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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je tvorba komunikacni kampané s nazvem ,,Tyden Skol na
Valassku®, kterd je zpracovana tymem studentti pod zastitou FMK UTB. Teoreticka cast
popisuje problematiku marketingu Skolnich instituci, neziskového sektoru a socialniho
marketingu. V praktické ¢asti je realizovan kvalitativni, kvantitativni vyzkum a souhrn
medialnich témat, ktera se tykaji zminéné problematiky. Projektova Cast na zakladé dvou
predchozich navrhuje komunikacni kampan ,, Tyden Skol na Valassku®. Pfredmétem kampané
je komunikace na socialnich sitich, grafické materialy a dalsi prostiedky, které umoziiuji
zapojeni jednotlivych aktérii do této kampané, jejiz cilem je podpofit image Skolnich profesi
a §ifit pozitivni osvétu o MS a ZS. Prace piinsi nové moznosti a poznatky ohledné

propagace a komunikace skolnich instituci.

Kli¢ova slova: zakladni Skoly, matetské Skoly, marketing Skoly, neziskové organizace,

kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum, socidlni sité, socialni marketing, Skolstvi

ABSTRACT

The topic of the diploma thesis is the development of a communication campaign called
"Tyden Skol na Valassku", which is designed by a team of students working under the
supervision of FMK UTB. The theoretical part describes the issues of marketing of
educational institutions, non-profit sector and social marketing. In the practical part,
qualitative and quantitative research along with a summary of media topics related to the
above-mentioned themes are performed. Based on the two previous ones, the project part
proposes a communication campaign "Tyden Skol na Valassku", which involves
communication on social networks, graphic materials and other tools that allow the
involvement of individual participants in this campaign. The goal of this campaign is to
support the image of school professions and to spread positive awareness about
kindergartens and primary schools. The thesis brings new possibilities regarding the

promotion and communication of educational institutions.

Keywords: elementary schools, kindergartens, school marketing, nonprofit organizations,

qualitative research, quantitative research, social media, social marketing, education
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UvVOD

S ptichodem modernich technologii, socialnich siti a dalSich novodobych komunika¢nich
prostiedkli se prolind potfeba vyuzivat tyto metody ke komunikaci nejen v soukromém
sektoru, ale také v tom neziskovém. Vyjimkou tedy jist¢ nejsou ani zakladni, stfedni ¢i
vysoké skoly, které pro zvySeni popularity a zaujmuti svych aktudlnich i budoucich zaki
musi vyuzivat moderni technologie a adaptovat se do prostredi, kde jejich cilova skupina

(zaci ve véku vhodném pro studium na dané Skole) travi ¢as a komunikuje.

Komunikace neziskovych organizaci je mnohdy diskutovanym tématem, jelikoz se dané
instituce ¢asto snazi komunikovat spolecensky vaznéjsi témata, ktera s publikem rezonuji a
zanechdvaji vyraznou zpétnou vazbu. Jako neziskové organizace oznacujeme 1 nékteré
Skoly, v metodach komunikace se tedy s ostatnimi neziskovymi organizacemi ¢asto shoduji
a tim padem i ¢eli podobnym problémtim z hlediska komunikace, zacileni na publikum nebo

financovani reklamniho prostoru.

Téma autor prace zvolil na zéklad€ realizace projektu, ktery bude zpracovavat v ramci
pfedmétu na FMK UTB od kvétna roku 2024. Prace tedy bude slouzit jako popis postupu
realizace projektu, ktery bude realizovan dle pokynt zadavatele. Nékteré cCasti projektu
budou realizovany béhem zpracovani této diplomove prace, jiné budou pokrac¢ovat i po jejim
dokonceni. Autor na projektu bude spolupracovat se tfemi spoluzéky a diplomova prace

bude zpracovana za jejich souhlasu.

Cilem prace bude konstruovat ramec specifické komunikacni kampané ,,Tyden Skol na
Valassku®, jejiz vyvrcholenim bude udélost v terminu 24. — 28. 3. 2025. Cilem komunika¢éni
kampané bude podpofit image ugitelti a dalich $kolnich profesi a §ifit pozitivni osvétu o MS
a ZS obecné. Diky zpracovani tohoto tématu formou diplomové prace ji bude mozné vyuzit
k ptipadné inspiraci timto projektem a nésledné realizaci jinymi Skolami ¢i regiony, jelikoz

tento projekt bude realizovan vylu¢né v oblasti okresu Vsetin (Valassko).

Zdroje pro vypracovani teoretické ¢asti autor prace zvoli adekvatné k tématu — pro vétSinu
pokrytych témat jsou dostupné knizni tituly, které se problematice vénuji. V piipadé
nedostatku informaci v kniznich titulech budou informace hledany z on-line zdroju.

Prace bude vypracovana s pouzZitim generativniho modelu umélé inteligence spole€nosti

OpenAl — Chat GPT. Uméla inteligence bude pouzita vyhradné pro korekturu textu ¢i dalsi

ukony neovliviiujici obsahovou stranku teoretické ¢i jiné ¢asti prace.
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I

TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Téma socialniho marketingu je pro diplomovou praci klicové, jelikoz cilem prace je vytvorit
komunika¢ni kampan, jejiz motivem bude komunikovat socialni téma — konkrétné podpoftit
image $kolnich zaméstnanc a MS a ZS v oblasti Vala$ska (okres Vsetin). Nasledujici
kapitola se bude vénovat socidlnimu marketingu a komunikovani spoleenskych témat
v marketingu — zakladnim definicim a specifikacim pro neziskovy sektor a Skolstvi. Popise

také zakladni pojmy tykajici se marketingu, jelikoz se vyskytuji 1 v dalSich kapitolach.

1.1 Marketing

Marketing definuje Kotler a Keller (2013, s. 35) jako proces zabyvajici se uspokojovanim
lidskych a spolecenskych potieb. To samoziejmé¢ s ohledem na zisk. Mnohdy byva
marketing mylné chapan jako uméni prodéavat vyrobky nebo sluzby, prodej vsak neni jedinou
¢1 nejdulezité)si ¢asti marketingu. Obsahuje celou fadu dalSich sfér a oblasti. Marketing
muze dle Kotlera a Kellera (2013, s. 36) slouzit k podpoie produktii, sluzeb, udalosti,

zazitkd, osob, mist, vlastnickych prav, organizaci, informaci a myslenek.

Americkd Marketingova Asociace (©2025) popisuje pojem marketing jako ¢innost,
soubor metod a procest vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek. Ty maji

hodnotu pro spole¢nost, zdkazniky, klienty a partnery.

Pojem marketing také miZeme popsat jako aktivity spolecnosti se zavazkem
propagovat nakup ¢i prodej produkti a sluzeb spolecnosti. Spadd do né& 1 reklama a
umoznuje spole¢nostem prodavat sluzby a zbozi zékazniklim, organizacim ¢i jinym

spole¢nostem. (Twin, 2024)

1.1.1 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix (4P) tvoii charakteristiky, které firm¢ umoznuji vyvijet, vyrabét a nabizet
vyrobky ¢i sluzby za ceny, na o¢ekavaném misté za podminek, Ze se o nich zakaznik dozvi.
(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 16) Z tohoto popisu vyplyvaji ¢tyfi zdkladni body, kterymi
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 16) popisuji marketingovy mix.

1. Product — néco, co uspokojuje potieby zdkaznika (produkt, sluzba, myslenka,

misto atd.).

2. Price — to, co musi zédkaznik zaplatit, aby ziskal produkt/sluzbu. Jedna se i o

celkovy néklad, tedy i ztrata Casu ¢i fyzické a psychické vypjeti.
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3. Place — zahrnuje vSechny Ccinnosti, kterymi se produkt/sluzba dostane

k zdkaznikovi. Jde tedy o distribu¢ni proces a tyka se také nakupniho pohodli.

4. Promotion — komunikace. Jedna se o soubor informaci, které firma sd€luje
zakaznikovi ohledné produktu/sluzby. Obsahuje celou fadu komunikacénich

néstrojti (komunika¢ni mix!).

1.1.2 Marketingova komunikace

Jelikoz komunikace samotna spadd do marketingového mixu (4P), byva tato oblast
ptezdivana jako marketingova komunikace. Dahlén et al. (2010, s. 3) uvadi, Ze marketingova
komunikace se zabyva zapojenim, konkrétné dialogy s cilovymi skupinami. Vysledkem
téchto dialogli je naplnéni cili vyhodnych pro ob¢ strany. Komunikace se tedy méni v tzv.
,konverza¢ni marketing®, kde se spotiebitelé stavaji spojovateli, jelikoz spotiebitel vstoupi

do vzdjemné zavislého vztahu.

