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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou Public Relations ve Stredni Skole
automobilni Holice. V teoretické casti jsou vysvétleny klicové pojmy souvisejici
s Public Relations, vyznam vztahli svefejnosti ajejich podstata. Dale zde jsou
uvedeny cile a nastroje. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu nastroji Public Relations ve
Stredni Skole automobilni, dotaznikovy vyzkum vnimani aktivit Skoly jejimi studenty

a zajemci o studium a navrhy na zlepSeni PR strategie.
Klicova slova:

vztahy s verejnosti, Public Relations, nastroje PR, interni PR, externi PR, komunikace,

vzdélavani.

Annotation
Title: Public Relations in the High School Education

This Diploma Thesis deals with Public Relations at Automotive High School Holice.
The theoretical part explains key terms related to Public Relations, the importance of
Public Relations and their essence. Furthermore, there are set objectives and tools of
PR. The practical part contains analysis of PR tools at Automotive High School,
questionnaire research of school activity perception by their students and applicants

and suggestions for PR strategy improvement.
Keywords:

Public Relations, PR tools, Internal PR, External PR, communication, education.
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1. Uvod

Tématem diplomové prace je Public Relations v oblasti stredoSkolského vzdélavani jak

z teoretického hlediska, tak prakticky na prikladu Stredni Skoly automobilni Holice.

Public Relations (dale jen PR), vztahy s médii a verejnosti a komunikace ovliviiuji nejen
komerc¢ni firmy, ale stavaji se aktualni ivoblasti Skolstvi. Vzhledem k poklesu
demografické krivky arostouci konkurenci v oblasti vzdélavani nartista ve Skolach
problém pfti ziskavani novych zakd. Pokud chce skola uspét v konkuren¢nim boji, musi
zajistit, aby se informace o ni dostaly do povédomi cilové skupiny verejnosti a hlavné,
aby dokazaly zaujmout a ziskat nové Zaky. Z tohoto dlivodu je tieba zacit chapat zaka

jako zdkaznika a Skolu jako spole¢nosti nabizejici vzdélavaci sluzby.

Je tfeba, aby si Skola vytvorila pfedem definovany marketingovy plan. Zakladem by méla
byt SWOT analyza pro zjiSténi silnych a slabych stranek skoly. Na zakladé této analyzy
by se mély stanovit kroky, které rozvinou silné stranky a prilezitosti a eliminuji slabé
stranky a soucasné ¢i budouci hrozby. Dale je tfeba stanovit hlavni cile a strategie a na
zakladé toho definovat zptisoby, jak téchto cild co nejlépe dosahnout. Mezi dtilezité body

planu také patri zdsady marketingové komunikace.

Mezi hlavni cile PR ve Skolstvi tedy patii ziskavani novych zakt, zakazniki, budovani
divéry u verejnosti, dale ziskavani novych partnert pro rtzné projekty, podpora ze
strany verejnosti a ovliviiovani vefejného minéni. Nejde vSak o jednosmérny proces ve
smyslu ovliviiovani verejnosti, ale o oboustranné budovani divéry a pozitivnich vztah,

jehoz vysledkem je vzajemna spokojenost.



2. Cil

Cilem diplomové prace je provést analyzu PR ve Stfedni Skole automobilni Holice
a zhodnotit, jakym zpiisobem Skola vyuziva dostupné nastroje PR. Zaroveii na zakladé

7

zjisténi formulovat doporuceni pro dalSi smérovani PR této Skoly.

V teoretické ¢asti jsou zakladni informace a pojmy z oblasti PR, v praktické ¢asti nejprve
predstaveni Stredni Skoly automobilni Holice, jeji struktura, pozice v oboru, analyza
soucasné situace PR na skole ajeji zaméreni na cilové skupiny. Diplomova prace dale
obsahuje dotaznikové Setfeni zjiStujici povédomi studenti a uchazect o PR aktivitach

Skoly a jaké prostredky PR jsou v soucasnosti nejuicinnéjsi v oslovovani cilovych skupin.
Diplomova prace analyzuje otazky v dotaznicich a ovéruje nékolik hypotéz:

1. Vyznam webovych stranek a socialnich siti pro osloveni potencidlnich uchazect je
rostouci, stale vice zajemcti se odnech otevienych dveri Skoly dozvida

prostiednictvim internetu.

v

2. Studenti maturitnich obort maji vétsi povédomi o aktivitaich Skoly nez studenti

ucebnich obordt.

3. Navstéva dnl otevienych dvefi je nejcastéji rozhodujicim podnétem pro podani

piihlagky ke studiu.

4. VétsSina studentl hodnoti Skolu pozitivné a v bézné komunikaci pievladaji pozitivni

reference na studium ve SS automobilni Holice.

Y4

Prakticka cast diplomové prace vychazi z rozhovoria se zaméstnanci, partnery a studenty

Skoly a dotaznikového Setreni.



3. Metodika

Podklady pro diplomovou praci byly ziskany z odborné literatury a zinternetovych
stranek, pro praktickou ¢ast pak jesté z internich materialti Stiedni Skoly automobilni
Holice, partneri azdotaznikovych Setfeni mezi uchazeci o studium asoucasnymi
studenty. Literatura ainternetové zdroje jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

e

Soucasti diplomové prace jsou vzory dotaznikdi pouzivanych Skolou pii dnech
otevienych dvefi pro uchazece o studium ajejich rodice a dotazniky vytvorené pro

soucasné studenty.

Prace je pro vét$i prehlednost rozdélena do deviti ¢asti. Prvni tii ¢asti jsou Uvod, Cil
prace a Metodika pro seznameni se zvolenym tématem. Teoretickd Cast prace je ve
ctvrté kapitole a obsahuje zakladni informace o PR a specifické situace pro prostredi

vzdélavacich organizaci, které jsem ziskal predevSim v odborné literatute.

Praktické ¢ast je v kapitolach pét az sedm. Pata c¢ast je seznameni s analyzovanou Skolou.
Sesta ¢ast je vlastni analyza zpiisobu vyuziti PR ve Stfedni $kole automobilni Holice.
Podklady byly ziskdny zwebovych stranek, internich materidld SSA Holice,
dotaznikovych Setfeni arozhovori. Nejprve byla vymezena oblast vyzkumu,
identifikovany cilové skupiny aurcen cil prizkumu. Cilem bylo posouzeni soucasné
situace, navrh feSeni pripadnych nedostatk, zjisténi povédomi o PR aktivitich ajaké
prostredky PR jsou vsoucasnosti nejucinnéjsi v oslovovani cilovych skupin. Byl
vypracovan plan sbéru dat zdostupnych materidli aurceni vhodného zpiisobu
komunikace s respondenty pro sbér dat pomoci dotaznikového Setreni. Nasledoval sbér
dat a zpracovani ziskanych dat. Sedma ¢ast shrnuje vysledky Setfeni a ziskané poznatky,

také obsahuje doporuceni pro zlepseni PR.

Posledni casti diplomové prace obsahuji zavér se shrnutim dosaZenych vysledkd,
seznam literatury, ze kterych tato prace vychazi, a prilohy, kde jsou vzory pouZzitych

dotaznika.



4. Zakladni pojmy z oblasti Public Relations

4.1. Historie Public Relations

Pocatky budovani vztahtl s verejnosti, jejichz cilem bylo ovliviiovani postojii a jednani
vyuzivali formovani verejného minéni ke svému prospéchu. Napriklad stat, armada
icirkev se vzdy snazily ojednotnou politiku své instituce, ktera se projevovala
arealizovala v urcitych konstantach. Prezentovaly styl své socialni nebo mocenské
skupiny a prostiednictvim pravidel sjednocovaly chovani a tim také ptlisobeni téchto
subjektii na vefejnost (Svoboda, 2009). Sirsi vyuziti tato technika zaznamenala pozdéji
v antickém Recku a Rimé. Hlavnimi prostiedky bylo $ifeni zprav o tispéchu panovniki
béhem valecnych boji atéZ ojejich bohatstvi a moci. Velky rozmach v ovliviiovani
verejného minéni souvisi s vynalezem knihtisku v 15. stoleti, kdy bylo najednou mozno
ovliviiovat daleko vétsi pocet obyvatel pomoci knih a letaki. Dalsim velkym skokem pro
vyznam PR se stal rozvoj vydavani novin v 18. stoleti, nebot tisk zacal vyznamné
ovliviiovat verejné minéni. V prvni poloviné 19. stoleti se objevuje funkce tzv. tiskovych
agentli, kteii psali clanky pfimo dle pozadavki zajemcii. NejslavnéjSim znich byl
Phineas T. Barnum, reditel zabavniho podniku, ktery se ridil heslem ,$patnd publicita

neexistuje"“.

MysSlenka fenoménu corporate identity se objevila ve svété jiZ pocatkem 20. stoleti.
P.Behrens tvrdil jiz tenkrat, Ze pro uUspéch v podnikdni je nutné vyjadrit svou
jedinecnost, odliSnost, kontrast proti konkurenci (Svoboda, 2009). Za otce PR se
vétSinou povaZuje Ivy Ledbetter Lee, ktery dospél na prelomu 19. a 20. stoleti k nazoru,
ze ovliviiovani verejnosti by nemélo mit pouze negativni, ni¢ivou silu, ale téz utvaret
pozitivni nazory. Vroce 1906 vytvoril nejspiSe jednu zprvni PR kampani, kdyz
informoval verejnost o Spatnych pracovnich podminkach americkych stavkujicich
horniki tak, Ze se verejnost poté postavila na jejich stranu. Vroce 1906 rozeslal Lee
redakcim prohlaseni, jakési vyhlaSeni zasad (Declaration of principles), které miizeme
sméle povaZovat za milnik ve vyvoji oboru, jemuz fikame Public Relations. Vném I. L.
Lee prohlasuje, ,..Ze neni majitelem ani reklamni, ani tiskové agentury. Ze na zdkladé
zakdzky koncernti a verejnych instituci hodld redakce zdsobovat rychlymi a zasvécenymi
podklady tak, aby tisk mohl verejnost informovat co nejrychleji a nejobjektivnéji...”
(Némec, 1996, s. 17).



Za prvniho teoretika PR je povaZovan Edward L. Bernays. Vroce 1923 na piednasce
o zasadach aetice PR poprvé oficidlné definuje anasledné vydava prvni ucelenou
publikaci o metodach PR, Utvareni verejného minéni. Tato kniha se stala prvni ucebnici

zabyvajici se vztahy s verejnosti.

Velkého rozmachu dosahly PR béhem svétovych valek amezi valkami vamerické
ekonomice béhem Velké krize. Vroce 1948 byl v Londyné zaloZen Institut of Public
Relations (Institut vztaht s verejnosti IPR). ... Institut mél nesmirny vliv na rozvoj praxe
ve vztazich s verejnosti v Britdnii a v soucasné dobé md pres 4000 profesiondlnich clentl.
Vroce 1951 vydal Institut pro své cleny zdsady profesiondlniho chovdni, které se pozdéji
rozvinuly ve vSestranny Kodex profesiondlniho chovdni, ktery musi vsichni clenové ctit...”

(Black, 1994, s. 194). Také v dalsich statech se vytvorily podobné instituty. NejvétSim je

Americka spole¢nost pro vztahy s verejnosti s vice nez 15000 cleny.

V roce 1955 vznika nadnarodni organizace Mezindrodni asociace pro vztahy s verejnosti
(IPRA), kterd ma nyni 1000 ¢lenli z 64 zemi svéta. Hlavnim cilem této organizace je
vyzkum a podpora vzdélavani, rozvijeni vztaht s verejnosti a podpora etického chovani.
Asociace vydava publikace a studie a poradd mistni isvétové kongresy. Mezinarodni
asociaci sdruzujici ndrodni asociace PR agentur je Mezinarodni nevladni konzultacni

organizace.

Vztahy svefrejnosti jsou celosvétové stdle vice uznavany apodporovany. Jsou
povazovany za dilezitou funkci managementu auznava se jejich uziteCnost pro
uspésnost organizaci. PR nastupuji do déni ve spolecnosti, aby vytvarely komunikacni
kanaly, vysvétlovaly situace a problémy, srovnavaly pohledy na véc akoordinovaly

spole¢né zajmy (Svoboda, 2009).

4.2. Definice Public Relations

V prekladu pojem Public Relations znamena ,verejné vztahy“, coz je Siroky pojem, proto
existuje velmi mnoho raznych definic. R. F. Harlow shromazdil a poté analyzoval 472
definic PR publikovanych od pocatku stoleti. Ztéchto poznatkii potom vypracoval
souhrnnou vlastni pracovni definici: ,... PR je vyznacnd ridici funkce, kterd pomahd
vytvorit a udrZovat vzdjemné komunikacni, dorozumivaci, prijimaci a kooperativni vztahy
mezi organizaci a jeji verejnosti, zahrnuje rizeni zvidddni problémii nebo stanovisek,

v s

pomdhd managementu udrZovat informovatelnost a odpovédnost viici verejnému minéni,



definuje a zdiirazriuje odpovédnost rizeni slouZit verejnému zdjmu, umoZiiuje rizeni drZet
krok svyvojem a efektivné vyuZivat zmeén, slouZit jako vcasny alarmujici systém,
pomdhajici predvidat trendy avyuZivd vyzkumu a Setieni a etické komunikace jako

zdkladnich ndstroji...” (Foret, 1993, s. 20).

Naproti tomu Philip Lesly definuje PR jako: ,..vztahy mezi subjekty, tedy vztahy
podnikatelskych a spoleCenskych subjektii mezi sebou navzdjem ajejich vztahy
k jednotlivciim. VuZs§im smyslu se tento vyraz pouZivd pro oznaceni vztahu
podnikatelského, spolecenského nebo verejnosprdvniho subjektu k verejnosti a jejim

jednotlivym skupindm...” (Lesly, 1995, s. 13).

Sam Black uvadi ve své publikaci Nejucinnéjsi propagace, Ze: ,Vztahy s verejnosti
miiZeme shrnout do nékolika klicovych slov. Jde o povést, vnimdni, diivéryhodnost, diiveru,
soulad a hleddni vzdjemného pochopeni za pomoci pravdivych a tplnych informaci.”

(Black, 1994, s. 14).

Vaclav Svoboda ve své publikaci Public Relations moderné aucinné zdarazinuje, Ze:
- Cile, aktivity, techniky, formy a dal$i prvky PR jsou tak obsirné, Ze jejich zjednoduseni do
Casopisu Public Relations Review: ,Jako PR oznacujeme ty formy komunikace
managementu, které organizaci pomdhaji prizptisobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrZet,

a to se zretelem k dosaZeni cilii organizace.” (Svoboda, 2009, s. 16).

Velmi dulezitym pojmem zejména v oblasti Skolstvi je bezpochyby image organizace,
Casto zdlraznovany vyznamny cil aktivit PR. Pozitivni image znamena dobré jméno,
zvuk, povést na verejnosti. Kladna image se nevytvori samo bez cilevédomého usili
a dlouhodobého plisobeni, proto je tfeba se jejimu budovani cilené vénovat pravée
pomoci metod PR. Pozitivni image dodava organizaci autoritu, coz je zakladem uspéchu
a prosperity. Image vytvari dobré jméno, které vylucuje nebo sniZuje vznik problému ve

vztahu k cilovym skupinam (De Pelsmacker, 2003).

4.2.1. Funkce Public Relations

Také definice funkci PR neni jednoznacna. Kazdy autor ma trochu jiny nazor
azdlraziuje jiné funkce. Pokud se ziskané poznatky zobecni, lze funkce PR

charakterizovat napriklad takto:



» Planovani cill a strategii PR.

» Budovani vztahli mezi organizaci a verejnosti.

= Uprava firemni strategie s ohledem na nazory vefejnosti.

= Péce o oboustrannou komunikaci mezi organizaci a verejnosti.
* Budovani kladného image organizace.

PR v sobé rovnéz zahrnuji funkce, které vypovidaji o tom, co si o dané skupiné mysli
ostatni, coz ji pomaha nachazet arealizovat potfebné zmény smérujici k dosaZeni
souladu s ostatnimi. PR planuji zplisoby a prostiredky k dosahovani tohoto souladu

a pecuji o aktivity, které jsou pro dany postup zvoleny (Lesly, 1995).

4.2.2. Metody a cile Public Relations

Metody PR se zabyvaji prlizkumem trhu a cilevédomym budovanim vzajemnych vztahi
mezi organizaci a verejnosti. Pro spravné stanoveni cili je zakladnim predpokladem
analyza vychoziho stavu, analyza stavajicitho image organizace, stanoveni Zadouciho
image organizace a plan krokt k jeho realizaci. Metodika vyzkumu trhu se déli na dvé
faze, prvni fazi je tzv. desk research, vyzkum od zeleného stolu. Patii sem statistiky,
bankovni zpravy a analyzy riznych organizaci ¢i tiskové zpravy. Druha etapa vyzkumu
je tzv. field research, vnémz jde o ziskani zkusenosti pfimo zterénu (Kohout, 1999,

Welbers, 2009).

Mezi metody, které PR pouziva k realizaci svych cili, patti prizkum veiejného minéni,
komunikace s médii, reklamnimi agenturami atd. Cile musi byt dobfe definované
arealné. Cilem PR neni ovladat verejnost a manipulovat sni, ale pomoci osobam
a organizacim komunikovat s verejnosti tak, aby byly priznivé vnimany. Cile se obvykle

déli na strategické a taktické.

Mezi strategické cile patii dlouhodobéjsi cile PR na dobu nejméné dvou az tii let.
Strategické cile mohou byt napt. upevnéni loajality zakaznik, priprava zaméstnanctli na
budouci rozsireni produkce, rozsireni spoluprace s krajskym zastupitelstvem, zlepSeni

image firmy u investort, zlepSeni kvality produkce firmy.

Mezi taktické cile patii cile realizované do jednoho roku. Strategicky cil miize byt

rozdéleny na vice taktickych cild, napt. zvySeni poctu ¢tenari Casopisu pro zakazniky,



informovat vefejnost o zménach v organizaci, informace o zméné pracovni doby, oslava
vyroci, kulturni aspoleCenské aktivity pro zameéstnance za ucelem podpory

soundleZitosti (Svoboda, 2009).

4.2.3. Zasady Public Relations

Existuji urcité zasady, kterymi se PR ridi. Oficialni soupis vydala ve svém Kodexu
Americka spolecnost Public Relations (Public Relations Society of America) na svém
sjezdu vroce 1988. Tento Kodex se opirda ozasady o nedotknutelnosti osobni
dlstojnosti, o pravo na osobni svobodu ato zejména o svobodu projevu, svobodu
shromazd'ovani asvobodu tisku, coZ jsou nezbytné cinnosti k vykonavani profese
v oblasti PR. ]. Kohout ve své knize Verejné minéni, image a metody Public Relations

uvadi nasledujici zasady:

» Aby lidé mohli verit, musi védet.

» Nikoli prodat, ale proddvat.

» Pisobit na verejné minéni nelze amatérsky.

»  Védeckym zdkladem metod PR jsou sociologie, psychologie a Zurnalistika: sociologie
proto, Ze uci chdpat strukturu soucasné spolecnosti a umoZruje socidlni analyzu trhu;
psychologie proto, Ze umoZiiuje proniknout hloubéji do struktury potreb a motivaci
zdkazniki a tim i predvidat jejich chovdni na trhu; Zurnalistika proto, Ze ddvd moznost

sprdvné stanovit masmedidlni cesty k témto zdkaznikiim.
= Specialisté v PR vyZaduji vysokoskolskou pripravu.

» Image firmy je cilovou funkci metod PR.

PR nelze ztotozrniovat s reklamou.

(Kohout, 1999, s. 41)

4.2.4. Plan Public Relations

,Pldnem PR se rozumi presné vymezend forma, kterd stanovi na urcity c¢asovy horizont cile
PR, rozpocet a jednotlivé prostiedky, média, cilové skupiny a zptisoby vyhodnocovdni
komunikace i celého procesu Public Relations.” (Svoboda, 2009, s. 21). Taktéz je treba

stanovit, zda se PR bude realizovat vlastnimi silami nebo s pomoci PR agentury.



Martina Pojmonova ve studijnich podkladech ke kurzu ManaZer v socidlnich sluzbach
uvadi: ,Pldn PR aktivit vychdzi ze strategickych pldnil organizace, jeho cile je treba
stanovovat podle cilil organizace na dané obdobi”“, Dle této publikace patii mezi zdkladni
kroky v pldnovdni PR analyza vychozi situace, stanoveni cilii PR aktivit vdaném obdobi

a urceni PR témat (aktivit).” (Pojmonova, 2007, s. 14).

Planovaci cyklus se dle této publikace déli na nasledujici faze:

vivs

* Analyza stdvajici situace. Pri analyze se vychdzi z dlouhodobéjsich pldnii organizace.
Pomoci nékteré analytické metody (napr. SWOT analyzy) zjistujeme, v jaké situaci se
organizace aktudlné nachdzi, jaké mdme v oblasti PR silné a slabé strdnky, co se jevi do

budoucna jako prileZitost a co naopak jako hrozba.

