt a externich pracovnikii 1234
28 | Vysoka loajalita pracovnikl ke svému stiedisku 1234
29 | Profesionélni a vykonny management 1234

Design zarizeni patii mezi hlavni nositele image organizace. Jak se s touto skutecnosti naklada
ve vasem stfedisku?

30 | Mate jednotny design zatizeni (budova, vnitini zafizeni, logo, barvy 1234
organizace, nasténky, propagacni ptedméty, firemni heslo ...)

31 |Design vaSeho zatizeni
Cim se miZzete pochlubit:

32 | Design vaseho zatizeni
Co citite jako nedostatek:

33 |Mate jasn¢ stanovena pravidla uzivani loga, hesla, sloganti? 1234

34 | Striktné pouzivate jednotné grafické Sablony (dopisni papiry, vizitky, 1234
pozvanky, tiskoviny)

Publicita v médiich je jednim z hlavnich prostfedkti PR organizace. Spolupracujete s médii:

35 | Vyuzivate médii pro zviditelnéni vaSeho zatizeni 1234

36 |Jaka média vyuzivate? (Zakrouzkujte ty které vyuzivate)
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* noviny s celostatni plisobnosti
* regionalni noviny

* vlastni bulletiny

» pedagogické ¢asopisy

* Casopisy s celostatni piisobnosti
* lokalni Casopisy

* soukromé televize

* vefejné televize

* celostatni rozhlasové stanice

* lokalni rozhlasové stanice

* vlastni casopis

* jiné:

37 |Poradate vlastni tiskové konference k déni ve vasem stfedisku

38 | Vyuzivate moznosti predepsané tiskové zpravy médiim

39 | Zvete novinaie na vaSe akce

Jaké dalsi zptsoby vizualizace zaFizeni pouZivate:

38 | Vlastni, pln¢ funk¢ni, internetové stranky stiediska

39 |Upominkové pfedmety

40 |Prezenta¢ni materidly o stiedisku

41 |Potadani velkych akci pro vetejnost, soutézi a losovani o ceny

42 | Metodické materialy

43 | Vlastni propagace ¢innosti zafizeni - letaky, skladacky, poutace na akce

el el e e e
[\ RN \O RN \O BRI O RN (O RN O]
W | W | W | W | W | Ww
N N L S

44 | Jaké mate jiné osvédcené metody
Jaké:

De¢kuji za vyplnéni dotazniku.
Budou-li vas zajimat zpracované vysledky Setfeni, radda vam je zaSlu na vas e-mail.

Kamila Miillerova
mullerova.kamila@gmail.com
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Ptiloha ¢.3

Dotaznik pro hodnoceni kultury $koly

Dotaznik Kilmann-Saxtonovy kulturni mezery (Kilmann,Saxton,Serpa 1978)