1.2 Definice a vyznam komunikace spole¢enskych témat v marketingu

Komunikace spolecensky vyznamnych témat je jednim z odvétvi marketingu, kde byva
Casto cilem nikoliv zisk, ale kladny ptinos spolecnosti ¢i jedinciim. Bacuv¢ik a Harantova
(2016, s.14) popisuji socialni marketing jako nekomeréni aktivitu, kterou v Evropé
provozuje primarné vetrejna sprava €1 neziskové organizace. Nadfazenym pojmem je v tomto
pfipad€ nekomer¢ni marketing, do kterého spadd kromé socidlniho marketingu i marketing

neziskovych organizaci ¢i marketing vefejného sektoru.

Soucasti socialniho marketingu je dle Lee a Kotlera (2020) ovliviiovani chovani
publika, systematické planovani, které vyuZzivd marketingové principy a doruceni

pozitivniho efektu na spolecnost i jednotlivce.

Socialni marketing se od komer¢niho marketingu 1i8i v definici pojmu ,,potieby*, které
se v marketingovém procesu napliuji. V tomto piipadé se jednd o potieby spolecenské,
nikoliv potieby jednotlivce (i kdyz miize byt jednotlivec vystaven problémim spojenym

s danym socialnim problémem). (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 16)

! Komunika¢ni mix tvoii hlavni prostfedky marketingové komunikace: reklama, podpora prodeje, udalosti a
zazitky, public relations, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gstni $ifeni a osobni prodej. (Kotler, 2013)
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1.3 Komunikace spolecenskych témat ve Skolstvi

Socialni marketing ve Skolstvi mtze byt vyuzit k feSeni celé fady otdzek a problematiky,
které ovliviiuji studenty a Skolni komunitu. Muze se tedy jednat naptiklad o prevenci Sikany,
psychického zdravi, podporu fyzické aktivity ¢i podporovani studentli v dobrovolnictvi.

(Halabalova, 2024)

Na problematiku je ale mozné narazit v nedostatecné komunikaci spole¢enskych témat
ve Skolstvi, jelikoz skolni zaméstnanci se v daném prostiedi pohybuji pfili§ dlouho a ¢imz
je snizena schopnost rozlisit vyjimecnost Skoly. ,,Proto je diilezité se podivat na Skolu
nezaujatyma ocima, jako by se na ni dival n€kdo zvenci. Timto zplisobem se muze objevit

celd fada zajimavych témat, kterd lze vice rozpracovat...* (Durd’dk, 2019, s. 69)

Komunikace spolec¢enskych témat ve Skolstvi také vyZaduje v procesu ne€kolik kroki,
které jsou pro ucinnou aplikaci socidlniho marketingu kli¢ové: dukladny vyzkum,

implementaci a nasledné vyhodnoceni marketingové iniciativy. (Halabalova, 2024)

1.4 Etické aspekty a dopady komunikace spolecenskych témat

Socialni marketing mnohdy komunikuje témata, ktera ve spole¢nosti intenzivné rezonuji a
vyvolavaji obsahlou diskusi. Béhem procesu je tedy mozné narazit na nékolik
problematickych oblasti, u kterych miize dochézet k diskusi ohledné etiky danych tvrzeni

v socialni kampani. (Bacuvcik, Harantové, 2016, s.63)

Dle Andreasena (2001, s.3, cit. podle Bacuvcik, Harantové, 2016, s.63) je mozné
etickou problematiku pifedpovidat ve sféfe socidlniho marketingu a komunikaci

spolecenskych témat nejCastéji v nasledujicich bodech.
1. Tvrzeni v socialnim marketingu by mélo byt pravdivé, presné a tplné.

2. Soukromi subjekti, kterych se komunikace tyka (jednotlivci 1 skupiny) by mélo

byt dostatecné chranéno.
3. Socialni marketingova komunikace by neméla byt Gito¢na.

4. Socialni marketingovd komunikace by méla byt vyvaZena ke vSem stranam,

kterych se tyka.
5. Socialni marketingova komunikace by méla byt objektivni.

6. Komunikace a jeji prosttedky by mély hledét na vek zobrazovanych ¢i sdélenim

zasazenych déti.
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2 MARKETING SKOL A VZDELAVACICH INSTITUCI

Mimo vyuziti socidlnich témat pifi marketingové komunikaci bude pro zpracovani
diplomové¢ prace dilezity i pohled na specifika marketingu Skol ¢i jinych vzdélavacich
instituci, u kterych mohou existovat rozdily oproti soukromému sektoru. Nasledujici
kapitola se bude vénovat tématice marketingu, konkrétn¢ v oblasti Skol a vzdélavacich
instituci. Bude také poskytovat pohled na mozné odlisnosti v pojeti marketingu v této oblasti
¢i konkrétnich prvka specifickych pro tuto oblast. V posledni ¢ésti kapitoly bude tato

tématika ilustrovana na specifickych ptikladech z praxe.

2.1 Specifika marketingu ve $kolstvi

Obdobn¢ jako bézné instituce v soukromém sektoru i Skoly cili na urcitou skupinu, u které
chtéji vyvolat zménu chovani. Svétlik (2009, s.18) uvadi, ze ,,Marketing Skoly je proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani
zakazniki a klientl Skoly efektivnim zplsobem zajist'ujicim soucasné splnéni cilii Skoly.*
Zdiraziuje také, ze uspéch na trhu vzdélavacich sluzeb Skoly maji, pokud marketingovou
strategii uplatiluji na co nejvice trovnich (pii komunikaci s zaky, studenty, rodi¢i nebo

vetejnosti ale i v interni komunikaci mezi zaméstnanci ¢i vedenim §koly).

2.1.1 Cilova skupina komunikace $kol

Jako prvotni cilova skupina marketingové komunikace $kol se nabizi samozfejmé rodice a
jejich déti — jelikoZ praveé oni jsou (nebo budou) studenty Skoly. Rozhodovaci proces ale
vyrazné ovliviluji rodi¢e — a to zejména u zakladni Skoly. Davies a Ellison (2003, s. 7)

rozdéluji cilovou skupinu Skolni komunikace na tfi zékladni typy.

1. Konzument — piimy uzivatel Skolnich sluZeb, tedy samotny zak. Muze ale

zahrnovat 1 zamé&stnance €1 rodiCe (naptiklad pokud se ti¢astni schlizky).

2. Zadkaznik — jeho role ovliviiuje rozhodovaci proces, jedna se tedy o rodice, u

stfedni a vysoké Skoly je v této roli zejména sam student.

3. Klient — Do této kategorie zafazuji konzumenta a zadkaznika, ale také vSechny

ostatni subjekty, které benefituji z ¢innosti Skoly.

Kromé rozdé€leni na tyto tf1 kategorie je mozné délit publikum Skolni komunikace na
dva zékladni sektory: interni a externi. V piipad€ interniho sektoru se samoziejmé jedna o

zaméstnance, vedeni Skoly, soucasné Zaky a jejich rodice. Externi sektor zahrnuje vSechny
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subjekty, které prichdzi do kontaktu se Skolou a jeji komunikaci, ale nejsou do instituce a
jejiho déni pfimo zapojeny — napiiklad potencialni zdky a jejich rodice, potencidlni

zameéstnanci, lokalni instituce, Gfady nebo sponzofi. (Davies a Ellison, 2003, s. 8)

2.2 Marketingové rizeni Skoly

Stejné jako Svétlik (2009) zduraznuje dilezitost marketingového fizeni Skoly na co nejvice
urovnich, vytyCuje Prukner (2018, s. 2) marketingové fizeni Skoly, které se podle né&j
projevuje nejen ve vnéjsi komunikaci s okolim Skoly, ale také ve tvorbé kurikula, zvySovani
kvality vyuky a jeji vnitini hodnoceni, pfistupu ke studentim, kultivaci vnitini kultury a

klimatu Skoly a tendenci pracovnikt $koly rozsifovat své schopnosti.

2.2.1 Strategické Fizeni Skoly

Strategické fizeni je dle Svétlika (2009, s. 19) jednou z priorit marketingové fizené skoly.
Vyznacuje se analyzou pfilezitosti a hrozeb z vnéjSiho prostredi Skoly, slabych a silnych
stranek a stanoveni dlouhodobych cild. Strategicky marketingovy proces kol rozdéluji
Davies a Ellison (2003, s. 18) na tfi zakladni kroky, které jsou klicové pro efektivni

marketingové fizeni Skoly.

1. Strategicky zameér propojuje vSechny zapojené strany dané Skoly jednim

spole¢nym zamérem.

2. Strategicka marketingova analyza slouzi k poznani Skolniho prostiedi,

konkurence, klientd, produktu a sluzeb.

3. Marketingova implementace je aplikovani technik a marketingového planu a

nasledna analyza vysledkt a efektivity.