» Urceni PR témat (aktivit). Tématy mohou byt vyznamné aktivity jednotlivych

provozoven, prezentacni vystavy, sbirkové akce, beneficni koncert, atd.

= Urceni cilovych skupin. Po urceni cilovych osob si organizace definuje cile komunikace

s jednotlivymi skupinami.

» Stanoveni komunikacnich prostiedki, napr. osobni dopis, telefonni kontakt, tiskové
zprdvy, tiskové konference, rozhovory, letdky, spolecenskd setkdni, konference,

semindre, vystavy a veletrhy, ankety, publikace, internet, atd.

» Persondlni zajisténi. Je tfeba maximum cinnosti sdilet s ostatnimi kolegy, PR manaZer

by mél byt organizdtorem PR aktivit, pripadné mluvéim organizace.

» Stanoveni rozpoctu PR. Doporucuje se propocitat aspon primé ndklady na jednotlivé

aktivity.

(Pojmonova, 2007, s. 16)

4.2.5. Zpétna vazba a u€innost Public Relations

Zpétnd vazba vkomunikacnim procesu umoZnuje poznat komunikac¢ni ucinnost
realizace aprovést pripadnou korekci vbudoucnosti. Kone¢nym efektem PR je
vytvofeni, zména nebo udrzeni pozitivniho vztahu adivéry mezi organizaci
a spolecnosti. Zakladem vyzkumu acinnosti je pravidelny vyzkum image organizace. Pro
stanoveni méritelnosti PR je tfeba urcit, co se bude mérit. Mize to byt napriklad

medialni ohlas, uc¢inek ve vnimani komunikace PR ve verejnosti, uCinky na postoje,



nazory achovani, atd. Ucinnost PR se vyznamné posunula sndstupem internetu

(Svoboda, 2009).

4.3. Public Relations v marketingovém mixu

Obor Public Relations je nedilnou souc¢asti marketingového mixu. Jak marketing, tak PR
je zamérené na podobné cile, ovlivnit postoje cilovych skupin nebo podpofit prodej
zboZi a sluZeb. Casto se pouZivaji totoZné nastroje a jejich plisobnost se ¢asto prekryva.
Rozdil je ten, Ze PR se zaméruje prioritné na vztahy, zatimco marketing na prode;.
Hlavnim cilem reklamy je urychlit prodej vyrobkt ¢i sluzeb, zatimco strategie vztaht
s vefejnosti je zaloZena na dlivéie a vzajemném pochopeni. Marketing je proces vedeni,
ktery odpovidad za zjisténi, prijeti auspokojeni pozadavkl zdkaznika aktery vede
k zisku. Zatimco PR se definuje jako planované audrZované usili vytvorit a udrzet

dobrou vili a porozuméni mezi organizaci a jejim publikem (Lesly, 1994).

Petr Némec ve své publikaci Public Relations praxe komunikace s verejnosti uvadi:
,Chdpeme-li PR jako ndstroj dlouhodobého zajisténi existence podniku, znamend to, Ze PR
a marketing sleduji stejné cile. Marketing se ovsem orientuje predevsim na trhy, kdeZto PR
se zaméruji na postaveni podniku ve védomi verejnosti. Z toho vyplyvd, Ze PR si pro sebe
ndrokuji $irsi pole ptisobnosti, neZ je mysleni a jedndni zamérené pouze na trh.” (Némec,

1996, 5. 42).

PR je predevsim prostredkem komunikace, zatimco marketing se zabyva také vyvojem
vyrobku, stanovenim ceny, distribuci atd. PR méni nazory a postoje, zatimco marketing
ovliviiuje téZ chovani. Marketing je zaméreny na kratkodobé cile, kdeZto PR prioritné

buduje dlouhodobé vztahy a diivéru.

Uspésnost reklamy lze méfit pomoci zmén prodeje, 1ze naplanovat rozpocet, zatimco
u PR jsou omezené metody hodnoceni a obtiZzné 1ze planovat rozpocet, nebot’ PR reaguje
flexibilné. Cilem marketingu je vysoky obrat ¢i zisk, cilem PR dobra image

a divéryhodnost (Lesly, 1994).

4.4. Nastroje Public Relations

Pro dosazeni cili voblasti PR se pouZzivaji mnohé nastroje akandly. Publikace
Marketingova komunikace uvadi, Ze tyto nastroje miizeme rozdélit na interni PR, externi

PR a marketing.
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Mezi interni PR patii osobni a dstni komunikace a komunikace prostiednictvim médii.
MiZou to byt napt. dny otevienych dvefti, Skolici programy, tymové porady, spoleCenské

aktivity, direct mail, firemni noviny, vyro¢ni zpravy, atd.

Mezi externi PR patii vefejné vztahy, finanéni PR amédia. Pro posileni vztaht
s verejnosti firma vyuziva reklamu, vyrocni zpravy, sponzorovani, noviny, letaky ci
brozury. Finan¢ni verejnosti byvaji urcené hlavné vyrocni finan¢ni zpravy, které posiluji
finan¢ni reputaci a predavaji se investoriim ¢ bankam. U¢elem budovani vztaht s médii
je vytvaret publicitu a tim zasahnout Sirokou verejnost. Nastrojem jsou tiskové zpravy,

tiskoveé konference, interview ¢i videa (Némec, 1996).

Mezi marketingové PR patfi aktivity k podpore prodeje napf. sponzoring, informacni
letdky a bulletiny pro maloobchodniky, dodavatele a dalsi subjekty. Aktivita dopliiuje
a podporuje prodej (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

4.4.1. Interni nastroje Public Relations

Nejvétsi skupinou vnitini verejnosti jsou zaméstnanci, interni PR se tedy zaméruje
piedevSim na né. Petr Némec ve své publikaci Public Relations praxe komunikace
s vefejnosti uvadi, Ze jedno ze zadkladnich pravidel PR je, Ze ,Public Relations zacinaji
doma“ (Némec, 1996, s. 73). Interni PR se zabyva hlavné vztahy mezi spoleCnosti
a zaméstnanci a umoZznuje zameéstnancim piistup k dilezitym informacim a moZnost
podilet se na rozhodovani. Interni PR je dutlezitéjsi ve velkych podnicich. Vzdy by mélo
platit, Ze nejprve je treba informovat o déni podniku vlastni zaméstnance aaZ poté

verejnost.

VSechny aktivity, které se pouZivaji pro vnéjsi komunikaci, je moZné pouZit i pro vnitini
komunikaci. Spolecnost mtze své zaméstnance pravidelné informovat o pozici firmy na
trhu, strategiich, planech, déni ve firmé. Jako nastroje se pouZzivaji firemni ¢i tymova
setkani, email, internet, intranet, diskusni féra ¢i firemni noviny, interni Skoleni,
spolecenské akce, sponzoring aktivit zaméstnancii, socidlni vyhody pro zaméstnance

(Némec, 1996).

Interni komunikace je velmi dilezita ¢ast firemni kultury. Interni PR bude vSak efektivni
jen pri fungovani i dalSich prvki firemni komunikace. DtleZzité je sledovani hlavniho cile

firmy. VSechny prvky vnéjsi i vnitini komunikace musi vychazet z jednoho zakladu.
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JInterni Public Relations prindsi organizaci ndsledujici vyhody. Organizace profituje
zvlastni prdce v podniku (napr. skladnik vypracuje zlepsSovaci ndvrh tykajici se jeho
pracovisté), ddle se posiluje uzsi vazba spolupracovnikii a jejich motivace. Pozitivni ndzor
zaméstnancl na organizaci se prendsi i na jejich rodinné prislusniky a tak se miiZe stdt

verejnost oddanym zastdncem podniku.“ (Svoboda, 2009, s. 88).

4.4.2. Externi nastroje Public Relations

Petr Némec definuje externi PR nasledovné: ... externi PR (externi komunikace) se
obraceji na ty casti verejnosti, které stoji mimo podnik (organizaci). Je jedno, zda jde
o skupiny oslovené primo (akciondri, dodavatelé, odbératelé, stdtni sprdva, financni kruhy
apod.) nebo o cilové skupiny oslovované neprimo prostrednictvim tisku, lobbysti atd.”
(Némec, 1996, s. 75). V ramci externich PR se postupem casu vytvorily specializace, nyni
tedy existuje napi. komunikace s finan¢nimi spole¢nostmi, investory, krizova
komunikace, prace s tiskem, atd. Diivodem je tcelné osloveni cilovych skupin a vyuziti
co nejucinnéjsich komunikac¢nich kanali a nastroju.

Externi PR prevazuji témér vzidy nad internimi, nebot v praxi jsou vztahy s vnéjsi

vvvvvv

prostredi nez interni PR (Svoboda, 2009).

4.4.2.1. Vztahy s médii (press relations)

»Press relations jsou souborem opatreni PR, kterd maji za cil udrZovat optimdlni vztahy
subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem sprdvné fungujicich press relations je
dosaZeni priznivé medidlni publicity o subjektu PR.“ (Svoboda, 2009, s. 175.). V nékterych
organizacich se vyskytuje specialista na publicitu (tiskovy mluvci), jinde komunikuje
s médii osoba, jiZ se dana tématika tyka (odbornik ¢i manaZer). Vybér zastupce musi byt

veden velmi peclivé, nebot ovlivni prvni dojem, ktery si novinar o podniku utvori.

Hlavnim pozadavkem spoluprace se sdélovacimi prostredky je poskytnout jim, co

potiebuji a to vyhovujicim zplisobem a v pravém case (Black, 1994).

Jednim zhlavnich kol PR je monitoring tisku. Dlivodem je rychld zpétna vazba
a prehled o aktivitdch konkurence. Monitoringem tisku se bud’ zabyva zaméstnanec PR

oddéleni, nebo jim lze povérit specializovanou agenturu. Medialni audit zahrnuje zpétny
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monitoring tiskovych zprav za urcity casovy usek. Zaroven sem patii reklamni vystupy

konkurence ¢i dal$i marketingové aktivity smérem k verejnosti.

4.4.2.2. Tisk

Pod pojem tisk zahrnujeme jak casopisy, tak noviny. V ramci PR se nabizi mozZnost bud’
placeného, nebo neplaceného otisknuti ¢lanku. Placena inzerce se od marketingu lisi
vtom, Ze se zde prezentuje firma, nikoli vyrobek. Neplacena inzerce je mnohem
divéryhodnéjsi, ovSem hure se realizuje. Tisk mlizeme Clenit dle riznych kritérii, napf.
dle rozsahu pisobnosti na celostatni a regionalni, dle periodicity na deniky, tydeniky,
¢trnactideniky, mési¢niky ¢i ob¢asniky nebo dle obsahu na periodika odborna, popularni
¢i inzertni.

Hlavni vyhodou novin je pocet lidi, ktery miize byt zasazen v kratkém case. Mezi dalsi
vyhody patri flexibilita v pripadé potieby dprav na posledni chvili a diivéryhodnost.
Prezentace v novinach je vyhodna zejména v pripadé regionadlniho plisobeni. Nevyhodou

novin je nizka kvalita tisku a pomijivost (De Pelsmacker, 2003).

Specializované ¢asopisy umoZiiuji presnéji zasahnout cilovou skupinu. Clanek byva
rozsahlejsi nez v deniku, novinar potiebuje vice tidajii, miZe se rozepsat o souvislostech.
Jde vice do hloubky, ma Cas a prostor pro detaily (Baj¢an, 2003). Mezi vyhody patfti
divéryhodnost (a tim ivyssi divéryhodnost inzeratli), vysoka kvalita tisku, moZnost
opakované se k nim vracet, nebot si Ctenari Casopis vétSinou archivuji. Mezi nevyhody
patii relativni zpozdéni, pokud si lidé ¢asopis pirectou az pozdéji. Casopis je také méné

pruzny, nebot se nemohou délat zmény na posledni chvili (De Pelsmacker, 2003).

4.4.2.3. Rozhlas

Rozhlas se jako médium pro PR lze UspéSné pouZit zvlasté pro nepiimou prezentaci.
Klasicka rozhlasova reklama se pak hodi pro pocate¢ni informace o novych vyrobcich,
pro budovani image a znamosti znacek a firem. Rozhlas je nejucinnéjsi prostredek jak
zasdhnout i ty, ktefi nemaji Cas sledovat jind média, coz se tyka pravé manazeri. Pro
mnoho lidi je rozhlasové vysilani prvni zdroj informaci, ktery po ranu slysi (Carlsmith,

2001).

Mezi vyhody tohoto masmeédia patfi moznost poslouchat rozhlasové vysilani a zaroven
se vénovat své praci, Sirokd poslechovost programii pri jizdé autem, sotva lze najit

vhodnéjsi product placement, nez je program poslouchany v autoradiu, optimalni
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zplsob zprostiredkovani informaci, které si zdkaznik vybird predevSim poslechem,

Casovy rozsah ptlisobeni na posluchace, nizsi cena (Kohout, 1999).

Mezi negativa patfi pomijivost, k informaci se nelze vratit, nevhodné pro prenos vétsiho
mnozstvi informaci, vic rusivych vlivi (pocasi, vypnuti proudu, telefon, navstéva),
sdéleni se témér vylucné vaze na jazyk, prijemce musi byt vybaveny znalosti jazyka

vcetné slovnich hiicek ¢i rymi (Némec, 1999).

4424, Televize

Televize spojuje vSech predchozich médii, avSak vyznacuje se velmi vysokymi naklady.
Pokud se v televizi objevi odbornik jako host v ramci odborné diskuse, je to pro firmu
nejlepsi reklama. Obvykle se v3ak takova prileZitost velice té7ko naskytne. Castéji se
firma v televizi mize objevit v souvislosti s néjakym problémem ¢i katastrofou, coz vsak
neni zajem vitany. DA se vSak vyuzit ke zméné nazoru verejnosti, pokud firma dokaze

spravné krizové komunikovat (Kohout, 1999).

Jedinou realnou mozZnosti aktivniho plsobeni je zaplaceni reklamniho c¢asu nebo
Casomiry (Cas pred zacatkem hlavnich zprav, kdy v rohu odpocitavaji hodiny posledni
minuty pred zahdjenim) nebo sponzoring akce, kterou bude prenaset televize. Televize
poskytuje nejsirsi pole piisobnosti ze vSech médii, ale vyzaduje jiz skutecné odborny

pristup.

Mezi vyhody televize jako PR média patfi Siroka sledovanost, moZznost emocionalniho

plsobeni, relativné nizké naklady na tisic dosazenych kontakti.

Nevyhody televize jsou vysoké naklady, ¢asovd omezenost, televizni spoty jsou
vtefinové, niz8i adresnost (priliS velka cilova skupina), vysoké naklady na vyrobu

a odvysilani, moZnost prepnuti reklamy na jiny program (De Pelsmacker, 2003).

4.42.5. Internet

Oblast internetového PR obsahuje vSe od strategického tizeni firemni kultury aZ po
posilani fotografii ve spravném formatu novinaiim. RozliSujeme Ctyfi oblasti
managementu, které souvisi s PR na internetu. Prvni je obsah, kdy uZivatelé internetu
ocenuji jeho bohatost, dale prostredky, kterymi se informace Siri (jejich dosah), za treti
publikum a posledni oblasti je povaha vztahl s publikem a budovani empatie v ramci

spolecnosti (Phillips, 2003).
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4.4.2.6. Vystavy a veletrhy

Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci aobchodnici urcité kategorie
produktl nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali
své vyrobky asluzby, vyménili si napady anazory, navazali kontakty ataké svou
produkci prodavali nebo nakupovali (De Pelsmacker, 2003). Ucast na vystavé ¢&i
konferenci ma dva cile: podpora vztahi s verejnosti a pfijimani zakazek a vytizovani
dotazli. Pravé organizace konferenci ¢i vystoupeni na nich ma pozitivni vliv na vnimani

firmy jako odbornika na urcitou problematiku.

4.4.2.7. Sponzoring

»Sponzoring miiZzeme definovat jako investovdni penéz nebo jinych vkladii do aktivit, jeZ
oteviraji pristup ke komercné vyuZitelnému potencidlu, spojenému s danou aktivitou.“ (De
Pelsmacker, 2003, s. 327). Utelem sponzoringu je podpora &innosti, které ovliviiuji
naklonnost cilovych skupin k produktiim nebo hlavnim zajmtm. Je tieba vybrat takové
akce, kde se pravdépodobné objevi lidé z cilovych skupin. Sponzoring ma s reklamou
podobné cile, zvySovat povédomi a podporovat pozitivni povédomi o produktu, avsak je
zde mnoho rozdili. Sponzoring neni tolik zaméreny na konkrétni produkt, neni zde
mozna velkd kontrola, proto jde osdéleni neprimo. Pro zvysSeni efektivity je treba
sponzoring doprovazet dalSimi komunikacnimi aktivitami. Dle Sama Blacka je moZné
identifikovat devét riiznych typ sponzorstvi: sport, uméni a kultura, vystavy, knihy,
vzdélani, charitativni Cinnost, profesionalni ocenéni, expedice a mistni sponzorstvi

(Black, 1994).
4.5. Komunikace v Public Relations

4.5.1. Definice a pojmy

,Vse, co déldme jako jednotlivci, jako formdini ¢i neformdlini skupina, je komunikace.
Nemusi jit jen o reCovd nebo pisemnd sdéleni, i miceni a doprovodnd gesta jsou formou
komunikace. Komunikace je prostiedkem, ktery lidem umoZiiuje najit vlastni misto ve
spolecnosti a vytvdret prostor pro viastni vyvoj. Podniky komunikuji se svym okolim, at' jiz
védomé nebo nevédomé, od prvniho okamZiku své existence aZz do okamziku zdniku.“

(Némec, 1999, s. 12).

Neprehlédnutelnym faktorem je téZ zkuSenost komunikujictho jak skonkrétnim
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komunikitorem, tak obecné sdanym zplisobem komunikace. Cim zajimavéjsi,
vérohodnéjsi nebo véhlasnéjsi je osoba, kterd informace sdéluje, o to méné manipulujici
se zda byt jeji projev ao to vétsi je tendence okamzité akceptovat jeji doporuceni.
Dlivéryhodnost zdroje informaci ma jen maly nebo témét Zzadny vliv pii predavani

faktickych informaci (Lesly, 1995).

Dostatek potfebnych informaci a vzajemné porozuméni patii k zakladnim podminkam
fungovani organizace. Z hlediska firmy se setkavame s vnitfni a vnéj$i komunikaci.
Vnitropodnikova komunikace se tyka zaméstnancti, vnéjsi komunikace se zabyva vztahy
s dodavateli, odbérateli, institucemi, zakazniky, okolim. Pomoci vnéjsi komunikace si

firma buduje image.

Eva Simkova v publikaci Zaklady managementu a marketingu pro neziskové organizace

uvadi nasledujici formy komunikace:

» Komunikace ustni je nejrozsifenéjsi forma komunikace, dtilezitou roli hraje
zabarveni hlasu aneverbalni komunikace. Mezi vyhody patii okamzitd moZnost
zpétné vazby, Uspora casu, rychlost. Mezi nevyhody patii ztrata casu ipenéz

v pripadé nedosaZeni ocekavanych vysledki a neexistence zaznamu.

» Komunikace pisemna se pouZziva zejména pro hromadna sdéleni. Mezi vyhody patii
moznost pripravy, moznost dorucCeni vice prijemclim, existence dokladu. Mezi
nevyhody radime mnoZstvi spotfebovaného papiru v pripadé tisku, neexistence

okamzité zpétné vazby, moznost vzniku komunika¢niho Sumu.

» Komunikace vertikalni znamena vztah nadrizenosti a podrizenosti. Komunikace
shora ve formé delegovani pracovnich ukolli, podnikovych publikaci nebo
propagacnich materidld, pripadné zpravy pro zaméstnance asetkani snimi.
Komunikace zdola znamena ziskavani informaci od zaméstnancii, napt. zpétna vazba

na prikazy, podavani stiznosti, predkladani navrhi a podnétd, prizkum minéni

a nazoru.

» Komunikace pri¢na miiZze byt bud’ komunikace horizontalni, tok mezi pracovniky
na stejné organizacni Urovni, nebo diagonalni, komunikace mezi pracovniky na riizné

organizacni urovni, ale nevyjadruje vztah nadrizenosti a podrizenosti.

(Simkova, 2004)
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4.5.2. Vnéjsi komunikace

Verejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele a distributory, centrdlni alokalni vladu,
financné zainteresované, natlakové skupiny zabyvajici se Zivotnim prostiedim a jinymi
problémy, sdélovaci prostiedky, obchodni a profesni asociace, akademické a vyzkumné
instituce, sdélovaci prostredky, natlakové skupiny, financni verejnost, odbyt, vzdélavaci
instituce a obecnou verejnost. VSechny tyto skupiny pro nas mohou byt potencialné
dtlezité. Pri planovani strategie se obvykle urc¢i ty nejdilezitéjsi a odpovidajicim

zplUsobem se stanovi formy komunikace v¢etné podrobnosti.