Otiz
o FAKTOR 1 2 3 4 5
1 Z4dné povédomi o | Mala znalost cilta | Priimérné povédomi o | Dobré znalost cilt, Uplna znalost spolecnych
SPOLECNE CILE | cilech koly, neti¢ast nizka ucast na cilech, moznost Gc¢asti | UcCast na spolecném | cilu, jasna orientace, spolecny
na planovani planovani na planovani planovani plan
2 DUVERA VE Neduvéra ve vedeni Nizka davéra ve Primérna ¢i castecna Vétsina sboru veri Vysoka duvéra ve vedeni
VEDENI Skoly vedeni $koly divéra ve vedeni vedeni §koly Skoly
SKOLY Skoly
3 Neexistuje moznost Jsou omezené Lidé maji moznost se Vedeni obvykle Pracovnici maji vzdy
PREVLADAJICI | spoluti¢asti na fizeni | moZnosti vyjadieni k vécem vyjadiit, k nazortm moznost se vyjadrit
STYL RiZENI VE a rozhodovani se, nazory jinych se nékdy je to brano pracovniki hodné | k dulezitym otazkam, je velka
VZTAHU berou v tivahu jen v uvahu pfi prihlizi a vyuziva je i | snaha dosahnout v zasadnich
K LIDEM ziidka rozhodovani pii rozhodovani vécech konsensu
4 REZIM SKOLY O rezimu nelze Formalni rezim i Rezim a struktura Dobry rezim skoly Velmi dobie zab&hly a
A ORGANIZACNI mluvit, nefunkéni struktura nejsou s nékterymi s fungujici dodrzovany rezim, funk¢éni
STRUKTURA struktura dodrzovany, problémy, klady i organizac¢ni struktura véetné delegovani
delegovani zapory strukturou pravomoci
nefunguje
5 ZAMERENI Je zde velmi nizka | Vykonové ukazatele | Vysledky a vykony se Vysledkim a Skola je vysoce orientovana
VEDENI NA orientace na vykon a vysledky prace sleduji nékdy vice, | vykonnosti se vénuje na vykon, plnéni ukold se
PRACOVNI nejsou hlavni nékdy méne nalezita pozornost velmi sleduje
UKOLY
6 Chybi u¢inna Kontrola je Kontrola je primérné | Kontrola je na dobré Kontrola je systematicka a
KONTROLA kontrola témef zaméfend pouze na pfisna a intenzivni urovni, hledajisei | kvalitni, zaméfena na hledani
vseho a viech vyhledavani vinikt s prumérnym pti¢iny problému, pfi¢in i na prevenci, postihuje
zaméfenim na nejen vinici vse
vSechny
7 Motivaci se Lidé jsou minimalné | Motivace pracovnikti [ Motivace pracovniki Motivace ve §kole vede
MOTIVACE nepriklada zadny motivovani k praci je pramérna je na dobré trovni k vysokému nasazeni, ma
PRACOVNIKU vyznam systém
8 KOMUNIKACE Minimalni Spatna Stredni Dobra informovanost, Vyborna informovanost,
A INFOR- informovanost, informovanost, informovanost, ob¢as pracovnici maji komunikace probiha jak shora
MOVANOST zavazné problémy dulezité informace se objevuje potiebné informace, dolu, tak zdola nahoru i
PRACOVNIKU v komunikaci dost Casto chybi zadrzovani ur€itych komunikace bez horizontalné
SKOLY informaci problému
9 KOMUNIKACE Nedostate¢na, Skola se ji vénuje | Je asi dostateénd, jsou | Je dobra, zaméfena Velmi kvalitni, $kola vénuje
SKOLY S OKOLIiM vykazuje fadu malo, je zde piilezitosti pro predevsim na rodi¢e | velkou pozornost komunikaci
ARODICI nedostatki a podprimérna zlepSeni s partnery a zejména s rodici
nedorozuméni
10 Projevy Inovativnost Inovativnost je jen Inovativnost Mimoiadna inovativnost,
INOVATIVNOST inovativnosti pracovniku se primérna, vyvolana | pracovniki je vSude Skola je povazovana za
prakticky nejsou, nevyzaduje, mala naléhavou nutnosti patrn, je cenéna prikopnika
neni podpora inovativnost
1 Neexistuje jasna Personalni politika Personalni politika Jasna personalni Jasna personalni politika,
ROZVOJ personalni politika, je zalozena na existuje spis na politika, ktera se vysoka podpora rozvoje
UCITELU DVPP se intuici, DVPP téméer papife, v praxi se v zasad¢ dodrzuje a uciteltt a DVPP
nepodporuje neprobiha hodné porusuje, podporuje véetné
OVPP se priklada DVPP
maly vyznam
12 PRACOVNI Velmi $patné, Spatné, v uréitych Primérné, néco by Dobré pracovni Vynikajici pracovni
PODMINKY PRO neodpovidaji pfipadech mohlo byt urcité i podminky pro praci podminky, které berou
VYUKU zakonnym normam neodpovidaji lepsi ucitelt v uvahu do ur¢ité miry
individualni pozadavky
13 ESTETICKE Velmi $patna Spatné esteticka Vcelku dobra Velmi dobra estetickd [ Vyjimecna esteticka Giroverl
PROSTREDI A esteticka urover, uroven véetné esteticka uroven, uroven bez problémi | pracovist' i pracovniku, ktera
PORADEK neporadek a Spina problému Cistota podporuje image
s hygienou a
uklidem
14 VZTAHY MEZI Spatné vztahy Vztahy nejsou Vztahy umoziuji Vztahy jsou dobré, Vyborné vztahy, atmosféra
PRACOVNIKY nékteré az vyrovnané, potiebnou spolupraci pracovnici tymové spoluprace
nepiatelské spolupréace nizka spolupracuji

Pokyny k vyplnéni:
» krouzkem oznacte hodnoceni faktoru-soucasny stav, krouzek umistéte do vybraného pole

* k¥izkem oznaéte hodnoceni faktoru—pozadovany (o¢ekavany) stav.
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