2.3 Priklady z praxe

Nasledujici ¢ast kapitoly uvede nékolik konkrétnich piikladi strategického fizeni a
planovani v oblasti $kolstvi. Obsahuje piiklady jak z CR, tak ze zahrani¢i. Na téchto
ptikladech je mozné sledovat zdafilou marketingovou komunikaci a strategické fizeni
v oblasti Skolstvi. Jsou piikladem jak efektivni vné&j$i komunikace, tak strategického fizeni

internich vztaha — naptiklad mezi zaméstnanci a nepedagogickymi pracovniky.
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2.3.1 Piiklady z CR

Na blize nespecifikované, mensi, venkovské §kole v CR probihal analyticky workshop, ktery
zhodnotila Blazkova et al. Workshop se tykal zapojeni nepedagogickych pracovnik do
tvorby a realizace strategie Skoly. Z prvotnich analyz bylo zjiSt€no, Zze vztahy mezi
pedagogickymi a nepedagogickymi pracovniky jsou napjaté. ,,Na nejblizsi schiizce SirSiho
vedeni Skoly jsem prezentovala vysledky workshopu. (...) Identifikovali jsme tak zdroj
problému a vyuzili konkrétni ndvrh nepedagogickych pracovnikti z workshopu pro rychlé
zlepSeni situace v této oblasti. Uvadi Blazkova et al. Béhem workshopu bylo vyuzito
metody semaforu, kdy Gcastnici oznaCovali dle barev semaforu ty aspekty, které nefunguji
(¢ervend), co neni jednoznacné (oranzova) a co funguje dobie (zelend). Kromé obecnych
problémil se vyskytovaly i1 konkrétni pozndmky, které poukazovaly na nevhodné rozvrzeni
denniho rozvrhu riiznych pracovnikii ve $kole. Resenim bylo zefektivnéni komunikace zmén

v rozvrhu — prave na zaklade napjatych vztahli mezi pracovniky. (Blazkova et al.)

Dal3im piikladem z CR mize byt strategicky zamér VSE v Praze na roky 2021-2025.
Tato Skola si stanovila za cil stait se vedouci instituci v oblastech ekonomického,
manaZerského a informatického vzdélavani ve stiedni Evropé. Strategické zaméry VSE byly
formulovany v zavislosti na plnéni mezinarodn¢ uznavanych standardi a také na strategické

priority Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy. (Hnat, 2024)

2.3.2 Priklady ze zahranici

Rachel Hadley-Leonard (2025) popisuje uspéSnou marketingovou strategii vyssi odborné
$koly pro katolické divky — St Mary’s School (Skola sv. Marie). Tato $kola vytvofila
jedinec¢nou strategii, kterou Uspésné komunikovala Zakim a jejich rodicim. Rozhodla se
vyuZzit tzv. ,,back-to-basics? piistup, kterym zdiiraziiovala tradiéni hodnoty $koly, rodinnou
atmosféru a vysokou kvalitu vzdélavani. Této kampani predchazela identifikace silnych
stranek, které byly vyuzity pfi formovani marketingové strategie, jejimz cilem bylo zvysit
pocet piihlasek a zlepsit povést Skoly. Kampaii vyuzila obnovu digitalnich komunikaénich
platforem, novy web a film popisujici Skolu. Klicovym prvkem kampané bylo také zapojeni
vSech zaméstnanci do marketingovych aktivit skrze Skoleni ¢i workshopy. Vysledkem

tohoto usili byl 75% nariast navstév a 10% nartst ptihlasek. (Hadley-Leonard, 2025)

2 Back-to-basics pfistup v marketingu znamend zaméfeni se na zakladni a osvédEené strategie namisto
sledovani aktudlnich trendd. (Irving, 2021)
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Tato kapitola bude rozebirat specifika marketingu, konkrétné v oblasti neziskového sektoru.
Bude blize specifikovat rozdily marketingu neziskovych organizaci oproti béznému
(soukromému) sektoru, marketingovy a komunikaéni mix a vyuzivand média pro
komunikaci neziskovych organizaci. Vzhledem k tomu, ze pro praci je t¢éma marketingu skol
a neziskovych organizaci dilezité, bude slouzit tato kapitola jako zéklad pro teoretickou

identifikaci marketingovych aktivit neziskovych organizaci.

3.1 Neziskové organizace

Neziskové organizace maji vedle soukromého sektoru v ekonomice vyznamnou roli, jelikoz
napiiklad plsobi v oblastech, které jsou pro subjekty soukromého sektoru neatraktivni,
jelikoz primarné nepfinaseji zisk. Zaujimaji také dulezitou roli v odvétvich, ktera slouzi
k rozvoji celé spolecnosti (vzdélavani a Skolstvi, socialni sluzby, zdravotni péce, véda a

vyzkum). (Krechovska et al., 2018, s. 14)

Podle ,teorie vetejného zbozi“ existuji neziskové organizace za Gcelem poskytovani
sluzeb, které nemutize poskytnout vlada daného statu. Naopak ,teorie selhani smlouvy*
popisuje neziskovy sektor jako diveéryhodny k poskytovéni tohoto druhu sluzeb oproti
soukromému sektoru. ,, Teorie dotaci* uvadi, ze vlada ma klicovy vliv na sluzby neziskovych

organizaci diky grantiim ¢i ulevé na danich. (Andreasen, 2008, s. 4)

3.2 Specifika marketingu neziskovych organizaci

V oblasti neziskovych organizaci je nutné podotknout, Ze nelze jejich komunikaci,
marketing a komunikaéni strategii definovat jako celek, protoze nekomunikuji vSechny ve
stejné mife, stejnymi komunikacnimi prostiedky a stejnym zplisobem. Vedle organizaci,
které v neziskovém sektoru komunikuji adekvatné a piikladné totiZ existuji i organizace,

jejichz komunikaci by bylo mozné oznacit za zcela nedostate¢nou. (Bacuvcik, 2011, s. 16)

Neziskové organizace se stejné jako subjekty v soukromém sektoru snazi zménit
chovani zékaznika a cilového publika. V neziskovém sektoru se ale zpravidla jednd o
potiebu chovani zlepsit — naptiklad fidit bezpe¢né, omezit kouteni, alkohol ¢i dalSi navykové
latky nebo pfedchdzet nésili. V praxi tedy dochdzi k vyuZivani stejnych marketingovych
praktik, které slouzi k propagaci produktii a sluzeb v soukromém sektoru, s tim rozdilem, ze
marketing neziskovych organizaci se adaptuje na problémové témata a ma za cil chovani

publika zlepsit. (Andreasen, 2008, s.6)
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3.3 Marketingovy mix v neziskovém sektoru

Vzhledem k odliSnosti komunikovanych témat a ocekavanych vysledkii marketingu
v neziskovém sektoru existuji i jasné rozdily mezi vnimanim marketingového mixu (4P)

v komer¢nim a nekomerénim segmentu. (Bacuv¢ik, 2011, s. 85)

Marketingovy mix v neziskovych organizacich klade velky diiraz na vyrobek ¢i sluzbu
(produkt) a také na distribuci (misto), mensi diraz naopak klade na cenu a propagaci. Kvalita
sluzby mé vysokou prioritu, protoze neziskové organizace spoléhaji na nazory prenasené

Gistnim podanim. (Simkova, 2012, s. 111)

3.3.1 Produkt

V neziskovém sektoru produktem myslime sluZzbu s urcitymi vlastnostmi. Jednd se o
hodnotu, kterou dostava jak zdkaznik, tak celd organizace. Ve vyjimecnych piipadech se
muze jednat i o hmotny produkt, dilezitym prvkem produktu u neziskovych organizaci ale

je, aby mél rozlisitelné znaky pro srovnani s konkurenci. (Krechovska et al., 2018, s. 116)

3.3.2 Cena

V komer¢nim marketingu se cenou mysli finan¢ni ¢astka, kterou zakaznik za dany produkt
¢i sluzbu zaplati. V této rovin€ je mozné chépat cenu 1 v neziskovém sektoru, ale s n€kolika
vyjimkami: z pohledu vefejné spravy jde o vysi dotace, ale také alternativnich néaklada
(pokud by neziskova sluzba nebyla realizovdna). V piipad¢ neziskového sektoru je také
dilezity pomér mezi cenou, kterou zaplati zédkaznik a cenou, kterou zaplati donétor.

(Bacuveik, 2011, s. 86)

3.3.3 Misto

Mistem se v neziskovém sektoru rozumi zptisob poskytovani produktu ¢i sluzby v urcité
oblasti, protoze se zpravidla nejednd o jedno konkrétni misto, kde by byl produkt ¢i sluzba
trvale dostupna. Do této kategorie je zahrnuta také distribuce. Volba distribu¢ni cesty (pfimé
¢i nepfimé€) je zpisob, jakym bude prezentovana nabidka potencidlnim zakaznikim.