4.5.2.1. Verejné minéni

,Verejné minéni je vysledek vznikly souhrnem ndzort jednotlivci, muZii a Zen tvoricich
spolecnost nebo jakékoliv spoleCenské skupiny. Pro presvédleni verejného minéni je treba
analyza identity a motivace cilové skupiny, znalost komunikacnich procest a identifikace
vhodnych kandlii komunikace. Pri usili zménit postoje nebo diivéru lidi je efektivni zamérit
se na ovlivnéni viidcii verejného minéni, kteri ddle budou nasi myslenku $irit diky svému

vlivu.“ (Némec, 1999, s. 66).

Jaroslav Kohout v publikaci Vefejné minéni, image a metody Public Relations uvadi

nasledujici zasady plisobeni na dynamiku veiejného minént:

= zasada motivace: lidé maji zadjem o takové argumenty, které jdou ve sméru jejich

hodnotového systému

» zasada identifikace: lidé jsou s to se nejrychleji identifikovat s nazory, které vyjadruji
jejich zajmy

» zasada duvéry: tim spiSe se piijme nazor, ¢im divéryhodnéjsi osoba jej hlasa

» zasada akce: tim radéji se prijme nazor, ¢im vice ma konkrétni vytsténi v ¢in

» zasada srozumitelnosti je ziejmé zakladni a vychozi, lidé se mohou identifikovat,

zaujmout, odhodlat k ¢inu jen s ndzory, ktery jsou s to rozumét.

(Kohout, 1999)

4.5.2.2. Vyzkum verejného minéni
Na zakladé vyzkumu verejného minéni obvykle zac¢ina spole¢nost budovat vhodnou PR

strategii. Analyza verejného minéni proto obvykle predchazi vSechny ostatni planovaci
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aktivity. Kvyzkumu se pouzivd monitoring tisku a médii, riizné studie a statistiky,

dotazniky, agenturni Setfeni, ankety.

Vyzkum se skldda z nasledujicich sloZek: stanoveni vzorku tazateldi, na jehoz zakladé se
odhaduje minéni celé verejnosti, dotaznik, s jehoZ pomoci se zjisti nazory dotazovanych,
zajisténi tazatel(, ktefi s dotazovanym dotaznik vypliuji a analyzy, jeZ vyvodi z vyzkumu
zavéry. Dotazovani mize byt bud’ osobni, nebo telefonické, prostiednictvim dotazniku
zaslaného postou, osobnim predanim dotazniku respondentovi. Skute¢né kvalifikované
zpracovani vysledkl vyzaduje pouziti celé fady metod umoziujicich vyvodit ze
ziskanych odpovédi mnohem hlubsi zavéry, jez zprimych odpovédi nejsou zrejmé

(Black, 1994, Lesly 1995).

4.5.3. Vnitropodnikova komunikace

Vnitini verejnost spolecnosti zahrnuje interni iexterni zaméstnance, vedeni, ucné,
funkcionare odborii avedeni azaméstnance pobocek spolecnosti doma ive svété.
Efektivni komunikace je dtlezitd hlavné ve trech stadiich zaméstnanosti: orienta¢ni
a vstupni setkdni po nastupu do prace za ucelem informovani o zarizenich, kulture
atradicich spolecnosti, vpribéhu sluzby informace onovinkdch tykajicich se
zaméstnani a pri ukonceni ¢i preruseni prace (Black, 1994). Management ma hlavni roli
pfi tvorbé vnitropodnikové komunikace. Urci, jaké budou komunikacni kandly, vyhlasi
pravidla, mize zadat o zpétnou vazbu, mulze se snazit o zlepSeni komunikace. VSe se
odrazi poté v pristupu zameéstnancii. Pracovnici, ktefi citi, Ze jsou dilezitou soucasti
plnohodnotnych aktivit, ktefi se ztotoziuji s vytvarenim uZitecnych véci pro ostatni
a kteri rozuméji praci, kterou v organizaci vykonavaji, jsou s velkou pravdépodobnosti

nenahraditelnymi zaméstnanci (Lesly, 1995).

Komunikace uvnitt firmy, realizovana lidmi jako ucastniky komunikace, mtiZze probihat
mezi nadrizenymi apodrizenymi, mezi managementem avlastniky, mezi
spolupracovniky, mezi jednotlivymi utvary ¢i organizacnimi jednotkami. Mezi
komunikacni kandly uvnitf spole¢nosti patii pravidelné malé schiizky zaméstnanci
s jejich vedenim, podnikové noviny C¢i elektronicka posta. Je treba vyuzivat Siroké
spektrum riznych metod, aby pracovnici byli dobfe informovani a motivovani (Black,

1994).
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4.5.3.1 Problémy vnitropodnikové komunikace

V socidlni komunikaci se casto setkavame srlznymi druhy problémi a nedostatki.

K nejcastéji uvadénym problémiim patfi:

» Nerespektovani obousmérnosti komunikace, tj. komunikace pouze shora doli bez
zpétné vazby.

= Zahlcovani informacnich kanalu.

» Preceniovani formalnich komunika¢nich nastrojli, coz c¢ini zkomunikace pouhé

piredavani dokumentt a udaja.
» Ignorovani nevyhovujicich informaci ze strany tidicich pracovnikii.
* (Odmitani informaci ohroZujicich stabilitu organizace.
» Nedocenéni potieby pratelského prostredi.

(Simkova, 2004)

4.5.3.2. Zasady efektivni komunikace v organizaci

Efektivni je takova komunikace, pri které za vzajemného respektovani partnerti dochazi
k icelné vyméné informaci mezi subjekty, které jsou schopny jejich vécné spravného
kédovani a dekdédovani a dokazi si rovnéz poskytovat (a akceptovat) odpovidajici
zpétnou vazbu. Aby komunikace byla co nejefektivnéjsi, je vhodné se ridit nasledujicimi

pravidly:

= (Odesilatel musi védeét, co chce sdélit.

» Ke kddovani je diilezité pouzit symbolli srozumitelnych pro obé strany.

» Dilezita je pecliva priprava komunikace.

* Je tfeba dobi'e odhadnout miru potieby informaci u prijemce.

» Nezbytna je shoda mezi tim, co se fika a jak se to rika.

= Ddlezité jsou i emoce, protoze socialni komunikace neni pouze vyména informaci.

Efektivni komunikace podminuje také pozitivni orientace, pozitivni mysleni jejich
ucastniki.

(Bedrnova, Novy, 2004)

-19 -



4.5.4. Krizova komunikace

Co vSechno znamenda problematickou situaci? Mize jit o konflikt, krizi nebo dokonce
katastrofu. Konflikt je stiet protikladnych zajmi, boj, odpor proti né€emu. Pojem Kkrize
vysvétluje slovnik jako dobu vrcholicich sporli, rozhodny obrat, téZzkou, svizelnou
situaci. Katastrofa je Akademickym slovnikem cizich slov definovana jako velké nestésti,
udalost s tragickymi nasledky, pohroma. Katastrofa je nejhorsi, co firmu muze potkat.
Vyznacuje se tim, Ze sily v epicentru katastrofy se zpravidla vymykaji jakékoli kontrole.
Protiopatfeni se tedy daji zamérit pouze na omezovani Skod. Ackoli na prvni pohled
byvaji diisledky krize velmi negativni, skryva se zde i pozitivni potencial. Krize mensiho
rozsahu mohou byt naopak pro podniky prinosem, pokud budou pochopeny jako Sance.
Krizova situace se napt. hodi pro zavadéni nepopularnich opatfeni, ktera byla
v normalni dobé tvrdé odmitana. Krize obvykle také provéri zZivotaschopnost korporaci
azejména jejich vedeni, vCetné celkového stavu podniku. V dobé Kkrizové jsou
i zaméstnanci spiSe ochotni piijmout kroky k zachrané celku ato iza cenu osobnich

obéti (Némec, 1999).

Lze zvolit bud’ pfimou, nebo nepiimou komunikaci s protistranou. Pfima komunikace
probiha za zavirenymi dveimi a je vhodna pro neverejné konflikty, kdy zaleZi na tom, aby
se ven nedostalo mnoho informaci. Nepfima komunikace probiha pies média a pocita se
zapojenim verejnosti. Vyhodou je stanoveni krajnich stanovisek, nevyhodou nemoZnost
nazor priliS ménit. Nepratelsky naladénou verejnost lze presvédcit pouze vécnymi

argumenty, které by mély byt podany ve zhusSténé podobé (Némec, 1999).

Na krizovou komunikaci je treba se pripravit jiz pred krizi. Mezi zasady komunikace
pred krizi patii aktivni komunikace, kontakt, reakce, odpovédi, nedélat nic, pokud
problém neexistuje, budovat diivéru na dialogu, budovat hodnotu znacky a vytvoreni
scénarl pro necekané udalosti (De Pelsmacker, 2003).

Mezi zasady kazdé krizové komunikace v pripadé krize by méla patrit rychlost, verejné
minéni se utvari vprvnich 3 az 4 hodinach po krizi. Je tfeba jednat strucné, cestné
a odpovédné, informace si nesmi protitecit. Dilezita je téZ aktivni spoluprace s tiskem.
Je vhodnéjsi zpocatku pripustit horsi variantu a situaci nezlehcovat a nesvalovat vinu na
druhé. Firma by meéla odpovidat jen na vécné otazky, nenechat se vyprovokovat.

Otevienost je zakladem dilivéry. Zatajovani relevantnich informaci nebo jesté hire jejich

zkreslovani, je pro vytvareni divéry zhoubné a obvykle postavi média do opozice. Tézko
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se potom diivéra ziskava zpét. K zakladlim pro komunikaci s médii patfi tzv. informacni
pyramida tvorena Sesti zakladnimi otazkami, na které ma odpovédét dobra zprava: Co?

Kdo? Kdy? Kde? Jak? A pro¢? (Némec, 1999).

4.6. Public Relations ve Skolstvi

Rozsiteni vzdélavaci nabidky a sniZovani demografické kiivky vede k rlistu soutéZe. Trh
vzdélavacich sluzeb miiZzeme chapat jako urcitou oblast ekonomické reality spolecnosti,
ve které dochazi k vyméné cinnosti mezi jednotlivymi subjekty prostrednictvim smény.
Nabidka a poptavka na tomto trhu vSak nefunguje zcela trzné. Mezi diivody patfi nizka
informovanost rodin o kvalité a hodnoté nabizeného produktu, nefunkénost jednoho
zrozhodujicich faktord fungovani trhu ato ceny aregiondlni charakter Skolstvi

s omezenou moZznosti dopravy a ubytovani (Svétlik, 2006).

Vyznam PR ve Skolstvi se vzristajici konkurenci a sniZujicim se po¢tem zZaki stoupa.
Skoly maiji stale vétsi problém se ziskavanim novych 74k, proto musi vynakladat velké
usili, aby potencidlni zaky zaujaly. Musi zajistit, aby se informace o jejich nabidce
vzdélavani dostala kSiroké verejnosti ato takovym zplisobem, aby zvysSila zajem
budoucich zakd. Dlraz se zde klade na spravnou komunikaci a spravné definovani
cilovych skupin. Je tieba cilové skupiny informovat o existenci Skoly, jejich aktivitach,

cilech, a to atraktivnim zptisobem (Baca, 2011).

4.6.1. Public Relations komunikace ve Skolstvi

Pro reklamni vyuZiti existuji ¢tyfi zakladni druhy médii: tisk, rozhlas, televize a tzv.
venkovni reklama. Pfi rozhodovani o vyuziti nékterého média jako nositele reklamniho
sdéleni musi vedeni Skoly zvazovat fadu faktord, predevsim naklady spojené s vyuzitim
média, pruznost média a Casovy predstih nutny pro zarazeni reklamy. DalSim faktorem
je frekvence média, ktera vyjadruje, jak casto v urcitém casovém obdobi je moZné

reklamni sdéleni prenaset (Svétlik, 2006).

Ve skolstvi jsou média jednim z nejvyznamnéjsich prostfedki komunikace aje tireba
budovat s médii co nejlepsi vztahy, nebot mohou ovlivnit image inegativné. S médii
komunikuje obvykle vedeni $koly, piipadné vy¢lenény pracovnik. Skola miiZze bud’ sama
aktivné vyhledavat média a prezentovat se zde, nebo prijima zajem médii pasivné, ale

bez moznosti ovlivnit obsah sdéleni (Baca, 2011).
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4.6.1.1. Tisk
,Tisténd média mohou byt zpohledu propagace sluzeb Skoly jednim ze zajimavych
prostredki. Jsou schopny dosdhnout specifického okruhu zdkaznikii Skoly z hlediska

profese, vzdéldni, véku a zdajmu.“ (Svétlik, 2006, s. 227).

Skoly pro prezentaci pouzivaji jak denikli, tak casopist. Jejich vybér je ovlivnén
zamérenim Skoly, typem sdéleni a oblasti, ze které pochazi Zaci. V denicich se publikuji
aktualni informace, v ¢asopisem dlouhodobéjsi zpravy. Skoly vyuZivaji ¢asopisy jak
odborné, tak inzertni. Je zde mozZnost rozsahlejSiho sdéleni a pouziti fotografii. Vyhodou

Casopist je cilenéjsi zaméreni a moznost archivace.

Skoly nejcastéji informuji o pfipravovanych nebo probihajicich projektech a jejich
uspésnosti, o charitativnich akcich, mimoradnych ¢inech Zzakl, o soutézich,
o vyznamnych akcich skoly atd. Média maji nejvétsi zajem o témata tykajici se maturit ¢i

piijimacich rizeni (Baca, 2011).

4.6.1.2. Rozhlas

Skoly mohou také vyuZit jako informaéni médium rozhlas, ktery nabizi vyhody jako
napf. levnéjsi inzerce a Siroka cilova skupina. Obvykle zde Skoly prezentuji informace
o akcich. Nevyhodou je pouze kratkodobé pusobeni a slozitost pii vyrobé reklamy.
Nedostatkem rozhlasu je, Ze ptisobi pouze na jeden smysl, na sluch. Pfitom rozhlas je tzv.
kulisové médium, které posloucha rada posluchact jen tzv. na piil ucha. Dalsi nevyhodou
je informacni zmatek, kdy v bloku vysilanych reklam miize reklama Skoly viceméné

zaniknout (Svétlik, 2006).

4.6.1.3. Spoluprace s firmami

Skoly ¢asto pottfebuji spolupracovat s réiznymi organizacemi ¢i firmami, zejména, jedna-
li se o odborné skoly ¢&i ucilisté s potfebou praxe. Skoly také oslovuji firmy pro ziskani
sponzorskych dart. Skoly se mohou zviditelnit umisténim svych 74k na prestiZni
pracovni mista, toto mize vyrazné podporit zajem budoucich studentd, kteii by radi

tohoto prikladu nasledovali (Baca, 2011).
4.6.1.4. Propagacni predméty

Mezi dalSimi PR nastroji, které Skoly mizou vyuzivat, patii propagacni predméty

s logem Skoly. Tyto predméty mohou byt rozdavany napr. na dnech otevrenych dveri, i
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prodavany prostirednictvim Skolnich internetovych obchodii (Baca, 2011).

4.6.1.5. Dny otevienych dvefi

Vétsina Skol poradda dny otevienych dveri, pri kterych zvou rodice studenti
a pripadnych uchazecti o studium na prohlidku prostor Skoly, vybaveni a sezndmeni se
s prostiedim, kde jejich déti studuji. Prohlidka pracovist umozZni rodi¢im ziskat

predstavu o vzdélavacim programu a seznamit se s vyucujicimi (Carlsmith, 2001).

4.6.2. Public Relations ve Skolstvi a internet

Internet patfi mezi nejvyznamnéjSi komunikac¢ni média. Rozvoj internetu na skolach byl
podporovan i statem. V soucasnosti kazda Skola vyuZziva ke své prezentaci tohoto média.
Mezi vyhody prezentace na internetu patfi nizkd finanéni narocnost, moZnost
prezentovat neomezené mnoZstvi informaci, pristup Siroké verejnosti, Casova
neomezenost, moznost prezentovat text i fotografie a uzivatelské pohodli, nebot zajemci

mohou komunikovat z domova.

MozZnosti vyuziti internetu ve skolstvi jsou nasledujici:

4.6.2.1. Webové stranky

Skoly se prezentuji na vlastnich webovych strankach ina jinych odbornych webech ¢i
v databazich Skol. Na svém webu Skoly informuji o své nabidce vzdélavacich obord,
o akcich, oucitelich io aktudlnim déni. Také musi ze zakona zverejiiovat radu
dokumentti, napf. podminky pfijimacifho fzeni nebo jeho vysledky. Skoly zde mohou
prezentovat také nabidku kurzl ¢i seminart pro pedagogické pracovniky ¢i sluzby pro
verejnost. Webové stranky mohou Skole poskytnout velkou konkurené¢ni vyhodu, Skola
zde miiZe informovat o svych uspésich a ziskanych certifikatech. Dilezité vsak je, aby se
Skola o web starala, nebot’ jsou Casto jeji prvni vizitkou a nekvalitni ¢i nepiehledné
stranky mohou pripadné zajemce odradit na prvni pohled. Proto je dtlezité, aby webové
stranky byly pravidelné aktualizované, obsahové sjednocené, bez chyb ¢i nefunkénich

odkazti a aby mély vysokou grafickou uroven (Welbers, 2009, James, 2014).

4.6.2.2. Elektronicka posta
Elektronickou postu Skoly vyuZivaji zejména pro rozesilani informaci o poskytovanych

sluzbach, dale kzasilani informaci zakladnim Skolam o dnech otevienych dveri ci
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podminkach prijimaciho rizeni, pripadné k zasilani pozvanek na akce ¢i pro komunikaci

s médii.

4.6.2.3. Socialni sité

Momentalné jsou vyuzivany komunikac¢ni kanal, ktery ma velky potencial. Socialni sité,
zejména facebook, je velice oblibeny mezi mladymi lidmi tj. mezi potencialnimi ci
soucasnymi Zaky, proto zde Skoly mohou komunikovat ptimo se svou cilovou skupinou.
Skoly se na socialnich sitich mohou prezentovat, zveiejiiovat zajimavosti, komunikovat

se zaky, rodici ¢i zaméstnanci Ci sdilet informace (Baca, 2011, Welbers, 2009).

4.6.3. Dalsi prostiedky pro medialni prezentaci Skol

Skoly pro svou prezentaci mohou takové vyuZivat audiovizualni a multimedialni
prostfedky. Jejich vyhodou je finantni nenarocnost, atraktivita a dlouhodoba
vyuzitelnost. Problémem jsou nadklady na distribuci. Tato nevyhoda mizi pfi osobni
distribuci napft. pfi dnech otevienych dveii Ci veletrzich $kol. Patii sem CD ¢i DVD
s prezentaci Skoly, CD ze zajmovych aktivit Skoly (napi. zkoncertl ¢i divadelnich
piredstaveni skolnfho krouzku) ¢i elektronické katalogy skolnich produktt ¢i sluzeb.

Nejcastéji Skoly vyuzivaji tisSténé materidly. Mezi jejich vyhody patfi snadna distribuce,
finan¢ni nendrocnost, moznost zhotovit si je ve vlastni rezii, dlouhodoba vyuzitelnost. Je
tieba vSak dbat na kvalitni graficky design a odliSny styl od ostatnich Skol. Mezi textové
tisténé materidly patii vyro¢ni zpravy, prospekty o Skole, almanachy, skolni ¢asopisy,
knihy a katalogy. Vyro¢ni zpravy jsou povinné ze zakona a mohou mit podobu tredniho
dokumentu ¢i publikace pro verejnost. Prospekty o Skole se Casto rozdavaji na dnech
otevienych dverfi ¢i veletrzich. Almanachy se vydavaji pti vyznamnych vyrocich Skoly.
Skolni ¢asopisy slouZi pro interni komunikaci se ZaKky, Zaci zde mohou také prezentovat
své prace. Skoly také mohou vyuzivat plakaty a billboardy, oviem nebyva to ptili§ ¢asto.
V pripadé billboardi se to tyka pouze soukromych Skol. Plakaty se objevuji vétSinou pfri
poradani dopliikovych akci, napt. Skolnich plesti, dnl otevienych dveii atd. Jde vSak
o finan¢né naro¢ny prostfedek prezentace. Skoly dale mohou rozesilat pozvanky na
rizné akce, pohlednice, kalendare ¢i novoroc¢ni prani. Na tvorbé se mohou podilet také

Zaci (Baca, 2011, James, 2014).
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4.6.4. Témata pro prezentaci skol

Mezi hlavni témata, kterd mohou Skoly v komunikaci vyuzit, patii tradice, udalosti
a ceremonialy. Skola miize prezentovat délku svého plisobeni nebo prezentovat své
obory jako tradi¢ni. Cim je $kola starsi, tim vice tradi¢nich akci ma. MiZe to byt napt.
maturitni ples, posledni zvonéni, vanocni vecirek, majales atd. Mezi udalosti patri akce
pravidelné i ojedinélé, napt. olympiady, koncerty, Skolni akademie, sportovni dny, burzy
Skol, atd. Mezi ceremonialy patfi napr. predavani maturitniho vysvédceni, vitani novych

zaku Skoly, atd.

4.6.5. Identita a image Skoly

4.6.5.1. Identita Skoly

Identita je tvorena filozofii, kulturou, designem, atd. Spada sem napf. vizualni styl Skoly
alogo. Pokud chce skola piisobit jednotné a nezaménitelné, musi dbat na jednotny
vizualni styl ve vSech svych materidlech. Jednd se zejména o jednotny styl vizitek,
hlavickovych papirti, design webu, atd. Vizitkou $koly je jeji nazev, ten je vSak v piipadé
statnich skol omezen Skolskym zakonem a ziizovaci listinou Skoly. Soukromé skoly maji
vétsi volnost ve vybéru nazvu, proto ho mohou vyuzit jako prostredek PR. Nazev by
kazdopadné mél byt dobfe zapamatovatelny a nezaménitelny. Mezi dalsi prostredky
firemni identity mizZe patfit napt. Skolni pisen, skolni uniforma, maskot, diplomy, Skolni

dresy, atd. (Baca, 2011).

4.6.5.2. Image Skoly

Kazda Skola ma urcitou image v ocich verejnosti. Proto pfi jejim zlepSovani musi vedeni
Skoly nejdrive analyzovat existujici image a zjistit slaba mista. V této fazi mtze vedeni
vyuzit vysledkdi prizkumu nazord studentli, uciteld, rodici, absolventd, atd.
Komponenty, které ovliviiuji image Skoly, jsou nasledujici: sife studijni nabidky, inovace
a odliSnost nabidky, kvalita vyuky, distribuce, vék zaka a studentli, droven studenti
a jejich uspéchy, uspésnost absolventt, uroven pedagogického sboru, publika¢ni ¢innost
pedagog, PR skoly, reklama, ucast na veletrzich, vizualni symboly $koly, umisténi skoly,
vzhled a jeji okoli, Cistota, vybaveni Skoly, velikost Skoly, vzdélavaci uroven, historie, typ

Skoly, mezinarodni styky, srovnani s konkurenci, vySe Skolného, atd. (Svétlik, 2006).
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5. Predstaveni Skoly

Stredni Skola automobilni Holice je statni Skola zfizovana Pardubickym krajem. Sidli na
adrese Nadrazni 301, 534 01 Holice. Reditelem je Mgr. Bc. Michal Sedivka. V sou¢asné
dobé se na Stredni Skole automobilni Holice vyucuji trileté ucebni obory Automechanik -
udrzba aopravy vozidel, Mechanik opravar jednostopych vozidel, Autoelektrikar,
Karosar, ctyrleté maturitni obory Dopravni prostredky, Autotronik, dvouleté denni
nastavbové studium Provozni technika a dvouletd zkracena forma Automechanik - ridi¢
nakladni a osobni dopravy. Celkové studuje ve Skole skoro 500 studentli v dennim

studiu a pracuje v ni 84 zaméstnanct.
Mise SSA Holice:

Byt partnerem zaki a jejich rodicl pri zajistovani jejich uplatnitelnosti na trhu prace
prostiednictvim vzdélavani realizovaného dle potireb apoZadavki na turoven
vSeobecnych znalosti, odbornych asocidlnich dovednosti ze strany zaméstnavateli

a dalSiho vzdélavani.

Vize SSA Holice:

Udrzet rostouci trend v poskytovani trvale kvalitniho vzdélavani zakt a pripravé

odbornikt ve svém oboru.
* Prokazovat kvalitu vzdélavani hodnocenim a vysledky.
» ZvySovat technickou vybavenost Skoly dle potieb efektivniho vzdélavani.
= Byt otevienou Skolou.
» Rozvijet partnerstvi prinasejici rostouci hodnotu zakiim a zaméstnavateltim.
» Zajistovat a fidit odborny a osobni rlist zaméstnanct dle potieb vzdélavani.
» Vzdélavani stavét na zkuSenostnim uceni a vyuzivat efektivnich nastrojii a metod.
» Pripravovat mladé lidi na Zivot ve vSech jeho sférach.
» Bytexcelentni /prestizni/ a uznavanou organizaci v oblasti vzdélavani.

(Zdroj: Interni materialy SSA Holice)

5.1. Historie Skoly

Historie Stredni Skoly automobilni Holice saha k 1. zari 1951, kdy bylo pod patronaci
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CSAD Pardubice slavnostné otevieno stfedisko pracujictho dorostu se zaméfenim na
vyuku automechanicek a autoelektrikarek. Na ucilisti bylo asi padesat divek, ucebni

doba byla dvouleta.

Ucilisté statnich pracovnich zaloh bylo zaloZeno vr. 1953, vyuka probihala tfi dny
teoreticky atfi dny prakticky vdilnach (sobota byla tehdy pracovnim dnem). Od
1.9. 1957 preslo udilisté pfimo do spravy podnikii, coZ v tomto piipadé znamenalo CSAD

n. p. Pardubice, pozdéji Moravany.

Za spoluprace s mistnimi zemédélskymi podniky apro jejich potfeby byl v druhé
poloviné padesatych let po tfi roky vyuCovan obor zamecnik pro opravu zemédélskych

stojli a traktori. Vybaveni pomtickami bylo v té dobé velmi skromné.

Piijimanych Zakd nebylo mnoho, jesté na pocatku Sedesatych let se ucitelsky sbor
skladal zjednoho ucitele vSeobecné vzdélavacich predméti a dvou odbornych uciteld.
Modernizace vozového parku v nasledujicim desetileti se nemohla neprojevit v praci
Skoly, ucitelé ve spolupraci s mistry odborného vycviku zhotovovali nové modely, rezy,
kreslili viyukové obrazy, vybaveni doplnovali diapozitivy a filmy. Zdarily krok byl u¢inén

v r. 1963 ziizenim autoskoly jako dopliiku vyuky.

1.9.1980 vzniklo Stfedni odborné wucilisté dopravni v Holicich (SOUD Holice).
Ziizovatelem byl statni podnik CSAD Hradec Kralové. Od zaloZeni SOU se vyucovaly
uCebni obory mechanik opravar se zamérenim na motorova vozidla, autoelektrikar
a autoklempif. 0d 1.11.1992 se zfizovatelem stalo Ministerstvo hospodaistvi Ceské
republiky, od 1.9.1994 se nazev méni na Integrovana stredni Skola automobilni
v Holicich (ISSA Holice). Vyucuji se ttileté ucebni obory automechanik, autoelektrikaf,

autoklempir a ¢tyrleté maturitni obory silni¢ni doprava a autotronik.

Dal$im meznikem je 1. 9. 1996, kdy se odpovédnosti za vedeni Skoly ujima Ministerstvo
$kolstvi, mladeZe a té&lovychovy CR, od 1.9.1999 se nazev méni na Stiedn{ priimyslova
$kola automobilni a Stedni odborné ucili$té automobilni Holice (SPSA a SOUA Holice).
0d 1. 4. 2001 piesla ziizovatelska funkce k pfispévkové organizaci SPSA a SOUA Holice
na Pardubicky kraj. Sou¢asny nazev Stfedni $kola automobilni Holice (SSA Holice) je

pouzivan od 1. 1. 2006 (Zdroj: Interni materialy SSA Holice).

5.2. Organizaéni struktura Stfedni Skoly automobilni Holice

Skola je rozdélena do nékolika organizac¢nich jednotek. Pedagogicky sbor $koly tvoii
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feditel, zastupci reditele, ucitelé a vychovatelé. VSichni zaméstnanci jsou plné odborné
kvalifikovani. VétSina pedagogli pokracuje v dalsim vzdélavani v oblasti pedagogiky,
jazykl, odborném vzdélavani atd. Na dalsi vzdélavani pracovnikil se klade velky diraz,

nebot prioritou $koly je vysoka kvalita vzdélavani student.

Obr. 1: Organizacni struktura Skoly

Reditel S3A

Studijni oddéléni

Asistentka

Technickoekonomicky

o Domov mladeze Skolici stiedisko
Usek

Teoretické vyucovani Praktické vyucovani

Uéitelé Uitele .Od_b orného Stravovani Vlychovatelé
vycviku

Udriba

Sprava budov

Zdroj: Interni materialy SSA Holice

5.2.1. Praktické vyu€ovani

Praktické vyucCovani je zajiStovano v moderné vybavenych dilnach varealu Skoly.
Pracovisté jsou vybavena diagnostikami automobilovych systémi, zkuSebnou brzd,
testerem tlumicl, pristrojem pro méreni emisi, zkuSebni stolici pro opravy
elektroptisluSenstvi, zarizenim pro méreni geometrie podvozku, svareckami pro praci

v ochranné atmosfére, rovnaci stolici na karoserie a dal§im vybavenim.

5.2.2. Teoretické vyu€ovani

Teoretické vyucovani probihd v ucebnach vbudové Skoly, kdispozici je 17 uceben,
vSechny jsou vybaveny pocitaci s projektorem. 6 uceben je vybaveno interaktivnimi

tabulemi, 2 u€ebny jsou vybaveny pocitaci pro vyuku informacnich technologii.
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5.2.3. Ubytovani a stravovani

Domov mladeze pti SSA Holice je nedilnou soucasti celého komplexu. V budové
v Holicich 1ze ubytovat 95 Zakii, druhd budova domova mladeZe se nachazi v obci Dolni
Roven vzdalené 5km od Holic. Celkova ubytovaci kapacita je 215 studentd. Ubytovani
studenti maji zajisténo celodenni stravovani. Pro vyuziti volného ¢asu maji studenti
k dispozici posilovnu, klubovnu a pripojeni kinternetu. Domov mladeze porada
sportovni, Kkulturni avzdélavaci akce, ubytovani studenti mohou vyuzivat rizna

sportovisté v Holicich a okoli.

5.2.4. Technicko-ekonomicky usek

TEU zajiStuje provoz Skoly, celodenni stravovani ve vlastni jidelné s kuchyni, spravu,

udrzbu a uklid budov, spravu pocitac¢ovych siti a dalSiho IT vybaveni a ostatni provoz.

5.2.5. Skolici stiredisko

Soudasti stfedni $koly automobilni je iSkolici stfedisko, které bylo akreditovano
k provozovani vyuky a vycviku a provadi skoleni odborné zptisobilosti ridicti. Pro nové
ridice se jedna o vstupni Skoleni pro ziskani profesni zplsobilosti fidice a pro drzitele
profesni zptisobilosti Fidi¢e o pravidelné $koleni. Skolici stfedisko dale nabizi $koleni
ridi¢id referentt, dopliikova Skoleni a kurzy uciteli autoskoly pro ziskani nebo rozsireni
profesniho osvédceni ucitele autoskoly pro vyuky teorie a vycviku v fizeni pro skupiny

ridi¢ského opravnéni A, B, BE, C, CE, T a D.

5.3. Postaveniv oboru

Co se tyce analyzy positioningu, Skola se prezentuje jako technicky zamétrena vzdélavaci
instituce svelmi dobrou uplatnitelnosti absolventii a dobrym materidlnim zazemim,
ktera poskytuje svym studentim velké mnozstvi dalSich benefitl, jako jsou ridi¢ské
prukazy, zahrani¢ni staze a dalsi.

V Pardubickém kraji ablizkém okoli je nékolik stfednich S$kol aucilist vyucujici
automobilni obory. Vedle SS automobilni Holice to je Integrovana stfedni $kola

technicka Vysoké Myto a Stiedni $kola automobilni Usti nad Orlici, v Hradci Kralové je

Stredni odborna skola a Stredni odborné ucilisté Vocelova.
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Stiedni $kola automobilni Usti nad Orlici ma v porovnani se SS automobilni Holice lepsi
materialni vybaveni, vétsi prostory, dilny po rekonstrukci a probihaly zde rozsahlé
investice. Skladba obort je stejna, Holice vS8ak maji v porovnani s touto Skolou lepsi

dostupnost diky blizkosti velkych mést Hradec Kralové a Pardubice.

Integrovand stfedni Skola technickd Vysoké Myto vznikla z ptivodniho ucilisté Karosy.
Tato Skola je orientovana spiSe na karosarské a lakyrnické prace a souvisejici obory,

chybi zde diagnostické a elektrikarské obory.

Stiredni odborna skola a Stfredni odborné ucilisté Vocelova nabizi vétsi mnozstvi obord,
nespecializuje se pouze na automobilni obory, proto nepatfi mezi vyznamné

konkurenty.

Co se tyce ucasti v odbornych soutézich, umistuji se zaci vSech Skol z Vysokého Myta,
Usti nad Orlici i Holic srovnatelné. Vysledky s hradeckou $kolou nelze pfimo srovnat,
nebot’ se ostatni $koly prvniho kola ti¢astni v Pardubickém kraji a SOS a SOU Vocelova

v Kralovéhradeckém Kkraji.

Vsechny skoly maji svou autoskolu a v ramci studia zajistuji ziskani ridi¢ského priikazu,
kurz je soucasti u¢ebniho planu. Skoly v Holicich, Usti nad Orlici a Hradci Kralové maji

navic Skolici stiedisko, kde Ize ziskat i profesni priikaz.

Ze viech uvedenych $kol se projektli nejaktivnéji uc¢astni SSA Holice, stejné tak projevuje
nejvétsi aktivitu ve spolupraci s ostatnimi Skolami i s velkym mnoZstvim rtznych firem.
Integrovana stredni Skola technicka Vysoké Myto naproti tomu spolupracuje predevsim

s Ivecem (byvalou Karosou).

5.3.1. Spoluprace s podobné zamérenymi Skolami

Stredni Skola automobilni spolupracuje s mnoha Skolami s automobilnim zamérenim. Se
$kolami v Ceské republice spolupracuje pti tvorbé vzdélavacich programd, piipravé
jednotnych zavérecnych zkouSek nebo organizovani odbornych soutézi Automechanik
junior, Autoelektrikdr junior, Autotronik junior. Zapojeni do projekti Leonardo,
Erasmus+ adalSich umoziiuje studentiim navstévovat partnerské skoly v zahranici
béhem vyménnych stazi.

V soucasné dobé Skola spolupracuje s témito Skolami v zahranici:

* Landesberufsschule fiir KFZ-Techniker und Karosseriebautechniker Siegfried-
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Marcus-Strasse 2, 3730 Eggenburg, Osterreich.

» Ecole Nationale des professions de 1’automobile, 3, boulevard Gallieni BP4-95102

Argenteuil, France.
» Lycée Brocéliande, Guer, France.
* Lukdcs Sandor Szakkozép, 9027 Gyor, Hungary.
» SOS Automobilov3, J. Jonasa 5, 84306 Bratislava, Slovensko.
» Porvoo Vocational College, Peramiehentie 6, 06100 Porvoo, Finland.
» Shanghai Public Utility School, No. 2050, Kaixuan Rd., Shanghai, China.

(Zdroj: Interni materialy SSA Holice)

5.3.2. Spoluprace s vyznamnymi firmami v oboru

SS automobilni Holice spolupracuje s nejvétsimi vyrobci plisobicimi v automobilnim
oboru, jako jsou Skoda Auto, Iveco Czech Republic (Karosa). Dale spolupracuje se
znackovymi prodejci azastoupenimi Napa Trucks, Renault, Skoda as organizacemi
plisobicimi v silnicni dopravé, bezpecnosti provozu a souvisejicimi jako je BESIP,
CESMAD Bohemia (SdruZenim dopravcli, podnikajicich ve vnitrostatni i mezinarodni

nakladni a osobni silni¢ni dopraveé) a dalsi.

5.3.3. Moznosti uplatnéni a dalSiho studia

Absolventi ucebnich obori najdou praci vopravnach, servisech, doprave, stanicich
technické kontroly améfeni emisi, pneuservisech, vautomobilovém primyslu
a ostatnich sluzbach. Studenti mohou pokracovat navaznym dennim studiem
ukonfeném maturitni zkouskou se specializaci autotronik, provozni technika nebo

dopravni provoz.

Studijni obory s maturitou jsou urceny pro pripravu vysoce kvalifikovanych odborniki
pro diagnostiku, opravy a ddrzbu motorovych vozidel. Absolventi ovladaji odbornou
terminologii, dovedou TeSit problémy spojené sprovozem, diagnostikovanim
a provadénim oprav motorovych vozidel. Studenti mohou navazat dalSim studiem na

vysokych Skolach v oborech zamérenych na dopravu.
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6. Analyza Public Relations SSA Holice

SS automobilni Holice nemd specialistu starajictho se o PR. Planovani probihd na
poradach vedeni, jednotlivé organizacni jednotky si rozdéli ukoly. S médii komunikuje

obvykle reditel, pripadné jeden ze zastupct (pro praktické nebo teoretické vyucovani).

6.1. SWOT analyza

Vyhlaska ¢. 15/2005 ze dne 27. prosince 2004 stanovuje naleZitosti dlouhodobych
zameérd, vyrocCnich zprav avlastniho hodnoceni Skoly. Vlastni hodnoceni Skoly se
zpracovava za obdobi jednoho nebo dvou Skolnich rokt. Navrh struktury vlastniho
hodnoceni Skoly projednava teditel s pedagogickou radou nejpozdéji do konce zari
Skolniho roku, v némz se ma vlastni hodnoceni $koly uskutecnit. Vlastni hodnoceni skoly

se projedna v pedagogické radé do 31. rijna nasledujiciho Skolniho roku.

Jednim z podkladti pro vyslednou zpravu je SWOT analyza, kde jsou identifikovany silné
stanky, slabé stranky, prilezitosti ahrozby. Kanalyze se vyuZivaji néktera data
z minulosti, jako napfi. data zvyro¢ni zpravy, inspek¢ni zpravy, data zrozhovorl
uskutec¢nénych s uciteli, rodici zakl nebo zaky, pripadné z dotaznikd. Nové informace
mohou Skoly ziskat od zastupctli obce, kraje a $kol, na které nejcastéji odchazeji jejich
Zaci. Silné a slabé stranky vychazeji z vnitfniho prostredi skoly. Na silnych strankach by
méla Skola stavét, slabé stranky by se méla snazit odstranit. PrileZitosti a hrozby
vypovidaji o vnéjsich vlivech. Mezi hrozby patfi rizika pro Skolu, ktera vedou ke stagnaci,
v krajnim pripadé aZ kjejimu zaniku. PrileZitostmi pak jsou externi faktory, které jsou

Zadouci a davaji Skole moznost k rozvoji. SWOT analyza je zaméfena na:

» pedagogicky proces - inovacni a alternativni formy vyuky, prace s nadanymi Zaky,
» demograficky vyvoj - pocty déti, trendy,

» soucasny stav sboru a sloZeni zakd,

* materialni podminky, vybaveni Skoly,

» lidské zdroje, lidsky potencial,

» klima ve Skole - spokojenost pedagogt, Zaki, tiroven vzajemné komunikace,

» komunikace a spoluprace s rodici a institucemi,

= vysledky pedagogické prace - uplatnitelnost Zak, ispésnost piijeti na VS,
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= kazeniské problémy reSené na Skole,

= objektivni srovnani §kol v regionu. (Interni materialy SSA Holice)

Tab. 1: SWOT analyza SSA Holice

S - Silné stranky

W - Slabé stranky

- Kvalitni pedagogicky sbor (odbornost,
zkuSenosti, kreativita, stabilita).

- Dobré klima Skoly (vztahy mezi
pedagogy, pedagogy a Zaky).

- Dobra dopravni obsluznost.

- Vybavenost pracovist.

- Schopnost cerpat financ¢ni prostiedky
z mimorozpoctovych zdroju.

- Diivéra ve vedeni Skoly.

- Skladba pedagogického sboru (vyssi
vékova hranice).

- Nedostatek finan¢nich prostredki
(investice, platy).

- Nedostatek uceben (télocvicna,
studovna, jazykova ucebna, ucebna
PC).

- Nedostate¢na autonomie.

O - Prilezitosti

T - Rizika, hrozby

- Spoluprace se socidlnimi partnery
(odborna praxe, vycvik).

- Domaci a mezinarodni kontakty.

(projekty Skoly).

- Dalsi zlepSeni vybaveni Skoly.

- Prezentace skoly (tisk, rozhlas,
propagacni akce).

- Nedostatek pracovnikili v automobilnim
pramyslu (vyroba, automechanici, ridici).
- Staly zajem o $Kkolu ze strany zaki ZS.

- Prodluzovani délky Zivota, coz zvysuje
zajem o studium i u starsich lidi.

- Zapojeni do celozivotniho vzdélavani.

- Rychla reakce na zmény prostredi.

- Podpora kreativity pedagogického sboru

- Zpristupnéni informaci Siroké verejnosti.

- Konkurenc¢ni §koly v regionu (stejné
obory).