(Simkova, 2012,s. 111)

3.3.4 Propagace

Propagace neboli promotion je zplisob komunikace se soucasnymi i potencidlnimi

zakazniky. I nejpasivnéjsi neziskova organizace totiZz musi efektivné komunikovat s cilovou
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skupinou, kterd vyuziva jejich sluzby a produkty. Pro neziskové organizace maji velky
vyznam nastroje public relations, osobni prodej, event marketing. Reklama byva vyuzivana

ziidka s dirazem na socialni reklamu. (Bacuvcik, 2011, s.88)

3.4 Rizika v neziskovém sektoru

Jelikoz je poslani neziskovych organizaci ¢asto maximalni uspokojeni potieb zakaznikd,
mohou byt ¢asto vystaveny rizikiim, a to zejména z vnéjSiho prostfedi. Cinnost neziskové
organizace je napiiklad mozné omezit ze strany veiejné spravy a samospravy, jde tudiz o

rizika politicko-pravniho charakteru. (Simkova, 2008, s. 70)

Rizika neziskového sektoru byvaji nejcastéji spojena s etickymi vyzvami a otazkami,
které by si mély neziskové organizace klést pii jejich plisobeni. Andreasen (2008, s. 27)
uvadi, ze neziskové organizace ziskdvaji specidlni roli, privilegia a finan¢ni podporu od
vlady pro dosazeni pozadovanych vysledk. Toto postaveni vSak prichazi i s vyssi
zodpovédnosti, na neziskové organizace jsou tedy kladeny vyssi naroky a ocekavani, ze dany
problém ¢i otazku vytesi ¢i pfinesou navrh feSeni.

Basteckd (2023) definuje eticky problém neziskovych organizaci v oblasti
fundraisingu. Samotné organizace totiZ prezentuji své hodnoty a zasady, kterych se nutné
drzi. Pokud ale dan¢ organizaci nabizi penize na podporu subjekt, jehoz ¢innost je v rozporu

s témito zdsadami, je na misté se rozhodnout, zdali tyto penize pfijmout.

3.5 Komunikace v oblasti neziskovych organizaci

Neziskové organizace cili na dva zdkladni trhy — dondtory a zdkazniky. V ptipad¢ donatorti
spocivd komunikace ve snaze o ziskani finan¢nich, lidskych ¢i materidlovych zdroji. U
zakaznikl se jednd o komunikaci jejiz vysledkem je vyuZivani sluzby zékaznikem.

(Bielikova a Rostasova, 2005, cit. podle Krechovska et al., 2018, s. 118)

3.5.1 Public relations

Public relations (PR?) je kli¢ovym nastrojem zejména pro malé neziskové organizace
s omezenym rozpoctem. Celd fada neziskovych organizaci ma specifické pracovniky urcené

pro komunikaci s vefejnosti. Ti zajist'uji neustaly tok informaci a odpovidani na otazky od

3 Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti je jednim z néstroji komunikaéniho mixu, fadime jej tedy do
odvétvi , komunikace* ve 4P. Obsahuje tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory s novinafi a pfispévky
na socialni média. (Hayes, 2024)
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vetejnosti ¢i novindid. Cilova skupina PR neziskovych organizaci je nejen vnéjsi (cilové

publikum) ale i1 vnitini — zaméstnanci a manazefi. (Bacuv¢ik, 2011, s. 120)

3.5.2 DalSi nastroje komunikace neziskovych organizaci

Krom¢ public relations vyuzivaji neziskové organizace samoziejmée i dalsi komunikaéni
nastroje, pomoci kterych udrzuji kontakt s vefejnosti ¢i institucemi. Reklama, osobni prode;j,
podpora prodeje a piimy marketing jsou dal$i nastroje typické pro neziskové organizace.

(Baduveik, 2011, s. 121)
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4 SROVNANI MARKETINGU SKOL A NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

Diky urceni jednotlivych aspektt a specifik jak marketingu skol, tak neziskovych organizaci
je mozné stanovit mozné shody ¢i rozdily v téchto odvétvich. Vzhledem k tomu, Ze
diplomova prace bude pracovat s komunikac¢ni kampani pro Skolni instituce a kampan bude
i vysledkem projektové Casti, poskytne tato kapitola dilezité poznatky pro nasledujici

vyuziti pfi formovani konceptu komunika¢ni kampané.

4.1 OdliSnosti v marketingu jednotlivych instituci

Zatimco dle Svétlika (2009, s.19)* si kladou $kolni instituce asto v koneéné fazi za cil
uspokojit potteby zakaznikli (potencialnich studentll), cilem neziskovych organizaci je
zpravidla zménit chovani cilové skupiny, jelikoZz tyto organizace nejcastéji rozebiraji n&jaké
spoledensky vyznamné téma. (Andreasen, 2008, s.6)° I ptes to, Ze i §koly si mohou klast za
cil zménit chovani cilové skupiny, jedna se spiSe o zménu v rozhodovacim procesu
(naptiklad u vybéru Skoly), zatimco neziskové organizace se snazi chovani cilového publika

zménit k lepsimu. (Andreasen, 2008, s.6)°

Rozdily v marketingovych aktivitach té€chto instituci je také mozné sledovat v uchopeni
marketingového mixu. Zatimco Simkova (2012, s. 111)7 tvrdi, Ze u neziskovych organizaci
je kladen dtiraz ptedevsim na ¢asti produkt a misto, Skoly potiebuji k efektivni komunikaci
také propagaci, aby sdéleni efektivné zasahlo cilovou skupinu. U Skolnich instituci je kladen
diiraz na strategické tizeni, které vede k pozitivnim vysledkiim, jak bylo ilustrovano na
ptikladech v podkapitolach 2.3.1 a 2.3.2. Oproti tomu neziskové organizace musi Celit
mozZnym rizikiim spojenymi s etickymi vyzvami a otdzkami, které byly definovany dle

Andreasena (2008, s. 27) a Bastecké (2023) na s. 23.

4.2 Shody v marketingu jednotlivych instituci

Za shodné prvky v marketingovych ¢innostech téchto instituci je moZné povazovat absenci
pfimého zisku mezi primarnimi cili ¢innosti jak vzdé€lavacich instituci, tak neziskovych

organizaci, na ¢emz se shoduji Svétlik (2009, s. 18) a Krechovska et al. (2018, s. 14), jak

* Viz. kap. 2.1
5 Viz. kap. 3.2
¢ Viz. kap. 3.2
" Viz. kap. 3.3
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bylo blize popsano na s. 18 a 21. I pfes to, Ze mohou mit oba typy instituci odlisné cile
marketingovych aktivit, vyuzivaji tyto instituce marketing k vlastni prezentaci a dosazeni

vlastnich cild, coz uvadi Simkova (2012, s. 111)® a Prukner (2018, s. 2)°.

4.3 Kli¢ové poznatky pro projekt

Jelikoz vysledkem projektové casti a celé diplomové prace bude navrh komunikacni
kampan¢ ,,Tyden Skol na ValaSsku®, jsou poznatky ohledné marketingu Skolnich instituci a
neziskovych organizaci pro zpracovani dalezité. Vzhledem k tomu, ze cilem kampané bude
nejen §ifit pozitivni jméno o MS a ZS na Vsetinsku obecng, ale i jednotlivych skolnich
profesi, bude zde dochazet k prolinani komunikace socialniho tématu, ktera je typicka pro
neziskové organizace a vyuziti marketingu k propagaci jednotlivych Skolnich instituci.
Kli¢ové tedy budou zmény v chovéni cilové skupiny i v rozhodovacim procesu, jelikoz
kampan by méla §ifit pozitivni jméno o konkrétnich institucich, které se do kampané ,,Tyden

Skol na Valassku* zapoji.

8 Viz. kap. 3.3
% Viz. kap. 2.2
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5 TVORBA KOMUNIKACNI KAMPANE

Vystupem projektové casti této diplomové prace bude navrh komunikacni kampané ,, Tyden
Skol na Valassku®, ktera bude realizovana pod zastitou MAP Vsetinsko. Je tedy nutné
poskytnout teoreticky ramec pro toto odvétvi, kterého bude vyuzito pro planovani a realizaci
zminéné komunikacni kampang. Nasledujici kapitola popiSe postup tvorby komunikacni

kampané a jednotlivé nalezitosti, které jsou pii tvorb¢ klicové.

5.1 Planovani komunikaéni kampané

Postup pldnovani komunika¢ni kampané je rozdélen na nékolik klicovych ¢€asti a kroki,
jejichz vysledkem je efektivni zplsob komunikace. Karlicek (2016, s. 46) uvadi, ze
komunika¢ni kampail by méla byt vzdy planovana s ohledem na celkovy marketingovy plan.
Komunikaéni plan tedy z toho marketingového vychazi. V piipadé¢ komunikacni kampané
se jedna o marketingovou komunikaci'®, kterd ale nikdy nemfize efektivné fungovat sama o

11

sobé&. Ostatni ¢asti marketingového mixu'' musi byt tedy stejné adekvatné fizené.

5.2 Komunikacni strategie

Aby byla komunika¢ni kampan efektivni, je nutné¢ dikladné planovat. K tomu slouzi
komunikacni strategie, diky které je mozné zajistit dopad komunikace, spravné vyuZiti

prostiedkii a vhodnou cilovou skupinu. (Zaéek, 2022, s. 59)

Karlic¢ek (2016, s. 75) zminuje, Ze ,,Komunikacni strategie popisuje, jakym zpisobem
dosdhnout stanovenych komunikacnich cilt.” Musi byt také v souladu s marketingovou
strategii a také odpovidat situaci na trhu. Samotna komunikacni strategie se tykad zejména
vybéru vhodného marketingového sdéleni, kreativniho ztvarnéni a vybéru komunikaé¢niho a
medidlniho mixu. Konkrétni kroky, které vedou k vytvoteni efektivni komunikacni strategie
jsou nasledujici.

1. Stanoveni komunikaénich cila

Cile komunikace mizeme tadit do ¢tyt kategorii, které¢ Kotler a Keller (2013, s.
523) popisuji jako Zavedeni kategorie vyrobkil, ZvySeni povédomi o znacce,
Zlepseni postoje ke znacce, Pfimét spotiebitele k rozhodnuti koupit znacku.

Stanovené cile by také mély splilovat nasledujici parametry: Specific

10Viz.s. 16
1Viz. s. 15
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(specifické), Measurable (mecritelné¢), Achievable (dosaziteln¢), Realistic

(realistické), Time-framed (Casové ohranic¢ené), zkracen¢ SMART.
2. Stanoveni cilové skupiny

Cilova skupina ¢i konkrétni segmenty je mozné vybirat z jiz existujicich ¢i vytvofit
nové. Segmentace ale musi vychazet ze skute¢nych potieb piijemcti. Také je n€kdy
nutné rozlisit toho, ktery sluzbu obdrzi a toho, kdo o nakupu rozhoduje (naptiklad

u produktt, které nakupuji rodice pro déti). (Zagek, 2022, s. 62)
3. Popis nakupniho chovani piijemci (See-Think-Do-Care)

Popsat nakupni chovani pfijemct je dialezité pro pochopeni lidskych potieb a
navazani a prohloubeni vztahu se zakaznikem. Ptikladem je vyuziti modelu See-
Think-Do-Care, ktery se soustfedi na 4 faze, dle situace, ve které se zakaznik

nachazi. (Zivota, 2017)

e Fuaze See oslovuje vSechny budouci zdkazniky, tedy vSechny, které by méla

znacka zaujmout.

e Fldze Think obsahuje vSechny zdkazniky, ktefi zacinaji vazné premyslet o
nakupu od dané znacky.

e Faze Do znamend, ze zékaznik vi, co potfebuje a je piipraven k ndkupu.
Znacka by tedy méla ukazat, Ze zde bude nejvyhodnéjsi nakoupit.

e Faze Care jsou vSichni zakaznici, kteti jiz nakoupili. V tomto ptipad¢ je

nutné je udrzet a donutit nakoupit znovu.
4. Vybér vhodnych komunikacnich nastroji komunika¢niho mixu

Komunikaéni nastroje, které budou vyuzity ke komunikaci je mozné délit na
nékolik kategorii: tzv. Vlastnéna média (kanaly, nad kterymi ma znacka absolutni
kontrolu — web, prodejna), Sdilend média (primarné socialni sité, vyuzivaji ale
vlastnény obsah), Ziskana média (neplaceny medialni prostor), Placena média

(prolina vemi predchozimi). (Zagek, 2022, s. 68)
5. Vybér komunikaénich témat, tvorba komunikaé¢niho planu

Béhem formovéani komunikacni kampané, tedy samotného sdé€leni, od kterého se

ocekava, ze dosahne zamyslenych efektli a odezvy je nutné pamatovat na tii dalezité
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otazky: co fict (strategie sd€leni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo by to mél fict

(zdroj sdéleni). Tyto aspekty blize popisuji Kotler a Keller (2013, s. 524).

e Strategie sdeleni obsahuje apely, témata nebo myslenky, které jsou

propojeny se znackou a prezentuji jeji odliSnosti ¢i shody.

e Kreativni strategie je zpusob, kterym dochéazi k prevedeni sdéleni do

konkrétnich podob komunikace.

e Zdroj sdéleni urCuje miru atraktivity ¢i relevantnosti zdroje informace, ktera

je komunikaci pfedavana.
6. Stanoveni rozpoctu

Urc¢eni rozpoctu pro realizovani komunikace je mozné urcit nékolika zptisoby, které
popisuji Kotler a Keller (2013, s. 528). Jedna se konkrétné¢ o Metodu dostupnych
prostiedkli (co si spoleCnost muze dovolit), Metodu procenta ztrzeb (podil
soucasnych ¢i o¢ekavanych trzeb), Metodu konkurenéni parity (k dosahnuti lepSich
vysledkd nez konkurenti) a Metodu cilt a kol (rozpocet se odviji od konkrétnich
cilu).

7. Vyhodnoceni

Vyhodnoceni komunikace je mozné provadét dle nékolika kritérii: efektivita
komunikace, prodeje produktu ¢i sluzby nebo odezva zdkaznikl. Miize se jednat 1
o vyhodnoceni béhem testovani reklamniho sdéleni na vzorku cilové skupiny, ale
také o vyhodnoceni po skonceni ¢asové planovaného komunikac¢niho planu, kdy

jsou zkoumany ucinky reklamy. (Jakubikova, 2013)
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6 VYZKUMNE METODY

Zejména v analytické ¢asti (II) bude v této diplomové praci dochazet k sbéru a nasledné
analyze dat dle standardizovanych vyzkumnych metod. Vyzkumné metody jsou dulezité pro
tvorbu komunikacni kampané, coz je klicové téma teoretické casti a je i pfedmétem
projektové ¢asti, jelikoz vysledkem prace bude navrh komunikaéni kampané ,, Tyden Skol na
Valassku“. Tato podkapitola popisuje zakladni teoreticky ramec téchto variant vyzkumu a

obecnych pojmi, které s analyzou dat a vyzkumem potiebnym v analytické ¢asti souvisi.

6.1 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum ma za cil zjistit detailni nazory respondentli na problematiku, proto
nejCastéji probiha kvalitativni vyzkum formou rozhovoru, kde respondenti maji dostatek
Casu a prostoru k vyjadieni svych nazorti, dojmil a poznatkli ohledné tématu a jednotlivych
otazek. Odpovidd na otazku ,,Pro¢?“, na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, ktery se
zamétuje na statistickou analyzu dat. Pfedmétem kvalitativniho vyzkumu je tedy analyza
obsahova. (Tahal, 2017, s.136) Hendl (2005, s. 48) uvadi, ze se kvalitativni vyzkum
povazuje za pruzny typ vyzkumu. Nevznikaji totiz pouze vyzkumné otdzky, ale i hypotézy
a nova rozhodnuti. To miiZe ptispét k ptipadnym zméndm v aktualnimu vyzkumnému planu

a ndslednému sbéru dat a analyze.

6.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum dle Hendla (2005, s. 44) vyuZziva ndhodné vybéry, experimenty a silné
strukturovany vybér dat. To se déje pomoci testil, dotaznikli nebo pozorovéani. Data jsou
nasledn¢ analyzovéna statistickymi metodami s cilem popisovat a ovefovat pravdivost

hypotéz, které jsou predem stanoveny.

Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je, ze obsahuje pfesna (Casto numerickd) data,
kterd je mozné podrobit analytickym metodam. Kvantitativni vyzkum se také oznacuje jako
¢asoveé nenarocny. Naopak mezi nevyhody je mozné zatradit neschopnost aplikovat zjisténa

fakta na mistni podminky, nebo moznost opominuti fenoména. (Hendl, 2005, s. 44)

6.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj strategického planovani, ktery vyuziva kvadranty rozdélené dle
vnitinich a vngjSich faktordt. SWOT analyzu je mozné vyuzit ke tvorbé strategii jak pro

organizace, tak celd primyslovéa odvétvi. (Konoplyanikova, 2023)
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Jakubikova (2013, s. 620) popisuje SWOT analyzu jako jednu z nejpouzivanéjSich a
nejznaméjSich analyz prostfedi. Identifikuje, jak moc je relevantni souCasnd strategie
spolecnosti a jeji konkrétni slaba a silna mista. Také umozni zjistit, zdali by spolecnost byla

schopna vyrovnat se se zménami v daném prostredi.