- Demograficky vyvoj (Ubytek déti).

- Tlak na ziskani maturity (obecné se
hlasi Zaci s hor$imi vysledky ze ZS).

- Nizky zajem Zakt o ucebni obory.

- Posilovani vSeobecného vzdélavani
oproti odbornému.

- Nizké platy Pardubického kraje.

Zdroj: Interni materialy SSA Holice
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Silné stranky ukazuji, na ¢em miiZe Skola v prezentaci na verejnosti do budoucna stavét.
Odborny azkuSeny pedagogicky sbor patii mezi nejvyznamnéjsi divody, proc¢ se
studenti do Skoly hlasi, nebot Skola s kvalitnim vzdélanim dava svym absolventiim vyssi
Sanci na uplatnéni u potencialnich zaméstnavateld. Zde je tfeba klast diiraz na to, aby se
tato informaci dostala nejen do povédomi Siroké verejnosti, ale hlavné k potencialnim
zameéstnavatellim - vyznamnym relevantnim firmam v okoli. S kvalitou vyuky souvisi
také vybavenost pracovist a dostate¢na financni zajiSténost, coZ jsou téZ informace,
které je treba pii prezentaci zdlraziiovat. Dobré vztahy mezi studenty a pedagogy nelze
vyuzit jako oficidlni argument pii prezentaci, nebot by to nepisobilo prili§ vérohodné,
zato vSak vneoficidlni komunikaci ma tato informace vyznamny vliv avelkou

divéryhodnost. Studenti takto mohou informovanim svého okoli a potencialnich

uchazecl dosahnout daleko lepsich vysledk, nez Ize oficidlni cestou.

Co se tyka slabych stranek skoly, je tfeba hledat reSeni, jak by se daly eliminovat ¢i
aspon omezit. Vys$si vékova hranice pedagogického sboru miiZe byt sniZena pfijimanim
novych, mladsich uciteld, zde je vSak treba dat pozor, aby to nebylo na dkor kvality
vyuky, nebot’ starsi ucitelé maji vice zkuSenosti. Proto tento bod nemusi byt nutné jen

v

slabou strankou, zalezi na interpretaci. Nedostatek financ¢nich prostiedki je mozné resit
hledanim alternativnich zdroji financovani, sem Ize zaradit projekty financované
z prostiedkd EU, do kterych se Skola snazi zapojovat. Dal$i moZnosti je hledat sponzory
mezi firmami v automobilnim oboru. Nedostatek prostor predstavuje zavazny problém,
ktery je moZné teSit pouze stavbou nebo nakupem novych budov. Stim souvisi
i omezena autonomie, kdy Skola neni majitelem budov, ale ma je pouze v uZivani.
Majitelem je zrizovatel, kterym je Pardubicky kraj a veSkeré investice, rekonstrukce

nebo dpravy musi byt predem schvaleny.

Skola ma mnoho prileZitosti, které lze do budoucna vyuZit kzvySeni pozitivniho
povédomi verejnosti. Velkou prilezitosti by mohlo byt ziskani praxe pro studenty ve
vyznamnych firmach automobilového priimyslu, zvlasté pokud by se tam po studiu
absolventi uplatnili. Skola intenzivné pracuje na rozsifovani mezinarodnich kontakt,
coZ také prispiva kjejimu dobrému jménu. Je vhodné si vytipovat dalsSi potencialné
zajimavé oborové piibuzné skoly v Evropé apostupné snimi navazat spolupraci.

Projekty, kterych se skola uc¢astni, také zvysSuji dobré jméno Skoly, nebot ukazuji, Ze se
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Skola neustdle snazi zlepSovat. Nové vybaveni Skoly by zvysilo spokojenost studentfi, coz
by nepiimo mohlo téZ ovlivnit zajem potencialnich uchazec¢ii. Mnoho prileZitosti také
nabizi vétSi prezentace Skoly vtisku ¢i rozhlasu, Ize rozsifit dcast na riznych
tematickych automobilovych akcich v okoli (nap¥. RallyShow HK nebo Ustecka 21). Pro
Skolu predstavuje velkou vyhodu nedostatek pracovnikii v automobilovém primysluy,
coZ ma za nasledek nizkou nezaméstnanost vtomto oboru avyssi platy. Tyto dva
argumenty mohou vyznamné ovlivnit rozhodovani potencidlnich uchaze¢t. Skola by
mohla rovnéZ nabizet vice moZnosti dalkového studia pro starsi lidi, nebot' i tato vékova
kategorie projevuje o tento obor zajem. Skola vyuZila jako vyhodu rychlej$i reakci na
zmény prostredi (zavedeni oborl Fidi¢ a mechanik jednostopych vozidel na zakladé
aktualni poptavky na trhu prace).

Co se tyce hrozeb, je treba do budoucna zvazit, jakym zplisobem na né Skola bude
reagovat. Velkym problémem je konkurenc¢ni prostiedi z diivodu nékolika oborové
stejnych Skol vregionu. Stimto miiZze Skola bojovat pouze vysokou kvalitou vyuky
a intenzivni komunikaci a informovanim verejnosti o svych kvalitach. Skola ma oproti
konkurenci vyhodu ve vétsi zkuSenosti se zahrani¢nimi stdZzemi a vétsi pocet projektl
financovanych z EU. S konkuren¢nimi S$kolami ma podobnou uspéSnost student

v odbornych soutézich a podobné problémy se shanénim kvalitnich studenti. Proti SS
automobilni Usti nad Orlici maji Holice horsi materidlni zazemi.

S demografickym poklesem lze bojovat stejnym zplsobem, navic jde o zaleZitost
docasnou, nebot nizsi vékové kategorie vykazuji narlstajici trend aje tifeba pouze
preckat do obdobi, neZ tito potencidlni uchazeci dorostou. Nizky zdjem zakd o uCebni
obory Skola intenzivné tesi hlavné akcemi a soutéZemi zamérenymi na zakladni Skoly,
jejichz cilem je zaujmout potencialni Zaky. Popis potradanych akci je v dalSich kapitolach
prace. Stejnym zpilsobem Ilze teSit iposilovani vSeobecného vzdélavani proti
odbornému, hlavné informovat Zaky zakladnich Skol o situaci na trhu prace ajejich

Sancich na uplatnéni.

6.2. Cilové skupiny Public Relations

Pro stredni Skolu je neefektivni zamérovat svoje PR na Sirokou verejnost, proto se snazi
smérovat svoje aktivity cilené na vybrané skupiny. Hlavni cilové skupiny lze rozdélit na

interni a externi.
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6.2.1. Interni

Interni cilové skupiny jsou studenti a zaméstnanci. Celkové studuje ve Skole skoro 500
studentli vdennim studiu apracuje vni 84 zaméstnancl. Na useku praktického
vyucovani pracuje 24 uciteli odborného vycviku a autoskoly. Na useku teoretického
vyuCovani pracuje 25 internich aexternich uciteli. Na domové mladeZze pracuje

6 vychovateld. Na technicko-ekonomickém tseku pracuje 29 zaméstnanct.
Studenti

Komunikace wuvnitf Skoly probihd mezi spoluzaky navzijem amezi studenty
a vyucCujicimi. Vedeni Skoly a ucitelé maji hlavni roli pfi tvorbé interni komunikace se
studenty. Urcuji komunikacni kanaly (napf. diskuse ve tridach, zverejnovani planu akci,
ankety, nasténky, Skolni rozhlas, webové stranky) a podporuji zpétnou vazbu. Studenti,
ktefi jsou pravidelné informovani a vnimaji zajem Skoly o svou osobu, maji poté ke Skole

blizsi vztah nez v pripadé nulové informovanosti a nezajmu.
Zaméstnanci

Zaméstnanci jsou diileZitou cilovou skupinou, nebot tvori jak wvnéjsi, tak wvnitini
verejnosti. Nespokojenost zaméstnanci a stiznosti sdélované ¢lentim rodiny, pratelim ¢i

jinym osobam miiZou mit negativni vliv na povést skoly.

Pro zaméstnance je diilezitd nejen komunikace svedenim, ale i mezi sebou vramci
pedagogického sboru. Aby se zaméstnanci Skoly mohli 1épe identifikovat s jejimi cili,
potiebuji dostatek informaci od vedeni o aktivitdch Skoly azaroven zpétnou vazbu
aocenéni své prace. Spravna interni komunikace vramci internich PR ovliviiuje
pracovni moralku zaméstnanci aSifeni dobrého jména Skoly pravé jejich

prostrednictvim.

6.2.2. Externi
Uchazeci o studium

Jednou z nejdulezitéjsich externich cilovych skupin jsou potencidlni uchazeci, ktefi by
mohli mit zajem o studium ve $kole. Skola se snaZzi zadjem uchazedii upoutat podrobnymi
a kvalitnimi webovymi strankami, zajimavymi projekty vramci studia a dobrou

vaiv /s

moZznosti pozdéjsiho uplatnéni.
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Rodice

Dilezitou cilovou skupinou jsou rodic¢e studentt, Skola pravidelné podava informace
o jejich prospéchu a snazi se o dobrou spolupraci, nebot spokojeni rodice pak mohou
pomahat budovat pozitivni image Skoly mezi Sirokou verejnosti. Jejich nazor ma

vysokou miru divéryhodnosti.
Absolventi

Skola se také snaZi zfistat vkontaktu sabsolventy, udrZovat snimi dobré vztahy

a ziskavat zpétnou vazbu uplatnitelnosti jejich vzdélani v praxi.
Firmy v okoli

Dal3i externi cilovou skupinou jsou firmy v okoli. Skola spolupracuje s firmami pfi
zajiStovani praxe pro ucCebni obory atato spolupriace mize vyustit v pozdéjsi
zaméstnani studentli, nebot si je firma vramci praxe vychova a otestuje. Skola téZ

oslovuje firmy pro ziskani sponzorskych dart.
Statni sprava

Cilovou skupinou pro externi komunikaci je také zfizovatel $koly. Skola je zfizovana
Pardubickym krajem, ktery rozhoduje o jejim chodu, rozhoduji téZ o finan¢nim rozpoctu.
Skola buduje dobré vztahy také s predstaviteli a zastupitelstvem mésta Holice. Skole ze

zakona plynou povinnosti ohledné zverejnovani dokumentt a piistupu k informacim.
Odborna verejnost

Posledni cilovou skupinu tvori odborna verejnost. Pro Skolu je dilezité udrzovani

kontaktu s vyvojem v oboru a spoluprace na projektech.

6.3. Interni Public Relations

SSA Holice si uvédomuje, Ze $kola, ktera chce byt ispésna a konkurenceschopnd, musi
pecovat o své zaméstnance a studenty. Spravnd komunikace se studenty a zaméstnanci
zvysi efektivitu prace, loajalitu, motivaci a celkovou spokojenost. Ziska tedy pozitivni PR
naprosto zdarma. Pro dosaZeni uvedenych cilli jsou vyuzivany nasledujici aktivity

a nastroje.
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6.3.1. Interni komunikace

6.3.1.1. Nastroje pro komunikaci se zaméstnanci

Pro komunikaci se zaméstnanci Skola vyuZiva pravidelné porady vedeni a schiize
zameéstnanci. Osobni komunikace se prevazné vyuziva pii feseni operativniho chodu
Skoly. Vedouci a mobilni pracovnici maji firemni mobilni telefony, aby byli neustale

7

v kontaktu a mohli rychle reagovat. V pripadé potreby pisemné zalohy se vyuZiva

elektronicka posta nebo sdilené slozky na intranetu. Pro informovani zaméstnanct téz

slouzi vyro¢ni zpravy a webové stranky skoly.

Co se tyce interni komunikace, lze fici, Ze Skola vyuZiva vSechny dostupné kanaly

a zaméstnanci jsou pravidelné a v¢as informovani o vSem potfebném.

6.3.1.2. Nastroje pro komunikaci se studenty

Pro informovani studenti slouzi hlavné nasténky, informacni systém Bakalaii, webové
stranky Skoly a facebookovy profil. Na nasténkach se studenti mohou dozvédét zmény
rozvrhu, akce asuplovani, zatimco informacni systém Bakalari jim umoziiuje jak
zobrazeni studijnich vysledk, rozvrhli a suplovani, tak zpétnou vazbu prostiednictvim
komunikac¢niho rozhrani Komens. Bezplatné WiFi ptipojeni v celém arealu slouzi ke
zjednoduseni pristupu do informacnich systémi Skoly. Je ziejmé, Ze se Skola snaZzi
studenty informovat vSemi dostupnymi komunika¢nimi kandly astudenti tak maji

pristup ke vS§em informacim, které ke svému studiu potrebuji.

Skola té% vyuziva k vyuce LMS systém Moodle, kde vyucujici zaloZi pro své studenty
virtualni kurz nejen svyukovymi materidly, ale také samostatny diskusnim férem
a dal$imi moZnostmi komunikace a spoluprace. Tento systém je vyuzivan také pro kurzy
mimo Kklasicky rozvrh, kdy lze vytvorit tym slozeny ze studentd, ucitelli i externich
uzivatelli a pripravit jim spolecné pracovni prostiedi. Tento zplisob komunikace
prispiva k lep$i vyuce a usnadiiuje komunikaci mezi ucitelem a studentem. Jeho vyhodou
je Siroky zabér, nebot se zaméruje nejen na interni, ale téZ na externi cilovou skupinu.
Sir$im publikovanim informace o tomto systému miZe $kola ziskat pozitivni publicitu
mezi potencialnimi uchazeci a zvySit svou prestiZ mezi potencialnimi zaméstnavateli

svych studentd.
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6.3.2. Interni nastroje Public Relations

6.3.2.1. Spolec¢enské akce

Vedle porad a schiizi $kola porada i neformalni spolecné akce, které pomahaji udrzovat
a zlepSovat vztahy apodporuji pozitivni vztah ke Skole. Pro zaméstnance Skola
organizuje pravidelné zahajeni a ukonceni Skolniho roku nebo team-buildingové akce
porddané v ramci nékterych projektd. Ne vZdy je jednoduché presvédcit zaméstnance,
aby spolupracovali, ale vétSina akci ma vysokou ucast ajsou nasledné pozitivné
hodnoceny. Mezi spolecné akce pro zaméstnance a studenty patfi napriklad kazdoro¢ni
reprezentacni ples. Pro studenty prvnich ro¢nikii je urCen tridenni adaptacni kurz, na
kterém se mohou seznamit se svymi novymi spoluzaky a formou her a soutézi ziskat ke
$kole kladny vztah. Mezi dal$i spole¢né akce patif sportovni utkani. Skola organizuje pro
studenty turnaje vnohejbalu, volejbalu nebo stolnim tenisu, druzstva studentl

a zameéstnanci se ucastni naptiklad zavodi dracich lodi nebo paintballu.

Vsechny spolecenské akce jsou mezi studenty a zaméstnanci velmi oblibené, ¢imz se
snadno Sifi pozitivni informace o Skole, navic vneformdalni roviné, coZz zvySuje
divéryhodnost zdroje. Navic se jedna o informace, které Skola muizZe zvefejiiovat na

svych webovych a facebookovych strankach, ¢imz zvysuje jejich navstévnost.

6.3.2.2. Staze, praxe ve firmach

Pro studenty s dobrymi studijnimi vysledky Skola zajistuje praxe v servisech v okoli.
Studenti se zde sezndmi s praktickym vyuzitim poznatkd, mohou navazat kontakty
s budoucimi zaméstnavateli a zaroven se stavaji vyslanci, ktefi prezentuji Skolu. BEhem
svého studia se do firem na praxi dostane kolem 60 % studentii. Praxe jsou pro zaky

i financnim prinosem, nebot za produktivni praci ziskavaji finan¢ni odménu.

0d roku 2006 $kola v ramci projektti Leonardo da Vinci, Erasmus+ a dalSich potada pro
nejlepsi studenty staZe v zahranici. Jako prvni byla navazana spoluprace se skolami ve
Francii, poté v Mad'arsku, Finsku, Rakousku, Slovensku, Polsku a Ciné. Mimo staze v Ciné
jsou vSechny financovany z prostfedkti EU. StaZe jsou obvykle na 3-4 tydny, ale
v minulych letech Skola zajistila pro 4 studenty roc¢ni stdZze v Rakousku a pro 7 studentti

rocni staze ve Francii. Celkové v letech 2006-2015 vyjelo na staZe 350 studentt Skoly.
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Tab. 2: Pocet studentl na stazich ve $kolnim roce 2014-15

Francie Finsko Rakousko Slovensko Cina Polsko

7 3 2 8 3 7

Zdroj: Interni materialy SSA Holice

Podobné poc¢ty zahrani¢nich student pak SSA Holice v ramci vyménné staze prijima.
Zahrani¢ni stdZe jsou velkou prilezitosti k poznani jinych zemi aSkola ziskané
zkuSenosti nasledné vyuziva ipfi své prezentaci na vefejnosti. Zaméstnanci meéli
moznost zucastnit se vramci projektu dalstho vzdélavani ,stinovani“ kolegii v jinych
zemich. Takto se ztcastnili 2 ucitelé staZe v Anglii a 4 ucitelé staZe ve Finsku, kde ziskali

mnoho podnétnych informaci o metodach vyuky v zahranici.

Staze v zahranici a praxe ve firmach patii mezi silna lakadla pro potencidlni studenty
i pro budouci zaméstnavatele. Znamenaji, Ze se Skola snazi drZet krok s trendy, dale se
rozvijet a také, Ze klade diiraz na jazykovou vybavenost studentli. Pro zameéstnavatele je

také velmi dtilezité, Ze si studenti osvoji praktické znalosti primo ve firmach.

6.3.2.3. Projektova €innost Skoly

SS automobilni Holice se dlouhodobé zapojuje a spolupracuje pii realizaci projektti
s riznymi firmami a institucemi. Projekty jsou vyuzivany jak pro interni tak pro externi
PR a maji vyznamny podil pfi financovani. Pro $kolu se jedna o dulezity nastroj, ktery
cilovym skupinam ukazuje, Ze se Skola snaZi neustale zlepSovat a zvySovat odbornost jak

studentd, tak pedagogi. V soucasné dobé se Skola ucastni téchto projekti:
EU penize skolam

Vysledkem EU penize stifednim skoldm je v ramci OP VK zavedeni nové oblasti podpory
s nazvem Zlepseni podminek pro vzdélavani na stiednich $kolach (SS). Smyslem je
podporit rozvoj oblasti, které se dlouhodobé ukazuji jako problematické. Podpora se
tyka nasledujicich témat: ¢tenarska a informacni gramotnost, cizi jazyky, vyuzivani ICT,
matematika, odborné kompetence, financni gramotnost, inkluzivni vzdélavani,
mentoring. ZlepSeni vyuky vtéchto oblastech bude dosazeno metodickym
vzdélavanim pedagogickych pracovnikii, tvorbou a naslednym pouzivinim novych

metodickych pomiicek a u¢ebnich materialti.

=40 -



PAT - Professional Automotive Training

Professional Automotive Training je urCen studentim apedagogiim Stirednich
odbornych automobilovych $kol azaméstnanclim pracujicich vautomobilového
primyslu. V ramci projektu PAT vznikaji vzdélavaci materialy ve formé ucebnic a online
modulti. Projekt realizuje skupina 6 vzdélavacich instituci: Stfedni odborna s$kola
automobilova Jana JonaSe v Bratislavé, britska spolecnost ATT Training UK, Centre for
Modern Education Praha, Stredni Skola automobilni Holice a Stétny institit odborného

vzdelavania Bratislava.
Fiktivni studentské minipodniky v 5 krajich CR

Hlavnim cilem projektu Studentské minipodniky v 5 krajich CR je pripravit zaky
strednich Skol na samostatné podnikani. Dopoledne se ve vycviku aodbornych
piredmétech uci zvladat remeslo a odpoledne provozuji v rdmci nepovinné vyuky tzv.
fiktivni podnik. To znamen3, Ze se uci objednavat material, zpracovavat faktury, tvorit
smlouvy, propagovat svoje vyrobky asluzby, komunikovat se zakazniky a spoustu

dalSich véci, kterym miZeme souhrnné rikat podnikatelska gramotnost.
Program na podporu odborného vzdélavani

Cilem rozvojového programu je poskytnutim finan¢nich prostredkd zajistit zlepSeni

s 7

kvality aurovné stredniho odborného vzdélavani ve vybranych oborech vzdélani.
Program zajisti podporu vzdélavani zakd vybranych obort ve tridach, vnichz je
realizovana vyuka nékolika oborl vzdélani a zaki ve tfidach jednooborovych s niz§im
primérnym poctem zakl v daném oboru na 1 tfidu, neZ je hodnota stanovena krajskym
uradem v krajském normativu pro dany obor vzdélani.