SWOT analyza pfind$i pohled na Silné stranky (Strengths), Slabé stranky
(Weaknesses), Prilezitosti (Opportunities) a Hrozby (Threats). Silné a slabé stranky se odviji
od situace ve vnitinim prostiedi, zatimco prilezitosti a hrozby urcujeme na zakladé vnéjsiho

prostiedi. (Jakubikova, 2013, 627)

Pro moznost vytvaret na zakladé SWOT podrobnéjsi rozbor situace a urceni
jednotlivych strategii slouzi odvozena matice TOWS, kdy dochazi k porovnavani
jednotlivych kvadrantii a vyvozovani mozZnosti: Co délat? Co rozvijet? S ¢im bojovat? a Co
vylou¢it? (Konoplyanikova, 2023) Jednotlivé ¢asti matice TOWS definuje Jakubikova
(2013, s. 634) nasledovné.

o Silné stranky x Prilezitosti (SO), maxi — maxi, ofenzivni pfistup, vyuziti

souladu zdroja a poptavky.

o Slabe stranky % PrileZitosti (WO), mini — maxi, opatrny piistup, investice do

produktti, kooperace.

o Silné stranky x Hrozby (ST), maxi — mini, mobilizace zdroji pro piekonani

hrozeb.

o Slabé stranky x Hrozby (WT), mini —mini, ustupovat, délat kompromisy, odejit.
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7 METODIKA VYZKUMU A CILE PRACE

V nasledujici kapitole je popsan postup, ktery bude vyuzity béhem vyzkumu, ktery je
soucasti této prace. Konkrétné popisuje cil prace, ucel prace a jednotlivé vyzkumné otazky.
Také charakterizuje respondenty a vybér vyzkumnych metod, které budou vyuzity pro
ziskani potfebnych informaci pro provedeni vyzkumu. Soucasti této kapitoly je i rozpocet a

casovy plan vyzkumu, ktery v ramci prace bude probihat.

7.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout komunikaéni kampan ,,Tyden $kol na Valassku®, ktera
bude zpracovana studenty FMK UTB. Kampan ,,Tyden Skol na ValaSsku* bude spojovat
Skoly v oblasti Vsetinska a sdruzuje komunikaci do jednoho celku. Samotna kampan bude
mit za cil $ifit osvétu o zaméstnancich Skoly — nejen ucitelskych profesich prostfednictvim
kreativni kampané, kterou zpracuji studenti FMK UTB. Vyzkum bude pracovat se
zicastnénymi stranami v této kampani — jednotlivymi profesemi, které pracuji na skolach po
celém Valassku a zastupci z vedeni téchto Skol. Diky spolupraci se subjekty zapojenymi do
kampané je mozné ziskat adekvatni zpétnou vazbu a nazory na navrh komunika¢ni kampané

pted jejim spusténim.
7.2 Ulel prace

Prace muze ptinést nové poznatky do sféry komunikace neziskovych organizaci, zejména
Skol — konkrétné zékladnich a matefskych Skol, které se zapoji do zminéné kampané.
Vysledky této prdce mohou také vyuzit i konkrétni matefské ¢i zakladni Skoly — ke
zdokonaleni jejich komunikace s rodi¢i zakl a SirSi vefejnosti. Kromé inspirace celkovym
razem kampané mohou jednotlivé skoly vyuZit 1 konkrétni prvky vyuZivané komunikace pro
zlepSeni aktualni situace v daném prostfedi — naptiklad komunikaci na socidlnich sitich,
ziskavani zpétné vazby od déti ¢i rodich nebo vyuZiti kreativni kampané k Sifeni osvéty o
Skolnich profesich (pedagogickych i nepedagogickych), dilezitosti tymové prace ve Skolstvi
a motivace k zapojeni rodi€ii a vetfejnosti do této problematiky. Navrh kampan¢ mohou
vyuzit pfedev§im mens$i regiony a mésta, jelikoz tato konkrétni kampaii bude probihat

v oblasti ValaSska (okres Vsetin).
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7.3 Dil¢i cile vyzkumného Setieni a vyzkumné otazky

Na zakladé stanovenych cilt prace bude nutné zjistit, jakym zptisobem by méla komunikovat
kampan ,,Tyden Skol na Valassku®, aby cilovym skupinam ptedala osvétu o Skolnich
profesich a 0 MS a ZS ve vybranych lokalitach obecng. Z tohoto cile vyplyva VO 1, ktera
bude pro projekt klicova z hlediska analyzy aktudlniho vnimani zaméstnancii $koly zaky a
rodi¢i. Uastniky vyzkumu budou zaméstnanci MS a ZS na Vsetinsku, jelikoZ piichazi
s zaky 1 srodi¢i do pravidelného kontaktu a mohou tedy poskytnout vhled do této
problematiky. Zodpovézeni této VO bude zasadni pro nastaveni klicovych prvka

komunika¢ni kampané.

VO 1: Jak vnimaji pracovnici ve Skolnich institucich vztah zakd a rodich

k zaméstnanctim Skoly?

Vzhledem k nastaveni cili prace bude klicova nejen obsahova stranka kampang, ale i
forma, kterou bude komunikovat s cilovou skupinou. Bude tedy nasledovat Setieni, jehoz
cilem bude vybrat vhodné komunikaéni nastroje pro kampan ,,Tyden $kol na Valassku®.
Z tohoto cile vyplyva VO 2, ktera zjisti aktudlni situaci komunikace na vybranych skolach.
Ugastniky vyzkumu budou zastupci vedeni t&chto $kol, jelikoZ maji piehled o metodach

komunikace jak ve vné&jsi, tak vnitfni komunikaci.

VO 2: Jaké zplisoby komunikace aktualn€ vyuzivaji vybrané Skoly na Vsetinsku?

7.4 Respondenti

V obou ptipadech je vzorek respondentti limitovany dle skol, které se do kampané zapojuji.
Jedné se o zamé&stnance jednotlivych instituci — z fad vedeni Skoly, ucitelli, administrativnich

pracovnikd, Skolniki, uklizecek a dalSich.

7.4.1 Respondenti pro kvalitativni vyzkum

Respondenti pro kvalitativni vyzkum jsou zaméstnanci jednotlivych Skol, které budou
zapojeny do kampané ,,Tyden Skol na ValaSsku®“. Respondenti pro kvalitativni vyzkum
budou vybrani metodou kvot, jelikoz je nutné zvolit zastupce pro rizné typy povolani ve
Skole. Se v§emi bude proveden rozhovor ve stejny den na stejném misté, 1 pies to, ze jsou z
ruznych Skol, jelikoz béhem dané¢ho dne s danymi respondenty kromé rozhovort bude
probihat i sbér materidlli pro potfeby komunikac¢ni kampané (fotografie, zabéry do video

spotu). Jednotlivi respondenti se lisi vékem i druhem zaméstnani.
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7.4.2 Respondenti pro kvantitativni vyzkum

Respondenti pro kvantitativni vyzkum jsou zastupci vedeni kol (feditelé, zastupci feditele),
které se planuji zapojit do kampané ,,Tyden Skol na Valassku*. Dotaznik budou vypliiovat
nezavisle na sob¢ a pii vypliiovani budou hodnotit komunikaci dané skoly, kterou zastupuji.
Jednotlivi respondenti jsou i z odlisnych ¢asti daného regionu — z riznych obci a mést, kde
zastupuji vybrané Skoly. Dotaznik bude Sifen béhem prezentace aktualnich navrhii
komunikace kampan¢ ,, Tyden Skol na Valassku*“. To umozni sloucit respondenty na jedno
misto a efektivné sesbirat odpovédi. Respondenti pro kvantitativni vyzkum budou zvoleni
na zaklad¢ vyhodného vybéru — feditelé skol, kterym bude navrh kampané ,,Tyden Skol na

Valassku* predstaven a mohou se do kampané zapojit.

7.5 Vyzkumné metody

Pro ziskani ndzorl a osobnich pohledii na navrh kampané je adekvatni zvolit kvalitativni
vyzkumnou metodu — rozhovor. Naopak pro sbér dat ohledné komunikace konkrétnich skol
bude vhodné zvolit dotaznik — data bude mozné 1épe interpretovat. Ohledné aktudlni

komunikace $kol také neni nutné sbirat osobni pohledy ¢i nazory, vhodné;jsi budou fakta.

7.5.1 Rozhovor

Kvalitativni vyzkum probihd na zéklad¢€ strukturovaného rozhovoru mezi respondentem
(ptipadné vice respondenty — skupinou ¢i skupinkami) a vyzkumnikem!?. Vyzkumnik musi
béhem rozhovoru ziskat potfebné informace — nej€astéji identifikovat, jak pfemysli o daném

problému a jejich osobni ndzory a pohledy. (Tahal, 2017, s. 136)

Kromé strukturovaného rozhovoru je mozné kvalitativni vyzkum provadét i
s nestrukturovanym rozhovorem (také oznacovan jako volny ¢i neformdlni). V tomto
pfipadé nejsou piedem stanoveny ani ocekavané odpovédi, ani otazky. Je vhodné jej vyuzit,
pokud naptiklad neni moZné nebo neni v z4jmu vyzkumnika ohrani¢ovat zkoumané téma

piedem stanovenym ramcem. (Soutor, 2022)

Posledni variantou je polostrukturovany rozhovor, ktery na jednu stranu obsahuje
pfedem pfipravené otazky ¢i osnovu, na druhou stranu ale béhem rozhovoru dochazi
k moznému odchyleni od piedem stanovenych otazek ¢i osnovy — ve formé doplitujicich

otazek ¢i jiné podoby rozvijeni rozhovoru. (Soutor, 2022)

12 Vyzkumnik byva také ve vyzkumu oznacovan jako moderator.
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7.5.2 Dotaznikové Setifeni

Sbirani dat formou dotazovani je nejrozsifenéjsi metodou sbéru dat. Existuje ale nékolik
moznosti, jak dotazovani provést — piedevsim dle stanoveného cile nebo specifik dat, ktera
se snazime ziskat. Dotaznik mizeme definovat jako formulaf s otazkami, které se distribuuji
respondentiim, ktefi na n¢ nasledn¢ odpovidaji. Mohou také obsahovat varianty odpovédi.