6.3.2.4. Socialni vyhody pro zaméstnance

Nazor zaméstnancli na svého zaméstnavatele Skolu prezentuje navenek, proto se vedeni
$koly snaZi, aby zaméstnanci byli spokojeni. VSS automobilni Holice je v$em
zaméstnanctim poskytovan prispévek z fondu FKSP v hodnoté 3000,- K¢, ktery 1ze ¢erpat
podle pravidel uvedenych v kolektivni smlouvé. Dale mohou zaméstnanci vyuZzivat
Skolni autoservis za cenu ndakladi nebo ziskat ridi¢ské opravnéni v autoskole za
zvyhodnénou cenu. Diky ramcové smlouvé lze také ziskat slevu na volani u operatora

a vedeni uc¢tu v bance. Zaméstnanci se dozvidaji o vyhodach na personalnim oddéleni, od

vedoucich nebo tyto benefity byvaji zmifiovany na poradach. Ve Skolni jidelné se mohou
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stravovat vSichni zaméstnanci, za obéd zaplati dotovanou cenu, zbytek ceny hradi skola.

6.3.2.5. Dokumenty, vyroéni zpravy, sebehodnoceni

Skola ze zdkona musi vytvaret anasledné zvefejiovat dokumenty souvisejici s jeji
Cinnosti. Mezi né patii vyrocni zpravy poskytujici souhrn dulezitych informaci o skole
v aktuadlnim roce. Dale Skolni a klasifika¢ni rady, podle kterych se ridi, nebo vlastni
hodnoceni Skoly zminéné ve SWOT analyze. Dokumenty jsou dostupné na internetu,

intranetu nebo pro verejnost na pozadani.

6.3.2.6. Podpora aktivit souvisejicich s motorismem
Motosport a akce zaméiené na techniku jsou mezi mladeZ{ velmi popularni. Skola toho
vyuziva a podporuje své studenty a zaméstnance, ktefi se jim ve volném case vénuji.

Zverejnénim loga na téchto akcich se pak Skola prezentuje pted Sirokou verejnosti.

Studenti azaméstnanci SS automobilni se vénuji autokrosu (Marek Novak
http://mareknovakracing.cz), motokrosu, historickym zavodnim vozim, hasicské
technice, cyklistice, veteraniim adal$im. Skola jim umoZiuje vyuZivat technické

vybaveni v dilnach, dpravu studijnich plang, atd.

Vzhledem ktomu, Ze motosport patfi mezi oblibené sportovni discipliny, jedna se
o uspésny PR kandl, kterym se Skola snadno prezentuje navenek a ktery miliZe zaujmout
prvotni pozornost potencidlnich uchazecl. Stejné tak pro stavajici studenty miize byt
nabidka podpory motivaci pro aktivni ucast pod hlavickou Skoly ¢i divodem pro

neformalni Sifeni pozitivniho renomé Skoly.

6.3.3. Doporuceni pro interni Public Relations

Zvyse uvedeného je ziejmé, Ze Skola klade na komunikaci velky dlraz asnazi se
vyuzivat vSechny dostupné kanaly pro komunikaci smérem k zaméstnanctim, studentim

i verejnosti. Je zfejmé, Ze co se tyCe komunikacnich kanalti, dalsi vylepSent jiz neni treba.

Skola sice vydava ¢lanky na $kolském portéle nebo svém webu, ale tfeba na facebookovy
profil vklada pouze odkaz. Zde je tedy mozné navrhnout vylepSeni, zkracenou zpravu
vkladat i na facebook a zapojit do prispivani téz studenty. Studenti maji na socialnich
sitich velké mnozstvi relaci s dal$imi prateli a tim by snadno doSlo ke zvySeni dosahu

a zaroven by se obsah stal vice interaktivni.
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Také vyuZzivani jednotného stylu oblékani pti praxich by mohlo Skole piinést lepsi
prezentaci a snazs$i identifikaci. Studenti dostavaji pracovni kombinézy, pred nékolika
lety se zacaly zavadét riizné barvy pro jednotlivé obory, ale bohuzel se vtom
nepokracuje. TéZ by bylo vhodné zavést propagacni prvky pro studenty a zaméstnance,
ktefi se vénuji ve volném ¢ase motosportu nebo historickym vozidliim, napt. shodnymi
nasivkami s logem skoly, potisk stanti nebo boxti s naradim.

Co se tyce projektové cinnosti Skoly, zde byla Skola dlouhou dobu napred proti ostatnimi
konkuren¢nim S$kolam, avSak v souCasné dobé pocet stazi stagnuje. V internim i
externim PR navic nejsou uskutecnéné staze vzdy vyuzity.

Skola také nema propracovany systém zpétné vazby, zda jsou Zaci a studenti v dal$im
studiu dspésni. Informace ziskava pouze od zak, kteri prijdou navstivit napft. tridniho
ucitele. Skoda by mohla ptipravit formular a vystavit jej na web, nebo studenty pozadat

po skonceni skoly o e-mailové adresy a v urcitych ¢asovych intervalech je obeslat.

6.4. Externi Public Relations

Externi PR jsou zamérené na udrZeni azvySovani image, vytipovani a osloveni
potencialnich studentdi, udrzovani vztaht s klicovymi partnery a poskytovani informaci

vnéjsim skupinam.

6.4.1. Externi komunikace

6.4.1.1. Komunikace s rodici

Skola klade dtiraz na cilenou individualni spolupraci a fe$eni konkrétnich problémf
kazdého studenta asnaZi se predchazet problémovym situacim. Srodi¢i Skola
uprednostiiuje otevienou komunikaci, pravidelné je informuje prostfednictvim
internetu o studijnich vysledcich a dochazce zaki. Dalsi informace pak rodice ziskavaji
na tiidnich schtizkach. K doplnéni informaci slouZzi téz webové stranky $koly. Skolni
informacni systém umoznuje rodicim sledovat studijni vysledky, dochazku, vychovna
opatreni, ale také zpétnou vazbu prostiednictvim rozhrani Komens. Elektronicky systém
plné nahradil Zakovské knizky. Co se tyce komunikace s rodici, je zfejmé, Ze Skola plné

vyuziva vSech dostupnych komunikacnich kanala.
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6.4.1.2. Internet

Skola prezentuje hlavni informace na svych vefejnych webovych strankach. Soucasti
webovych stranek jsou kontakty na vedeni a zaméstnance. E-mail se pouziva k bézné
komunikaci se statni spravou, jinymi $kolami nebo firmami. Skola ma mailové skupiny
pro rozesilani informaci. Pro rychlé zverejnéni i zpétnou vazbu se vyuziva také facebook.
LMS systém Moodle umoziiuje vytvaret tymy sloZené z vnitinich ivnéjsich uzivateli

a stava se jejich spole¢nym komunika¢nim kanalem.

6.4.2. Externi nastroje Public Relations

6.4.2.1. Logo
Logo Skola pouZivda na vSech oficidlnich dokumentech, propagacnich materialech,
bannerech, trickach, sluZebnich vozidlech, vozidlech autosSkoly aslouZi k snadnéjsi

identifikaci Skoly a odliSeni od konkurence.

Obr. 2: Staré logo SSA Holice Obr. 3: Nové logo SSA Holice

automobilni SSAHolce

Zdroj: Interni materialy SSA Holice

0d 90. let bylo pouzividno logo cerveno-modro-cerné se symboly dopravni znacky
a automobilu, se zménami nazvu $koly se ménila zkratka ISS (integrovana stfedni $kola),
SPS (stiedni priimyslova $kola), SS (stiedni $kola). Soucasné logo vychazi zloga
ptivodniho, jedna se pouze o redesign. Sklada se z grafického znazornéni automobilu,
dopravni znacky a typografického zpracovani zkratky SSA Holice (Stfedni $kola
automobilni Holice). Grafické prvky poukazuji na oblast ptisobnosti $koly, coz je vyuka
odbornikt v oblasti dopravy a opravarenstvi vSech typt silni¢nich vozidel.

Nové logo skoly prispélo ke zvySeni pozitivniho image Skoly, nebot novy design ptisobi

vvvvvv

vénuje zlepSovani kvality vzdélavani i pitipravé odbornikd ve svém oboru.
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6.4.2.2. Internetova prezentace skoly

Webové stranky

Webové stranky patii mezi nejvyznamnéjsi komunikacni kanaly mezi Skolou
a verejnosti, nebot’ v piipadé zajmu o studium se uchaze¢ podiva prvné na Skolni web.
Stranky se proto pravidelné aktualizuji a nabizeji snadnou navigaci. Jsou rozcestnikem
pro veSkerou elektronickou komunikaci, obsahuji odkazy na pristup do Skolniho
informacniho systému, pristup k suplovani rozvrhiim a planiim akci. Pro uchazece jsou
dostupné informace o oborech, studijnich planech s rozvrzenim vyuky do jednotlivych
ro¢nikil, dnech otevienych dveri a dalsi. Rodice studentd maji pristup do zabezpecené
casti, kde mutzou kontrolovat prospéch aabsenci svych déti. Vefejnost zde nalezne
informace o ztizovateli, kontaktni informace a nabidku sluzZeb skolniho autoservisu. Jsou
zde také vesSkeré povinné zverejiiované dokumenty jako vyro¢ni zpravy, inspekcni
zpravy, Skolni rady, plany rozvoje, vlastni hodnoceni Skoly a dalsi. Stranky ma Skola od
konce 90. let. V priibéhu se nékolikrat ménily, aby spliovaly aktudlni pozadavky na
design a obsah. V roce 2008 $kola presla na redakéni systém, ktery umoziiuje pristup do

riznych ¢asti webu a na tvorbé obsahu se tak mtiZe podilet vice lidi.

Modernizace webovych stranek probéhla pomérné zdarile a drzi se soucasného trendu,
co se grafiky a obsahu tyka. Velkym problémem je vSak absence responzivniho menu pro
uZzivatele, ktefi na web pristupuji z mobilnich zarizeni. Dale by bylo vhodné zlepsit
provazanost webu s dal$imi komunika¢nimi kandly, naptiklad ¢lanek v ¢asopise nebo
novinka na webu by mély byt hned odkazovany na socialnich sitich.

Socialni sité

Facebook je v poslednich letech mezi mladymi lidmi fenoménem. SS automobilni Holice
proto zareagovala a zfidila vlastni profil, na ktery umistuje aktualni informace. Pro Skolu
je to idedlni zplisob na vytvoreni obousmérné komunikace se studenty azajemci
o studium. Socialni sité umoznuji ziskat rychlé reakce a nazory, coz je pro komunikaci

e

vyhodné. Informace se Sifi dale na zdkladé doporuceni, coz zvySuje diivéryhodnost.
Kolem svého profilu Skola vytvorila komunitu lidi, mezi které sdili svoje prispévky
avyuzivd ho také na zodpovidani dotazl. Studenti azaméstnanci zde mohou sdilet
informace ze stazi nebo aktualné probihajicich akci. Jsou zde také vytvareny akce, které
se nasledné sdili a propaguji pro zvySeni dosahu. Hlavnim cilem aktivit na facebooku je

budovani vztahl aimage. Vzhledem k tomu, Ze se na facebooku zobrazuji neplacené
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prispévky pouze zlomku uZivatelli, bylo by vhodné davat ptispévky pravidelné a psat je
atraktivnim zplisobem, aby ostatni uZivatelé méli motivaci ke sdileni a tim se zvysil

pocet zhlédnuti a dosah.
Google mapy a YouTube

Na videokanalu YouTube Skola zverejiiuje propagac¢ni videa nebo videa z poradanych
akci. Svirtualni prohlidkou ziskala Skola vyraznéjsi zapis ve vyhledavali Google.
Prohlidka je pristupna iz GoogleMaps a GPS navigace. Jsou zde nafoceny jednotlivé

budovy a pracovisté.

6.4.2.3. Mediarelations

Regionalni noviny

SS automobilni spolupracuje s Pardubickym denikem a Holickymi listy. Pfed konanim
akci Skola posila informace redaktoriim k piipadnému otisténi. Také po skonceni akci
nebo v pripadé uspéchu skoly jsou redaktoriim zasilany tiskové zpravy s informacemi

a fotografiemi.
Odborné casopisy s automobilni tematikou

Skola spolupracuje také s rtznymi odbornymi ¢asopisy a novinami, napf. s ¢asopisem
AutoExpert, se Zaméstnaneckymi novinami, s ¢asopisem Skoda, atd. Spoluprace probiha

na zakladé riiznych spole¢nych projekti a akci.
Informacni portal pro vzdélavaci organizace Pardubického kraje

Pardubicky kraj jako zfrizovatel S$kol provozuje Skolsky portdl na adrese
www.klickevzdelani.cz. Portal nabizi prostfedi a nastroje pro vzdélavani a ziskavani
informaci v oblasti Skolstvi. Je urc¢en pro verejnost, pracovniky ve Skolstvi, management
$kol, zaky a studenty. Na tomto $kolském portalu SS automobilni pravidelné zverejiiuje
¢lanky o své ¢innosti a uspésich.

Rozhlas

Skola spolupracuje také s Ceskym rozhlasem a Radiem Cerna Hora kdy obesila reportéry
s informacemi o poradanych akcich. Takto byla vregionalnim vysilani nékolikrat
zvefejnéna pozvanka na pripravovanou akci nebo reportdz z probéhlé akce. Dale Skola
zverejiiuje upoutavky a pozvanky na dny otevienych dveii formou placenych spotl

na komercnich stanicich.
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6.4.2.4. Propagac¢ni materialy, predméty

SSA Holice vyuziva letdky, broZury snabidkou obor®i, pozvanky na servisni dny
a pozvanky na riizné akce, které rozdava se pri jinych akcich Skoly nebo rozesila. Dale
rozdava darkové predméty pro Uspésné studenty, ceny do soutéZzi, propagacni predméty
pro spolupracujici firmy, darky na dnech otevrenych dveri a na burzach Skol, darky do

tombol na plesy atd.

6.4.2.5. Vystavy a burzy skol

SSA Holice se ti¢astni jako vétsina stfednich $kol riznych vystav nebo burz $kol, kde se
prezentuje veiejnosti. Pro tyto icely ma mobilni stanek a vozi s sebou na ukazku i riizné
vybaveni Skoly, jako napftiklad trenaZéry pro vyuku rizeni. Do akci jsou zapojeni

i studenti, ktefi poskytuji uchaze¢iim neformalni informace o skole.

6.4.2.6. Dny otevienych dvefi

Stalo se pravidlem, Ze Skola poradd kaZdoro¢né dny otevienych dveri ve trech
terminech. Prvni den otevienych dveri se kona na prelomu listopadu a prosince, druhy
termin je v pribéhu ledna a tieti setkani se zajemci o studium probiha v druhé poloviné
unora. Na tyto dny je pripravena pro ucastniky prohlidka uceben, dilen a dalSich casti
Skoly. Kromé téchto oficidlnich termini je moZné si domluvit individudlni prohlidku

Skoly v jakémkoli jiném terminu.

6.4.2.7. Servisni den

Kazdy rok Skola porada na namésti v Holicich Servisni, dopravni a prezentacni den.
Minuly ro¢nik se uskutecnil 1. Fijna 2015. Zaci vyssich roénikil zajist'uji pro vefejnost
prohlidku vozidla pred zimni sezénou a odstranuji drobné zavady. Jedna se o stiedni
technickou prohlidku. Doprovodny program pak zajiSt'uji firmy a organizace, se kterymi
Skola spolupracuje. Vramci doprovodného programu si mohou Zaci iverejnost
vyzkouSet simuldtor narazu aprevraceni v pripadé havdarie a probihaji zde ukazky
vyprostovani z havarovanych automobili. Soucasti je vystava a predvedeni historické
vojenské ahasicské techniky, zavodnich aut a motorek studentd, vénujicich se

motorsportu.

6.4.2.8. Technohratky

Skola se té% zapojila do projektu Pardubického kraje s ndzvem Technohratky. Hlavnim
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cilem je podpora technickych profesi a fremesel a zvySeni zajmu Zaki zakladnich Skol
v Pardubickém kraji o technické obory. Soucasti jsou praktické ukazky v dilnach,
exkurze do patronatnich firem, védomostni soutéZe akvizy, interaktivni kontakt
prostifednictvim socialnich siti. Projekt zapojuje do jednotlivych aktivit nejen zZaky II.
stupné zakladnich Skol, ale také dalsi cilové skupiny — pedagogy zakladnich a strednich
$kol, vychovné poradce, rodice, vefejnost, regiondlni firmy, Utady prace, Hospodarskou

komoru, mistni samospravu atd.

6.4.2.9. Konference o odborném vzdélavani

Konference o odborném vzdélavani porada Skola vramci projektu DalSi vzdélavani
pracovnikli vsilnicni dopravé. Jednd se osetkdni zaméstnancl, partnert ze
spolupracujicich firem, zastupcii organizaci jako napt. Svaz dopravy Ceské republiky,

Krajska hospodarska komora a zastupct zrizovatele (Pardubického kraje).

6.4.2.10. Dalsi akce

SS automobilni dale poradda nebo se t¢astnila nasledujicich akci:

» Skola se uUspésné prezentovala na akci s nazvem Bezpecné prazdniny 2015, kde
zapujcCila vyukové trenazéry. Jako soucast doprovodného programu se téz zucastnila

zavodi do vrchu Ecce Homo ve Sternberku nebo Dni Holicka.

» Vroce 2015 se Skola zucastnila Projektu 72 hodin ,AUTOMOBILKA HOLICIM*
Studenti se zapojili do dklidu v centru mésta av okoli Skoly (vyhrabali travniky,
posbirali odpadky, zametli chodniky) a se zastupci mésta Holic zasadili strom. Dale
Skola otevrela jeden den servis specialné pro seniory z Holic a okoli, aby si mohli

nechat zkontrolovat zdarma své vozy pred zimou.
= Letos SSA Holice poiada jiz 2. rok republikové finéle stiednich $kol ve stolnim tenise.
= Vroce 2014 ziskala SSA Holice 1. misto v soutéZi ,Skola doporu¢ena zaméstnavateli“.
Ocenéni hleda stredni Skoly afakulty vysokych S$kol nejlépe pripravujici své
absolventy na zaméstnani. Hodnotny titul, udéleny zastupci prednich firem z celé

Ceské republiky, je uZite¢nou zpétnou vazbou pro $koly samotné, ale zejména

cennou informaci a voditkem pro uchazece o studium.

= Skola spolupracuje sDopravni fakultou Univerzity Pardubice na stavbé

experimentalniho vozidla a zajiStovala vyrobu nékterych ¢asti podle dokumentace
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Z univerzity.

» Ve spolupraci s Dopravni fakultou Univerzity Pardubice se skola v rdmci zdjmového
krouzku vedeného doc. Ing. Miroslavem Tesafem CSc. podili na stavbé repliky

Lotusu 7. Vozidlo bude slouzit pro vyuku a propagaci Skoly.

= Vramci doprovodného programu se SSA zicastnila akce Retroméstecko Pardubice

2015. Skola na akci zaptjcila trenaZéry a veterany.

6.4.2.11. Stredni roku

Anketa Stiedni roku je priizkumem mezi studenty a absolventy stiednich $kol v Ceské
republice, jak se jim na jejich Skole studuje nebo studovalo. Posouzeni kvality Skoly
z pohledu studentti a absolventi je i kritériem, podle kterého se ridi budouci studenti
stiednich $kol. SS automobilni Holice obsadila ve $kolnim roce 2014/15 8. misto, v roce

2013/14 4. misto a vroce 2012/13 4. misto.

6.4.2.12. Sponzorstvi

Klasické sponzorstvi si Skola nemitize dovolit, proto voli formu protisluzeb. Rozdava
drobné propagacni predméty, darky, poukazy na servisni prace, spolupracuje pti vyrobé
dilti nebo nabizi idrzbu a opravy vyménou za umisténi reklamy a propagaci pfi riznych

akcich.

6.4.2.13. Spoluprace s absolventy

Skola s absolventy spolupracuje hlavné na zajistén{ praxe pro studenty ve firmach, kde
absolventi pracuji. Dale s nimi spolupracuje na projektech, kde je tfeba ucast firem
z praxe. Kontakt s absolventy udrZuje Skola i v ramci propagace, na webovych strankach
byl ziizen oddil sreferencemi od uspéSnych absolventd. Jednim znejznaméjsich

absolventt je rallye jezdec Jan Kopecky.

6.4.3. Doporuceni pro externi Public Relations

Skola se ucastni velkého mnoZstvi riiznych akci, coz je dobry krok, bohuzel ne vzdy se
dari ucast z pohledu PR spravné vyuzit. Prikladem je zapijCovani trenazérti na rtzné
akce. Skola by si méla jasné stanovit, za jakych podminek se bude téchto akci ¢astnit,
napr. domluvit umisténi reklamniho banneru, zajistit jasné oznaceni stanu logem skoly

a uvedeni nazvu Skoly a loga v propagacnich materialech a pozvankach.
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Déle by bylo tfeba zmodernizovat pozvanky a letdky na servisni den, nebot’ dosavadni
propagacni materidly plsobi zastarale. Bylo by vhodné navrhnout jednotny design
propagacnich materiald a vyuZit napriklad fotky ze zavodl nebo akci, kterych se ticastni

studenti nebo zaméstnanci.

Do kazdého auta, které se ve Skole opravuje, by se mohly vlepit servisni Stitky s logem
a kontaktem na Skolu, aby majitel mohl Skolu v budoucnu opét v pripadé potieby

kontaktovat.

Skola by té%Z méla lépe vyuZivat moZnosti prezentace pti akcich. Casto je ptitomen
néktery ze studentd Ci ucitelli, napt. jako aktivni ucastnik nebo pomaha s organizaci, ale
Skola tuto informaci nikde neprezentuje. Pri ticasti studentii nebo ucitelli na zavodech by

bylo vhodné zajistit polepy a reklamy na vozidla, pripadné potisk party stani.

Ve Skole by téZ bylo mozné zalozit Skolni casopis, ktery by prinasel informace o bézném
déni i o zajimavostech ze skolniho Zivota. Casopis by se mohl vénovat zavodnikiim z rad
uciteld izakd, zajimavym stazim apraxim, piinaSet novinky zoboru, informace

o spolecenskych a sportovnich akcich, atd.

Co se tyce vylepseni webovych stranek, krom vyse zminéné varianty responzivniho
webu by bylo vhodné zajistit téz zabezpecenou sekci pro absolventy, kteii by zde mohli
poskytnout Skole zpétnou vazbu o studiu, pripadné informace o svém dal$im pulsobeni
po maturité (napf. Gspésnost absolventii pii ptijeti na VS). Tyto informace by se pak
mohly stat cennym materidlem nejen pro novinky na webu a socialnich sitich, ale téz

podkladem pro novinové ¢lanky a ¢lanky do propagacnich materialt.

V roce 2001 byl k 50. vyroci zaloZeni Skoly vydan Almanach a zaroven se pro absolventy
Skoly usporadala prohlidka Skoly, aby byvali Zaci mohli porovnat, jak se Skola od dob
jejich studia zménila a zaroven zde absolventi méli prilezitost se setkat s byvalymi
spoluzaky a uciteli. Bohuzel v roce 2011 pti 60. vyroci Skoly se tato akce jiZ neopakovala.
Pritom pravé absolventi mohou byt pro Skolu cennym zdrojem kladnych referenci,
nebot podle prizkumu v dalsi ¢asti prace je nejcastéjSim zplisobem, jak se uchazeci o
skolu to, Ze na ni chodi kamarad nebo na Skole studoval nékdo ze zndmych nebo rodict.
Usporadani srazu absolventli sice komplikuje nedostatek vhodnych prostor v arealu
Skoly, ale pri vhodné organizaci a systému registrace ucastnikt by to byl dobry zptisob,

jak udrZovat povédomi o Skole.
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Pro podporu komunikace s tiskem by mohl byt ziizen mail list, na jehoz zakladé by byli
pravidelné informovani vSichni spolupracujici redaktori a média a nestalo by se tak, Ze

by se na nékoho zapomnélo.

6.5. Prehled nakladu na Public Relations

V nasledujici tabulce je pfehled nakladd na PR aktivity SS automobilni Holice. Pehled
obsahuje pouze polozky financované piimo zrozpoctu skoly, nebot ¢ast udaji neni
dostupna z dlivodu financovani z projektli nebo je neni mozné vycislit, protoZe se jedna
o aktivity, na kterych se podileji zaméstnanci a studenti a nejsou zaznamenany ve formé
piimych ndklad. Naklady na interni PR zvySe uvedeného divodu nelze spocitat,
tabulka proto obsahuje informace pouze o vycislitelnych nakladech na externi PR
vletech 2011-2015. Naklady jsou rozclenény do nékolika skupin. Do internetové
prezentace patfi ndklady na webové stranky a propagaci na facebooku, mezi nidklady na
média patii naklady na placené clanky a spoty. Naklady na propagacni materialy
zahrnuji hlavné naklady na letacky, brozury, pozvanky a drobné darkové predmeéty.

Samostatné jsou uvedeny naklady na vystavy a burzy $kol poiradané v okoli.

Tab. 3: Pirehled nakladli na externi PR (v K¢)

Rok 2011 2012 2013 2014 2015

Internetova prezentace 2200 2200 4000 17000 31000

Média radio 5400 6500 5700 4500 40000

tisk 31000 32000 7700 9800 18600

Propagacni  letdky, brozury 13100 20500 21200 20500 14400

materidly = drobné predméty 8000 8400 30500 6900 3500
trvalé - stanek 62000

Vystavy a burzy kol 35800 52800 62600 61200 33300

Celkem | 95500 184400 131700 119900 140800

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materialt
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Graf 1: Prehled nakladii na externi PR v letech (v K¢)
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180000 m Vystavy a burzy Skol
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materialt

Nartst vydajt v roce 2012 byl zplisoben porizenim nového stanku, ktery se pouziva na
dnech otevirenych dvefi a na burzach skol. Z grafu 1 je patrné, Ze postupné klesaji vydaje
na burzy skol, coz bylo zplisobeno zménou v poplatcich, kdy Kralovehradecky kraj
umoznil Skoldm prezentaci na burzach zdarma. USetfené prostiedky se Skola rozhodla
pouzit k financovani rozhlasovych spoti vysilanych pied dny otevienych dveii a jinymi
akcemi. Tyto naklady vSak pravdépodobné nenesou zvySenou informovanost u cilovych
skupin. Zminky o Skole v rozhlasovém vysilani registruje pouze kolem 10 % studentd.
Vroce 2014 byla zahdjena modernizace webovych stranek a ptrechod na jiny redakcni
systém. V roce 2015 potom nasledoval redesign webu a Skola zacala vyuZivat placenou
propagaci na facebooku, diky ¢emuZ stouply v téchto letech vydaje na internetovou
prezentaci. Nartist vydajli na drobné propagacni predméty v roce 2013 byl zplisoben
vétsi objednavkou riznych reklamnich predméti predem na nékolik nasledujicich let,
a proto jsou v letech 2014-15 tyto vydaje znacné nizsi. Z prehledu je také vidét, Ze doslo
k omezeni nakladl na inzerci v novinach. Do roku 2012 Skola pravidelné inzerovala
v regiondlnich denicich, coz vletech 2013-2014 omezila a noviny vyuzivala jen
ptileZitostné. Skola v ramci rozpoé¢tu bojuje s omezenymi zdroji na propagaci, proto by
bylo vhodné, aby se co nejvice zamérila na propagaci na internetu formou odkazii, nebot
tento zplisob propagace je vétSinou zdarma. Placenou propagaci miize Skola vyuzit

predevsim ptred Dny otevienych dveri.
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6.6. ZjiStovani povédomi o Stfedni skole automobilni Holice

Pro ovéreni zpétné vazby byly pouZity dva druhy dotaznikového vyzkumu. V prvni
vyzkumu odpovidali Gc€astnici ¢tyt rocnikdi Dnl otevienych dvefi na otazky tykajici se
jejich spokojenosti s ucasti na Dnech otevienych dveri. Druhé dotaznikové Setieni se
tykalo stavajicich studentl Skoly a studenti zde odpovidali na otazky, zda a jak vnimaji

prezentaci $koly v riznych médiich. Dotazniky maji za kol zjistit, jakd média jsou pro

vvvvvv

6.6.1. Dotazniky od zajemct o studium pfFi Dnech otevienych dvefi

Skola rozdava ucastnikim Dne otevienych dvefi dotaznik, ve kterém zjistuje
spokojenost s ucasti. Vinternich materidlech poskytnutych Skolou byly zverejnény
prehledy za jednotlivé Skolni roky, které jsou dale v praci zpracovany a slouceny do
prehledt dle jednotlivych otazek. Z existujicich tidajt byla vyuzita pouze ¢ast. Skola ma
k dispozici dotazniky za posledni 4 Skolni roky. Dotaznik ma 5 uzavienych otazek,
respondent odpovéd vybira z odpovédi avybranou odpovéd vyznaci kiizZkem nebo

oznamkuje jako ve Skole.

Tab. 4: Celkovy pocet dotazniki

Skolni rok 2012-13 || 2013-14 || 2014-15 | 2015-16

Odevzdanych dotaznikii celkem 132 171 163 130

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materialt
Otazka ¢. 1: Jak se uchazeci dozvédéli o Skole (v %)?

Otazka ma za ukol zjistit, ze kterého média se poprvé uchazeci dozvédéli o Skole.

Uchazeci odpovidali formou zaskrtnuti, priCemz mohli zvolit jednu i vice odpovédi.
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Tab. 5: Jak se uchazeci dozvédéli o skole (v %)

Skolni rok 2012-13 2013-14 2014-15 2015-16
Ustné (kamaradi, ucitelé) 38 38 42 38
Z letacku 15 7 9 10
Z webu / facebooku 27 31 27 33
Z novin 0 0 0 0
Z burzy skol 20 17 16 14
Jinak 0 7 7 5
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich material
Graf 2: Jak se uchazeci dozvédéli o skole (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materialt

Z uvedeného grafu 2 vyplyva, Ze nejcastéji se uchazeci o Skole dozvidaji ustné od
kamaradi ¢i ucitelt zakladnich skol. Druhym nejcastéjSim médiem, ze kterého uchazeci
ziskavaji prvni informace o Skole, jsou webové stranky Skoly ¢i facebook. Zatimco ustni
reference nemtize Skola prili§ ovlivnit, internetova prezentace je zcela v jejich rukach.
Proto je tfeba klast dliraz na kvalitni webové stranky a zajimavé ptispévky a rychlou
zpétnou vazbu na facebooku. Tretim nejcastéjSim zplsobem ziskavani prvotnich
informaci o Skoly jsou burzy Skoly, kde Skola téZ miize vyrazné ovlivnit prvni dojem,
kterym na absolventy zaplisobi. Z vyzkumu je vidét neprili§ velky vyznam letacki

a nulovy vyznam novin.
Otazka ¢. 2: Jak se uchazeci dozvédéli o Dnu otevirenych dveri (v %)?

Otazka ma za kol zjistit, jak se uchazeci dozvédéli o DOD. Uchazeci odpovidali formou
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zaSkrtnuti spravné odpovédi, pricemz mohli zvolit jednu i vice odpoveédi.

Tab. 6: Jak se uchazeci dozvédéli o DOD (v %)

Skolni rok 2012-13 2013-14 2014-15 2015-16
Od ucitele na zakladni Skole 14 10 6 4
Od kamaradi nebo rodict 6 8 18 23
Z webu / facebooku 57 51 44 51
Z burzy Skol 16 19 24 21
Jinak 7 11 8 2
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materialt
Graf 3: Jak se uchazeci dozvédéli o DOD (v %)
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Skolni rok

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materialt

Z tabulky 6 a grafu 3 je ziejmé, Ze nejcCastéji se uchazeci o DOD dozvidaji z webu nebo

facebooku. Dale z grafu vyplyva, Ze pomalu klesa pocet uchazecti, kteii se dozvidaji

o0 DOD od ucitele na zakladni skole, naopak roste pocet téch uchazect, kteri informaci

ziskavaji od kamarada nebo rodict.

Otazka ¢. 3: Jak uchazeci hodnoti Den otevirenych dveri (primérna znamka)?

Otazka ma za ukol zjistit, jak uchazeci hodnoti jednotlivé ¢asti DOD. Uchazeci odpovidali

pomoci zndmkovani od 1do 5, pricemz 1znamenala nejlepSi zndmku a5 naopak

nejhorsi. Z vysledku se poté vypocitala priimérna znamka.
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Tab. 7: Jak uchazeci hodnoti den otevienych dvefi (priimérna znadmka)

Skolni rok 2013-14 2014-15 2015-16

Informace na za¢atku prohlidky 1,3 1,2 1,19
Prohlidka Skoly 1,2 1,12 1,13
Vyklad ucitele 1,24 1,14 1,14
Prohlidka dilen 1,14 1,24 1,12
Vyklad mistra 1,24 1,21 1,15
Autoskola - trenazér 1,14 1,12 1,11

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich material

Z uvedené tabulky 7 vyplyva, Ze nejlépe hodnocenou c¢asti Dne otevienych dveri je
autoskola strenaZéry vozidel. Zde si uchazeci vyzkouSeji rizeni nakladniho nebo
osobniho automobilu a proto je pro né tato cast velkym lakadlem. Uchazeci celkové
nejlépe hodnoti praktické ukazky, kde si mohou osahat vybaveni a ziskat predstavu
o tom, co je pii studiu ¢ekd. Skola by proto méla podobné interaktivni ukazky zaradit
také do prohlidky uceben. Ztabulky je také vidét, Ze hodnoceni se uvétSiny casti

prohlidky stale zlepSuje.
Otazka ¢. 4: Jaka byla nejslabsi ¢ast Dne otevirenych dveri?

Otazka ma za kol zjistit, jaka ¢ast DOD byla pro uchazece nejméné zajimava. Uchazeci
vybirali pouze jednu z aktivit Dne otevienych dveri. V grafu je vidét procentni podil
jednotlivych ¢asti Dne otevienych dvefi na celku z hlediska neoblibenosti. Otadzka byla

pouzita v poslednich dvou letech.

Graf 4: Jaka byla nejslabsi ¢ast DOD (v %)

ve Skolnim roce 2014/15 ve §Kolnim roce 2015/16
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1% o ° stredisko 3% ’
0,
13% mDomov mladeZe 9% 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materiali
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Z grafu 4 je vidét, Ze uchazeci jako nejslabsi ¢ast Dne otevienych dveri po oba roky
hodnotili prohlidku domova mladeze. Jako druhou nejslabsi ¢ast DOD uchazeci urcili

prohlidku trid Skoly.

6.6.2. Dotazniky pro studenty

Druhé dotaznikové Setfeni bylo provedeno pomoci internetového dotazniku
www.survio.com a zabyvalo se znalosti komunikacnich kanalt skoly a jejich uzivanim.
Dotaznikové Setieni bylo dobrovolné a anonymni. Celkové bylo osloveno 444 studentd,
z nichz dotaznik vyplnilo 314 studentd, to znamena navratnost 71 %. Z celkového poctu
314 studentli odpovédélo 144 studentli maturitnich a 170 studentli ucebnich obort.
V prvnim ro¢niku odpovédélo 101 studentti, ve druhém 109 studentd, ve tietim 73 a ve

¢tvrtém roc¢niku 31.

Z dotaznikd byla pro analyzu vybrana pouze ¢ast otazek souvisejicich s ovérovanymi
hypotézami. Ostatni otazky jsou identifikacni nebo se tykaji hodnoceni skoly a byly
vlozeny jako doplitujici pro vnitini potfeby SS automobilni Holice.

OtazKa ¢. 4: Kde jste se dozvédél/a o SSA Holice poprvé?

Otazka byla zarazena pro porovnani s dotazniky pro uchazece. V tabulce 8 je patrny
vétsi pocet studentd, kteii se dozvédéli o skole od znamych, naopak daleko mensi podil
téch zakul, kteri se o Skole dozvédéli na internetu. Jako jind moZnost bylo nejcastéji
uvedeno, Ze na Skolu chodil nékdo z rodicd, sourozenci nebo jinych ptibuznych. Dalsi

uvadénou moznosti byla néktera z akci Skoly na verejnosti jako je Servisni den.
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Tab. 8: Kde jste se dozvédéli o SSA poprvé

MozZnost Pocet odpovédi %
Webové stranky 10 3
Facebook 3 1
Burza Skol 42 14
0Od kamarada/znamého 128 42
Jsem mistni, z doslechu, tradice 36 12
Na zakladni Skole - letak, brozura 38 12
Nepamatuji se 30 10
Jinak 18 6

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 6: Co rozhodlo o vasem zajmu o $kolu a o podani prihlasky?

Otazka nabizela moZnost vybéru zvice odpovédi. Navazuje na hypotézu o vyznamu

navstévy Dne otevicenych dveii. V otazce ¢. 5 bylo zjisténo, Ze 64 % studentl navstivilo

Den otevi‘enych dvef{ pired nastupem na SSA Holice.

Tab. 9: Co rozhodlo o vaSem zajmu o $kolu a podani prihlasky

MoZnost Pocet odpovédi %
VZdy jsem chtél /chtéla studovat tento obor 133 42
MoZnosti praxe v dilnach 80 25
MoZnosti zahranic¢nich stazi 49 16
Ziskani ridi¢ského priikazu 157 50
Navstéva Skoly pri Dnu otevienych dveri 49 16
Chodi sem kamarad/znamy/piibuzny 71 23
Jind odpovéd’ 37 12

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 5: Co rozhodlo o Vasem zajmu o Skolu a podani prihlasky (v %)

B Jina odpovéd

OChodi sem kamarad/znamy/pfibuzny

B Navstéva Skoly pfi dnu otevienych dvefi

| O Ziskani fidi€ského prikazu

OMoznosti zahraniénich stazi

—I ® Moznosti praxe v dilnach

| | D Vzdy jsem chtél/chtéla studovat tento obor

%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Navstéva Dne otevienych dveii byla uvedena jako divod k podani zadosti o studium
pouze ve 49 dotaznicich, pri zapocitini 64% tucasti na DOD je to 25 % studentd.
Navstéva Dne otevienych dveri zjevné tedy zistava jako divod k podani zadosti
o studium daleko za nejcastéji uvadénymi davody, kterymi jsou ziskani fidi¢ského
prikazu a dlouhodoby zdjem o automobilni obory. Mezi jiné diivody k podani Zadosti
o studium uchazeci uvadéli blizkost bydlisti, piestup z jiné Skoly, netispéch v prijimacim

fizeni na jiny obor, nebo to, Ze na Skolu chodil nékdo z ptibuznych.
Srovnani studentti maturitnich a u¢ebnich obora - otazky 7,12 a 13.

Otazky 7, 12 a 13 hodnoti informovanost studentli z hlediska médii a komunika¢nich
kanald. Studenti odpovidali formou zatrZeni jedné ¢i vice odpovédi z nabidky. V grafech
jsou porovnavani studenti maturitnich a u¢ebnich obort. Z grafti 6, 7 a 8 je ziejmé, Ze ve
Ctyrech pripadech tésné prevazuje znalost dané akce nebo média u studentii ucebnich
oborti, zatimco ve vSech ostatnich pripadech prevazuji maturitni obory. Celkovy primér

znalosti médii je u maturitnich obort 61 % a u ucebnich 54 %.

Otazka ¢. 7: Ktera média nebo mista, kde se SSA prezentuje, znate?

’

Jak studenti ucebniho tak maturitntho oboru shodné odpovidali, Ze nejznaméjSim
prezentatnim médiem jsou pro né webové stranky Skoly. Na druhém misté se umistil
facebookovy profil Skoly a na tretim pak burzy skoly v tésném zavésu s propagacnimi

letaky. Naopak nejméné studenti védéli o prezentaci Skoly na krajském portalu.
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Graf 6: Ktera média nebo mista, kde se SSA prezentuje, znate (v %)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 12: Které akce, poiradané skolou nebo na kterych se Skola prezentuje,

znate?

Tato otazka hodnoti znalost akci, porddanych Skolou nebo akci, kterych se Skola v ramci

prezentace ucastni. Studenti odpovidali formou zatrZeni jedné ¢i vice odpovédi

z nabidky a opét stejné jako v predchozi otazce 7 byly odpovédi rozdéleny dle obord na

maturitni obor a ucebni obory.

Graf 7: Které akce, poradané Skolou nebo na kterych se Skola prezentuje, znate (v %)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 7 je ziejmé, Ze nejvice studentl z obou obori védélo o Dnech otevicenych dveri.

Na druhém misté se umistily zahrani¢ni staze, zde se vSak odpovéd' liSila dle obord,
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vyrazné vétsi znalost prokazali studenti maturitnich obori. Stejné tak se stazi castni
vyrazné vice studentli z maturitnich neZ z u¢ebnich obord. Studenti maturitnich obort
nejméné znali akci Retroméstecko, zatimco studenti ucebnich oborti méli nejmensi

povédomi o projektu stavby vozidla ve spolupraci s Univerzitou Pardubice.

Otazka ¢&. 13: O kterych statech vite, Ze se tam miizete jako student/ka SSA podivat

v ramci stazZe nebo kurzu?

Tato otazka ma za ukol zjistit, zda studenti védi, v kterych zemich se mohou zucastnit
staze ao které zemi jich vi nejvice. Studenti opét vybirali zaSkrtnutim jedné i vice
odpovédi z nabidky a stejné jako v predchozi otazce se odpovédi rozdélily dle formy

studia na maturitni a ucebni obory.