(Svobodova et al., 2011)

Dotaznik délime na nékolik druhti pfedevsim dle metody dotazovani. Svobodova et al.

(2011) popisuji ¢tyti zakladni kategorie dotazovani.

1. Osobni dotazovani probihd formou interakce mezi respondentem a
vyzkumnikem (tazatelem). Tazatel v tomto piipad¢ Cte otazky a ziskava na né

odpovedi.

2. Telefonické dotazovani probiha podobnym zplsobem jako osobni dotazovani,

ob¢ strany ale nemusi byt fyzicky na jednom mist¢.

3. On-line dotazovani vyuzivé distribuci dotazniku pies internet. To pfinasi

vyhodu umisténi ndzornych pomtcek piimo do dotazniku.

4. Pisemné dotazovani probiha zaslanim vyplnéného dotazniku respondentem zpé&t

tazateli. V tomto pfipad¢ nema respondent Sanci se dotdzat na upfesnéni.

7.6 Limity a bariéry vyzkumu

Pro oba vyzkumy bude pocet respondentll limitovan moznostmi projektu. Pocet téchto
respondentti je urCen vybérem pozadovanych zastupct profesi (kvalitativni vyzkum), jelikoz
do sbéru vizualnich materialti pro kampan neni mozné z ¢asovych a personalnich divodu
zapojit vysoky pocet uc€astniki. Pro kvantitativni vyzkum bude pocet respondentt ovlivnén
ziCastnénymi osobami na prezentaci o kampani ,,Tyden Skol na Valassku“ a poctem $kol,

které se mohou a chtéji do kampané zapojit.

7.7 Rozpocet

Obé¢ varianty vyzkumu budou probihat s nulovym rozpoctem, jelikoZ jsou pod zastitou
celkového projektu ,,Tyden Skol na ValaSsku“. Tazatel provadéjici vyzkum (a autor této
prace) je placenym zaméstnancem zadavatele kampané projektu ,, Tyden Skol na ValaSsku®.
Na provedeni vyzkumu ¢i zpracovani diplomové prace neziskal Zadné prémie ¢i jiné penéZni

vyhody oproti béZnému financovani prace na projektu.
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7.8 Timing

Realizace komunikacni kampané udalosti ,,Tyden Skol na Valassku* zapo¢ne 10. 2. 2025.
Samotna udalost ,,Tyden Skol na ValaSsku* bude probihat v tydnu od 24. do 28. 3. 2025.
Vyzkum bude probihat béhem zpracovavani nadvrha grafickych materialii pro komunikaéni

kampan, které¢ budou respondentiim prezentovany 21. 1. 2025 a 5. 2. 2025.
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II PRAKTICKA CAST
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8 PODNETY PRO VZNIK KAMPANE

Nasledujici kapitola bude popisovat hlavni podnéty, které vedly k zadani a néslednému
zpracovani komunikacni kampané ,,Tyden Skol na Valassku®“. Zadavatelem kampané byl
projekt MAP Vsetinsko, ktery operuje pod zastitou méstského titadu Vsetin. Zpracovatelem
je tym studenti FMK UTB, kdy pro realizaci komunikac¢ni kampané byl vybran nejlepsi
navrh ze skupin studentti (ptimo zadavatelem MAP Vsetinsko). Projekt byl zadan na zékladé
potieby vytvofeni pozitivniho obrazu matetskych a zékladnich Skol vzdélani v oblasti
Vsetinsko obecné. Jeho cilem je podpofeni uznani profese uéitele. Ukolem tymu studentd je

vytvorit kreativni kampan, ktera by tyto cile naplnila a zastteSila komunika¢ni kampani.

8.1 MAP Vsetinsko

Projekt MAP Vsetinsko (Mistni akéni plan rozvoje a vzdélavani Vsetinsko) operuje pod
zastitou mestského uradu Vsetin. Jeho cilem je 1) prohloubeni spoluprdce a zapojeni aktérii
do planovani a aktualizace mistniho akcniho planu a rozvoje vzdélavani a 2) zkvalitnéni

vzdelavani v materskych a zakladnich skolach v reakci na problémy a potreby uzemi.

Projekt MAP Vsetinsko je rozdéleny na tfi predesié ¢asti programového obdobi MAP
Vsetinsko [-III (mezi lety 2016 a 2023) (Jufikova, 2023) a komunikacni kampan, jejiz
zpracovani popisuje tato diplomova prace dojde k realizaci v programovém obdobi MAP
Vsetinsko IV (1. 12. 2023 — 30. 11. 2025).

8.1.1 Predchozi programové obdobi MAP Vsetinsko

Evaluacni zprava Vsetinsko slouzila ke zpétné analyze ¢innosti MAP Vsetinsko a vystupti
programovych obdobi MAP Vsetinsko I-II1. Vysledkem zpravy je, Ze béhem realizace byly

naplnény a respektovany vSechny hlavni principy. (Jufikova, 2023)
1. Dodrzeni principu spoluprace.
2. Princip zapojeni dotcené verejnosti do planovacich procesii.
3. Princip dohody.
4. Princip otevienosti v MAP Vsetinsko.
5. Princip SMART.
6. Princip udrzZitelnosti.

7. Princip partnerstvi.
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Zejména bod 6 Princip udrzitelnosti zminuje, ze programova obdobi MAP Vsetinsko
I-1IT nebyly jednorazovou aktivitou. Jedna se tedy o dlouhodoby proces, ktery slouzi

k rozvoji spoluprace aktért.

Bod 3 Princip dohody také zduraznuje, ze vysledny MAP byl vzdy vysledkem dohody
mezi jednotlivymi stranami, kterd vznikala z analyzy potfeb, diskuze nad prioritami a

nasledném planovani, naasovani realizaci a vyhodnocovanim.

Diky zpracovani zpétné vazby jednotlivych aktéri MAP Vsetinsko I-III bylo mozné
Evaluacni zpravou Vsetinsko zjistit, jak byli aktéfi jednotlivych programovych obdobi
spokojeni s jednotlivymi aspekty, jak vnimali pfinosy nebo mozna negativa ¢i hrozby a
realné piinosy akéniho planovéani na izemi Vsetinska. Clenové pracovni skupiny ocenili
napiiklad spolupraci s ostatnimi Cleny a realizacnim tymem. Z komunika¢nich ndstroji
upfednostnovali osobni setkani a e-mailovou komunikaci. Naopak neupiednostiiovali on-

line komunikace (voléani i chat) a telefonické volani. (Jutikova, 2023)

Zpétna vazba se tykala také budoucnosti (udrzitelnosti) MAP Vsetinsko, kdy se dle
vysledkl analyz a Setfeni v Evalua¢ni zpravé Vsetinsko zjistilo, Ze by se mélo pokracovat
v nékolika aktivitdch: vzajemném setkévani a sdileni zkuSenosti, investicnim planovéni a
monitoringu vzdélavacich potieb. N&ktefi zastupci Skol uvedli 1 konkrétni aktivity, jako
napiiklad environmentalni vychovu, c¢tenafskou gramotnost, polytechnické vzdélani,

projektové dny a dalsi. (Jutikova, 2023)

8.1.2 Aktualni programové obdobi MAP Vsetinsko IV

Na zéklad€ evaluaéni zpravy vznikla potieba realizovat dal$i programové obdobi MAP
Vsetinsko, do které¢ho je nyni zapojen i obor marketingové komunikace na FMK UTB.
Studentim bylo prezentovano zadani tikolu vytvofit kreativni kampan, kterd bude vytvaret
pozitivni obraz matefskych a zakladnich Skol a vzdélavani obecné. Stejné tak ma kampan

podporovat uznani ucitelské profese.

Studenti vypracovali v tymech jednotlivé ndvrhy komunikac¢nich kampani dle zadani,
s ohledem na vyvrcholeni kampan¢ udalosti ,,Tyden $kol na Valassku*“. Zadani vyZadovalo
pocitat naptiklad s kompletnim medidlnim planem, rozpoctem, kreativnimu konceptu feseni,

eventl pro pofadani na Skolach, jednotny design a zplisob zapojeni jednotlivych skol.
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8.2 Aktualni situace ve Skolstvi

V soucasné dobé je mozné sledovat v médiich diskuzi tykajici se Skolnich zaméstnanct,
zejména nepedagogickych pracovnikii. Pro poznani problému tykajiciho se uznani ucitelské

profese a dalSich zaméstnancii Skoly je také nutné poznat aktualni situaci vice do hloubky.