Graf 8: O kterych statech vite, Ze se tam miiZete jako student/ka SSA podivat v ramci

staze nebo kurzu (v %)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 8 je zjevné, Ze studenti obou oborti nejvice védi o moznosti staze v Cing, coZ Ize
snadno vysvétlit neobvyklou a exotickou destinaci. Studenti obou obort shodné na
druhém misté uvedli stdZ ve Francii, nebot se také jednd o oblibenou a zajimavou
destinaci. V dalsich odpovédich se jiz znalost studenti maturitniho a u¢ebniho oboru
krom jedné vyjimky u Slovenska vyrazné lisi. Naptiklad o moZnosti staZe ve Finsku vi
vyrazné vice studentli maturitnich oborli nez ucebnich obort, zatimco u staze
v Némecku je pomér opacny, byt rozdil neni tak markantni. Nejvétsi rozdil ve znalostech
se tyka Rakouska, zde prokazala znalost destinace pouze polovina studentii uc¢ebniho

oboru proti poctu studenti maturitniho oboru. Je ziejmé, Ze nejmensi povédomi
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o moznosti staZe maji studenti u Mad’'arska. Tyto rozdily souviseji nejspise s rtiznym
zaméienim partnerskych Skol, kdy do nékterych zemi jezdi spiSe studenti ucebnich

oborii a do jinych spiSe studenti maturitnich oboru.
Otazka ¢. 16: V bézné komunikaci mimo $kolu se o SSA vyjadiujete.

Tato otazka zjistuje, jakym zplisobem se studenti vyjadiuji o Skole ve svém okoli. Otazka

souvisi s hypotézou o pozitivnich referencich od studentt.

Tab. 10: V béZné komunikaci mimo $kolu se o SSA vyjadtujete

Mo#nost Pocet odpovédi %
VZdy pozitivné 42 13
SpiSe pozitivné 139 44
Neutralné 87 28
SpiSe negativné 24 8
VZdy negativné 7 2
Nevim, nemohu odpovédét 15 5

Zdroj: Vlastni zjistovani

Graf 9: V béZné komunikaci mimo $kolu se o SSA vyjadtujete (v %)
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Zdroj: Vlastni zjistovani

Podle udajii z dotaznikového Setfeni se 0 Skole pozitivné vyjadiuje 57 % studentil, negativné

pouze necelych 10 %, coz pro Skolu vyzniva kladné.
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7. Ovéreni hypotéz

Ovéreni hypotéz na zakladé vyhodnoceni dotazniki z obou dotaznikovych Setieni ke
zjistovani povédomi o SSA Holice.

1. Hypotéza: Vyznam webovych stranek asocialnich siti pro osloveni
potencialnich uchazeci je rostouci, stale vice zajemcti se o Dnech otevienych dveri
Skoly dozvida prostrednictvim internetu. Tato hypotéza se v obou dotaznikovych
vyzkumech nepotvrdila. Z dotaznikli je patrné, Ze za posledni ctyriroky se pocet
zdjemcl dozvidajicich se o Dnech otevienych dvefi pomoci internetu méni jen malo.
Uchazeci se nejcastéji informaci o DOD dozvédi od znamych. Ke zvysSeni informovanosti

by tak mohla piispét vyssi aktivita napi. na facebooku a Sifeni informace ptes sité piatel.

2. Hypotéza: Studenti maturitnich obori maji vétsi povédomi o aktivitach Skoly
nez studenti ucebnich obort. Hypotéza o vétSim povédomi studentli maturitnich
obori o aktivitdch skoly se potvrdila. V priméru zna rtzné skolni aktivity o 5,2 % vice
studentli maturitnich obort nez ucebnich. Studenti maturitnich obort také maji vétsi

prehled o zahranicnich stazich, zde rozdil ¢ini 12 %.

3. Hypotéza: Navstéva Dni otevirenych dveri je nejcastéji rozhodujicim podnétem
pro podani prihlasky ke studiu. Tato hypotéza se nepotvrdila. Dny otevirenych dveri
uvadi jako dfivod podani prihlasky ke studiu pouze 25 % studentd. Castéji je uvadéna
jako divod podani prihlasky moznost ziskani ridicského priikazu, zajem o obor nebo
osobni diivody, kdy na skolu chodi znami nebo pribuzni uchazeci. Stejné Castym

diivodem pro podani ptrihlaSky je mozZnost Uicasti na stazich.

4. Hypotéza: VétSina studentii hodnoti Skolu pozitivné avbézné komunikaci
prevladaji pozitivni reference na studium ve SS automobilni Holice. Tato hypotéza
se potvrdila, nebot vzdy pozitivné aspiSe pozitivné se o Skole vyjadruje 57,7 %
studentd. Vzdy negativné nebo spiSe negativné skolu hodnoti pouze 9,8 %, zatimco

zbytek respondentti se vyjadiuje neutrdlné nebo neodpovédeél.
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8. Shrnuti vysledki

Analyza internich a externich PR nastroji ukazuje, Ze se Skola snaZi aktivné

komunikovat s okolim a budovat svou image.

Z vySe uvedenych vyzkumi je zfejmé, Ze PR aktivity Skoly je tfeba zamérit riznymi
sméry dle cilovych skupin. Potencialni uchazeci ziskavaji dle dotazniku nejcastéji prvni
informaci o Skole od kamaradu ¢i znamych, zde tedy hraje dtlezitou roli hlavné nazor
stavajicich studentd. Ti predstavuji pravdépodobné nejcastéjSi zdroj informaci pro
budouci uchazece, ato bud piimo, nebo prenosem informace pires dalsi pratele.
Zvysovanim spokojenosti stavajicich studentli lze tedy ovlivnit pocet budoucich
uchazect. Uchazeci kladou diiraz na zajem o obor a moZzZnost ziskani ridi¢ského priikazu.
Zajem o obor lze zvySovat navstévami na zakladnich Skoldch ainformaci o ziskani

ridi¢ského priikazu lze v rdmci propagace vice zdlirazniovat v propagac¢nich materialech.

Z druhého vyzkumu je ziejmé, Ze stavajici studenti webové stranky skutecné sleduji, coz
je dilezita a pozitivni informace. Stejné tak roste zajem o sledovani facebooku, proto by
timto smérem méla Skola zamérit svou pozornost avice se vénovat vkladani
atraktivnich prispévkil a nabizet jejich sdileni. Je zfejmé, Ze burzy skol maji také velky
vyznam prii rozhodovani, proto by bylo vhodné vymyslet jesté dalSi aktivity, které by

zajem o Skolni stanek mohly zvysit, napt. rtizné soutéze.

Dale vyzkum ukazuje, Ze studenti maji vysoké povédomi o vétSiné akci porddanych
Skolou ¢i kterych se Skola ucastni. U akci, kde je toto povédomi nizsi, mize Skola

zapracovat na rozsireni znamosti pomoci vice informaci na webu i facebooku.

Zavér druhého dotazniku prinasi diilezitou informaci, Ze studenti se vétSinou o skole
vyjadfuji ve svém okoli pozitivné. Siii tak kladny dojem o $kole i mezi vefejnost, navic
neformdlni formou, tedy o to divéryhodnéji. Zde ma Skola jesté prostor pro zvysSeni
spokojenych komentari, jestlize zjisti diivody nespokojenosti nékterych studentl

a pokusi se je zmirnit i odstranit.
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9. Zavery a doporucéeni

Diplomova prace se zabyva oblasti Public Relations, kterd patii do nastroji
marketingového komunika¢niho mixu. Prace je zamérena na specifika PR ve Skolstvi.
Cilem této diplomové prace bylo vytvorit strucny prehled teorie PR a nasledné
zpracovani podrobné analyzy stavajici PR strategie ve Stredni Skole automobilni
v Holicich, navrhnout zlepSeni nebo rozsifeni PR, coZ se podarilo splnit. Souc¢asti byla
formulace aovéfeni Ctyf hypotéz, znichZz dvé se podarilo potvrdit a dvé potvrzeny

nebyly.

Prvni ¢ast diplomové prace se zabyva teorii, priblizuje historii PR, definuje zakladni
pojmy pro lepsi pochopeni problematiky a porovnava pozici PR v marketingovém mixu.
Déle se zde podrobné definuji nastroje PR a druhy komunikace. Posledni bod teoretické

Casti se zabyva vztahy s verejnosti a komunikaci v oblasti skolstvi.

Druhé ¢ast diplomové prace se zabyva praktickym vyuzitim PR na SSA Holice. Tato ¢ast
je zahdjena predstavenim Skoly, poté nasleduje analyza soucasné situace na Skole véetné
SWOT analyzy, definovani internich a externich PR nastrojt a prehled nakladd. Soucasti
praktické casti jsou dva dotaznikové vyzkumy, které maji za kol zjistit povédomi
o Skole ajejich PR aktivitaich uzajemci o studium pri Dnech otevienych dveii au
stavajicich studentli. Prakticka ¢ast prace vychazi dale zrozhovori se zaméstnanci,
partnery a studenty. Na zakladé analyzy situace a dotaznikového vyzkumu vyplynula

poté fada doporuceni pro zlepSeni soucasné PR strategie.
Diplomova prace na zadkladé dotaznikového Setfeni ovétovala Ctyri hypotézy.

Vyznam webovych stranek a socidlnich siti pro osloveni potencidlnich uchazeci je
rostouci, stale vice zajemctli se o dnech otevienych dveri skoly dozvida prostiednictvim
internetu. Tato hypotéza se v dotaznikovych vyzkumech nepotvrdila, nebot se uchazeci
o DOD dozvidaji nejcastéji od znamych. Pro zvySeni informovanosti by bylo tedy vhodné

vyuZit napft. sité pratel na facebooku.

Studenti maturitnich obori maji vétsi povédomi o aktivitach Skoly neZ studenti u¢ebnich
obort. Tato hypotéza se potvrdila, nebot studenti maturitnich obort maji o 12% vétsi
pirehled o zahranic¢nich stazich nez studenti uc¢ebnich obort.

Navstéva dnl otevienych dveri je nejcastéji rozhodujicim podnétem pro podani

prihlasky ke studiu. Tato hypotéza se nepotvrdila, nebot’ nejcastéjsim diivodem pro
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podani prihlasky ke studiu je moZnost ziskani ridi¢ského prikazu. Tuto informaci by
bylo vhodné vyuzit v PR komunikaci a vice ji zdlraziiovat v propagac¢nich materialech ¢i

na prezentacnich akcich.

VétSina studenti hodnoti Skolu pozitivné a v bézné komunikaci ptevladaji pozitivni
reference na studium ve SS automobilni Holice. Tato hypotéza se potvrdila, nebot vZdy
pozitivné Ci spiSe pozitivné se o Skole vyjadiuje 57,7 % studentd, zatimco negativné ¢i
spiSe negativné pouze 9,8 % studentfi.

Souhrnné lze rici, Ze Skola se aktivné vénuje prezentaci a snazi se vyuZzivat vSechny
dostupné kanaly pro externi i interni komunikaci. JiZ nyni porada ¢i se ucastni velkého
mnozstvi aktivit, snazi se oslovovat cilové skupiny a ziskat zpétnou vazbu. Zaroven vsak
Skola nemd stanovenou Zadnou konkrétni PR strategii, ani Zddného zaméstnance, ktery
by se planovani PR aktivit cilené vénoval a akce koordinoval. Z toho plyne obcasna
roztiisténost informaci, problémy s planovanim anevyuzZivani vSech moZnosti
prezentace. Z podrobné analyzy je ziejmé, Ze pies soucasny aktivni piistup ma sSkola
stale jesté prostor pro zlepSeni svych PR aktivit. Na zakladé vysledkl diplomové prace
probéhla konzultace s vedenim, kde bylo rozhodnuto podpofrit a vylepsit systém zpétné
vazby od absolventli a usporadat sraz absolventli spojeny s otevienim novych dilen po
planované rekonstrukci. Skola také bude v propagaci vice vyuzivat konkurenénich vyhod
proti jinym Skoldm, coZ jsou napft. vétsi zkuSenosti se zahrani¢nimi staZzemi, vétsi pocet
projektti financovanych z EU, atd. Vedeni se chce i nadale vénovat propagaci Skoly a
planuje daslednéji prezentovat nejvyznamnéjsi a nejzajimavéjsi akce, napt. soutéze
v fizeni vozidel ¢i jizdy zrucnosti. Chce se zamérit na soucasné studenty a absolventy,

nebot si uvédomuje jejich vliv na uchazece a potencialni studenty.

Oblast PR nabyva ve Skolstvi stale dilezitéjsStho vyznamu. Proto je vramci
konkuren¢niho boje tieba, aby se této oblasti Skoly zacaly vice vénovat. Dobte
pripraveny plan PR strategie, vhodné zvolené PR nastroje aaktivni pristup ke
komunikaci mohou pro Skoly znamenat znacnou konkurenc¢ni vyhodu, coz miize byt

diky soucasnému demografickému vyvoji mozna i otazka budouci existence Skoly.
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PFilohy

Vzor dotaznikil pro ucastniky dne otevienych dveii

ssrHTEL

Dotaznik pro ,,Den otevienych dvefi” — Zaci

VdZeny studente, studentko,
jsme moc radi, Ze jsi ochotny/ochotnad se zucastnit naseho prizkumu. Chceme zjistit, jak se Ti
nds den otevrenych dveri libil a co bychom méli zlepsit. Tvoje odpovédi jsou Uplné anonymni,
vyplnéni nezabere moc éasu a ndm to hodné pomiiZe! Dékujeme Ti za Tvij éas.

. Jak jste se dozvédéli o nasi

skole?

Ustné (kamaradi, ucitelé)
Z letacku

Z webu / Facebooku

Z novin

Z burzy 3kol Vv .....euueneeenen.
Jinak

Jak jste se dozvédéli o dnu
otevrenych dveri?

Od ucitele na zakladni skole
Od kamarad( nebo rodic
Z Facebooku, webu

Z radia

Zburzy skolv ..................
Jinak

0Oznamkuj (jako ve skole)
casti naseho dne otevienych

dveri podle toho, jakse Ti
libily.

Informace na zacatku
prohlidky......cccccoeeereennne.
Prohlidka 3koly....................
Vyklad ucitele.....................
Prohlidka dilen....................
Vyklad mistra.......cccceeennee.
Autoskola — trenazér.........

v

4. Ktera cast prohlidky se Ti zdala

zbytecéna nebo bys ji zménil?

a) Uvitani
b) Prohlidka tfid
c) Prohlidka dilen
d) Autodraha
e) Karosdarna

f) Autoskola a skolici stfedisko

g) Domov mladeze

5. Jak je pro Tebe dileZité...:

(zaskrtni v tabulce)

Priloha ¢. 1

Velmi
dilezité

Spise
dalezité

Spise
neni
dileZité

Vibec
neni
dileité

«neabych

nemusel/la
dojizdét.

... abych se po
vyuéeni
dostal/la na
maturitni
obor.

...abych se po
maturité
dostal/la na
vysokou gk.

...abych
potkal/la
nové

kamarady.

..aby mé
tkola bavila.

...abych
mél/la dobré
vztahy

s uéiteli.

...abych se
uplatnil/lav
zaméstnani
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Vzor dotazniki pro studenty. Ptiloha ¢. 2
Vzor obsahuje pouze textovou podobu, protoze dotaznik byl proveden jako interaktivni

webovy formular.

Prizkum mezi studenty SSA Holice
Dobry den,

vénujte prosim chvili vyplnéni nasledujictho dotazniku o Stfedni Skole automobilni
Holice, kterym chci zjistit vaSe nazory na prezentaci a komunikaci s verejnosti. Dotaznik
je anonymni, jeho vyplnéni je dobrovolné ajeho vysledky budou vyuZity pro studijni
Ucely. Vyplnéni Vam zabere asi 15 minut. Za ochotu Vam predem dékuji.

Radek Zalesky

1. Jakého jste pohlavi?

0 muz 0O Zena

2. Jaky druh studia navstévujete?

O maturitni O ucebni

3. Ve kterém rocniku studujete?
O prvni O druhy O treti O Ctvrty

4. Jak jste se dozvédél/a o SSA Holice poprvé? (jedna odpovéd)
O webové stranky

0 facebook

0 burza skol

0 od kamarada/znamého

0 jsem mistni, z doslechu, tradice

O na zakladni skole-letdk, brozura

O nepamatuji se

0 jinak (prosim upresnéte):

5. Byl/a jste na nékteré akci poradané SSA pied podanim prihlasky? (vice moznych
odpovédi)

0 nebyl/a

o byl/a - den otevienych dveii

o byl/a - den zrucnosti pro zaky zakladnich skol

o byl/a - servisni a prezenta¢ni den na namésti v Holicich

o byl/a - jina akce (prosim upresnéte):

6. Corozhodlo o Vasem zajmu o $kolu a podani piihlasky? (vice moznych odpovédi)
o vZdy jsem chtél/chtéla studovat tento obor

0 moznosti praxe v dilnach
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0 moznosti zahrani¢nich stazi

o ziskani ridi¢ského priikazu

0 navstéva skoly pii dnu otevirenych dveri
0 chodi sem kamarad/znamy/piibuzny

0 jind odpovéd’ (prosim upiesnéte):

7. Ktera média nebo mista, kde se SSA prezentuje, znate?

zZnam nikdy jsem o tom
neslysel
webové stranky www.spsauto.cz 0 0
facebookovy profil spsauto 0 0
videa na YouTube 0 0
GoogleMaps - virtualni prohlidka 0 0
krajsky portal klickevzdelani.cz 0 0
burzy Skol 0 0
propagacni letaky 0 0
odborné ¢asopisy 0 0
regionalni noviny 0 0
rozhlasové vysilani - reportaze, spoty 0 0

8. Kde a jak ¢asto ziskavate informace o déni v SSA Holice?

Casto/denné obcas prilezitostné nikdy/
neznam
webové stranky www.spsauto.cz O 0 0 0
aplikace Bakalari do mobilu 0 0 0 0
facebookovy profil spsauto 0 0 0 0
jiné webové stranky 0 0 0 0
odborné ¢asopisy 0 0 0 0
regionalni noviny 0 0 0 0
rozhlasové vysilani 0 0 0 0

9. Jste spokojen/a s dostupnosti informaci o SSA Holice? (jedna odpovéd)
0 velmi spokojen/a

0 spiSe spokojen/a

0 ani spokojen/a, ani nespokojen/a

0 spiSe nespokojen/a

O velmi nespokojen/a

10.Jak hodnotite webové stranky www.spsauto.cz? (jedna odpovéd)
0 vyborna (1)
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http://www.spsauto.cz/

0 velmi dobra (2)
0 uspokojiva (3)
0 dostatecna (4)

0 nedostatec¢na (5)

11.Jak hodnotite facebookovy profil spsauto? (jedna odpovéd)
0 vyborna (1)

0 velmi dobra (2)

0 uspokojiva (3)

0 dostatecna (4)

0 nedostatec¢na (5)

0 neznam/nepouzivam facebook

12.Které akce, které Skola porada nebo kde se prezentuje, znate?

znam, zucastnil znam nikdy jsem
jsem se o tom neslysel

dny otevirenych dveri 0 0 0

exkurze do partnerskych firem 0 0 0

odborné soutéZe (automechanik junior...) O 0 0

projekt TECHNOhratky 0 0 0

sportovni turnaje 0 0 0

dny zrucnosti pro zaky zakladnich Skol 0 0 0

projekt stavby vozidla ve spolupraci 0 0 0

s univerzitou Pardubice

soutéZ Stredni roku 0 0 0

spoluprace s motorsportem - rallye, 0 0 0

motocross, autocross

akce historické techniky - Retro méstecko, O 0 0
hasi¢ska technika

zahrani¢ni staze - cizi studenti v Holicich O 0 0

zahrani¢ni staze - ucastnik 0 0 0

13.0 kterych statech vite, Ze se tam miiZete jako student/ka SSA podivat v ramci
staZe nebo kurzu? (vice moznych odpovédi)
o Anglie o Slovensko o Madarsko oCina oFrancie o Polsko

o Rakousko o Némecko o Finsko

14.Mate dostatek informaci o akcich poradanych $kolou? (jedna odpovéd)
O urcité ano

0 spiSe ano

-74 -



0 nevim, nemohu odpovédét

0 spiSené

O urcité ne

15.Jak hodnotite celkovou uroven skoly? (jedna odpovéd)
0 vyborna (1)

0 velmi dobra (2)

0 uspokojiva (3)

0 dostatecna (4)

0 nedostatec¢na (5)

16.V bézné komunikaci mimo $kolu se o SSA vyjadiujete. (jedna odpovéd)
0 vzdy pozitivné

0 spiSe pozitivné

0 neutralné

O spiSe negativné

0 vZdy negativné

0 nevim, nemohu odpovédét

17.Planujete pracovat ve vystudovaném oboru? (jedna odpovéd)

O urcité ano

0 spiSe ano

0 nevim, nemohu odpovédét

0 spiSené

0 urcité ne

18.Chtél/a byste po skonceni studia se $Skolou dale spolupracovat? (napf. praxe
pro studenty) (jedna odpovéd)

O urcité ano

0 spiSe ano

0 nevim, nemohu odpovédét

0 spiSené

0 urcité ne

19.Doporuéil/a byste studium na SSA Holice svému kamaradovi? (jedna odpovéd)
O urcité ano

O spiSe ano

0 nevim, nemohu odpovédét

O spiSené

O urcité ne

Dékuji za vyplnéni. Odeslat
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