8.2.1 Zmény tykajici se financovani nepedagogickych pracovniki

Posledni dobou se v ¢eskych médiich objevuji ¢lanky a diskuze ohledné financovani
nepedagogickych pracovnikl. Problém se tykd navrhu vlady pievést financovani téchto
zameéstnancl ze statu na ziizovatele Skol (konkrétni obce a kraje). S tim jsou vSak spojena
znaéna rizika, zejména hrozba nedostateCnych finan¢nich prostiedk ¢i mozné ohrozeni

provozu skol. (Statni rozpocet..., 2024)

Na mozné problémy upozornil piedseda Konfederace zaméstnavatelskych a
podnikatelskych svazii CR — Jiii Horecky. Konkrétné zminil p#ili§ kratkou dobu na odbornou
diskuzi. Také Josef Stiedula, predseda Ceskomoravské konfederace odborovych svazil
nevyloucil moznost podzimnich protestil nepedagogickych pracovniki, pokud bude zména

schvélena. (Odbory i zaméstnavatelé, 2025)

I dalsi subjekty vyjadfily nesouhlas stimto navrhem, napiiklad Ceskomoravsky
odborovy svaz pracovnikii Skolstvi, ktery poukédzal na mozné zhorSeni kvality Skolniho
stravovani ¢i zvysSeni administrativni zatéze. (Rizika ptevodu, 2024) Stejné tak Asociace
kraji CR a Svaz mést a obci CR hodnoti tento krok jako nepiipraveny a 7adaji jeho
pozastaveni do doby, neZ budou k dispozici detailni analyzy a projednani vsSech

zainteresovanych stran. (RySavy, 2025)

Ministr Skolstvi Mikulas§ Bek reagoval na zménu pozitivné a stoji za tim, Ze se jednd o
spravny krok. Uprava podle n&j posili autonomnost jednotlivych obci a krajii a také umozni

vice zohlednovat specifi¢nost skol. (Odbory 1 zaméstnavatelé, 2025)

8.2.2 Aktualni vnimani Skolnich profesi

Naptiklad nékteti feditelé upozorniuji v soucasné dobé na starnuti ucitelského sboru a obtize
s hledanim novych kvalifikovanych pracovniki. Dlvodem miZe byt nizs§i platové
ohodnoceni ve srovnani se soukromym sektorem, coz snizuje atraktivitu ucitelské profese
pro potencialni uchaze¢e. Reditelé $kol se také shoduji na klesajici prestiz ugitelského

povolani ve spolecnosti. (Vodicka, 2022)
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Mezinarodni Setieni TALIS 2018, provedené Organizaci pro hospodaiskou spolupraci
a rozvoj zjistilo, ze pouze 16 % ceskych uciteld véfi, ze spoleCnost si vazi jejich profese.
Zacinajici pedagogové ale prestiz svého povoldni vnimaji o néco pozitivnéji — kolem 21 %.

Oproti mezinarodnimu praméru je ale ¢islo stale nizsi. (Tésinska, 2019)

V akademickych pracich se napiiklad objevuje myslenka, ze ucitelé maji tendenci
prestiz vlastniho povolani hodnotit negativné, zatimco spolec¢nost je schopna jejich praci
ocenit. Ucitelé maji jednoduse pocit, Ze si vefejnost neuvédomuje, Ze je tato profese spjata
s velkou Gasovou naroénosti, vysokym stresem a velkym pracovnim nasazenim. Casto také
povazuji vlastni profesi za piehlizenou a zminuji, Ze pedagogické fakulty patii k tém

jednodussim. (Fiala, 2016)

V globalnim méfitku zkoumala status ulitell v roce 2021 organizace Education
International, kterd zdaraznila nékolik dulezitych bodl tykajicich se vnimdni ucitelské
profese. Naptiklad nepiiznivy medidlni obraz, obavy z nejistoty pracovnich podminek,
odchod ucitelt z profese a také pandemii COVID-19, ktera méla obecné negativni dopad na

sektor vzdélavani. (Thompson, 2021)
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9 ANALYZA DAT Z KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Kvalitativni vyzkum byl realizovan formou rozhovorG piimo s jednotlivymi zastupci
zékladnich Skol. Nejednalo se pouze o ucitele, ve vyzkumu byly zastoupeny i dalsi skolni
profese. Rozhovory mély pomoci identifikovat nazory téchto pracovnikidi na vnimani
Skolnich profesi vefejnosti a zaky. Kromé této otazky jim byly kladeny i dalsi, které se tykaly
Skolniho prostiedi a jejich zaméstnani. Slouzily také jako zdroj dat pro zpracovani kampané

,» Tyden Skol na Valassku®.

Cilem tohoto Setieni bylo ziskat odpovédi na vyzkumnou otazku VO 1: Jak vnimaji

pracovnici ve Skolnich institucich vztah zakt a rodict k zaméstnanctim skoly?

9.1 Popis vyzkumu

Vyzkum probihal jako rozhovor se zdmérem ziskat odpovédi na né€kolik otazek tykajicich se
vnimani Skolnich profesi a celkovému osobnimu postoji k praci ve Skole. Otazky se liSily
dle kategorie povolani, do které dand osoba spada, jelikoZ ne vSechny typy otazek lze
aplikovat na v§echna povolani ve Skole. Celkové probéhlo 19 rozhovort, které byly nasledné
prepsany do textové podoby pro moznosti dal§iho vyuziti v komunikaéni kampani ,,Tyden
Skol na Valassku®. Zamé&stnancim bylo kladeno vZdy mezi 4 a 7 otdzkami (dle druhu
povolani), které byly pfedem stanoveny tymem studenti FMK UTB. Rozhovory casové
zabraly vzdy do 10 minut. Byly zaloZené na projektivnich technikach, které zjiStovaly
motivace respondentli a ndzory na zkoumanou problematiku. Otazky byly také béhem
prabéhu operativné upravovany, aby odpovidaly konkrétnimu zaméstnani ¢i roli, kterou
respondent ve Skole zastava. Nékteti respondenti tedy dostali doplitujici €i rozvijejici otazky,

které se odvijely od pribéhu rozhovoru.

9.2 Prubéh vyzkumu

Na zacatku byli respondenti sezndmeni s nutnosti rozhovor nahravat a o zplsobech, jak
s informacemi bude tym studentli nakladat. Nasledné byly respondentiim pokladany otazky
dle ptedem stanoveného scénaife a dle pribéhu se tazatelé doptavali na dal§i otazky
souvisejici se ziskanymi informacemi. Pfedem stanovené otazky se shodovaly pro ucitele a
ucitele télocviku, stejné také byly pro administrativni pracovniky a feditele, uklizecky a
Skolnika, zamé&stnanci kuchyné méli také specifické. Rozhovory tedy probihaly s celkem 4

variantami otazek. Piepisy rozhovori jsou v ptiloze diplomové prace (P 1).
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9.3 Identifikace respondenti vyzkumu

Respondentii kvalitativniho vyzkumu bylo celkem 19, konkrétn€ 12 zen a 7 muzii. VSichni
byli v den vyzkumu na jednom misté, jelikoz soucasné probihal i sbér dalSich materiali pro
komunika¢ni kampan ,,Tyden Skol na Valassku®“. Nize je uvedeno 20 profesi, jelikoz jeden
zaméstnanec zastupuje roli télocvikare a uclitele zvlast. Respondenti zastupovali Skolni
profese nasledovné, oznaceni respondentti je provedeno dle typu otdzek, které byly

pokladany.
e Reditelé: 5%, oznaceni R
e Ucitelé: 6, oznaCeni U
e Ucitelé télocviku: 2%, oznaceni U
e Administrativni pracovnici: 2%, oznaceni R
e Zaméstnanci kuchyné: 2%, oznaceni K
o Uklizetky: 2%, oznateni S
e Skolnik: 1x, ozna&eni S

Respondenti byli osloveni v ramci vybéru dobrovolniki pro realizovani kampané
,»lyden Skol na Valassku®, a to ze vSech Skol zapojenych do kampan¢ v dané oblasti (75
Skol). Pro naplnéni pfedem stanovenych limitl pro jednotliva povolani (uvedeno vyse) se
ptihlasili dobrovolnici zriznych $kol prostfednictvim MAP Vsetinsko. Zastupci byli

z lokalnich Skol (z menSich mést ¢i vesnic na Vsetinsku).

9.4 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Vzhledem k rozloZzeni a otazek dle profesnich oblasti bude probihat analyza vysledkil
kvalitativniho vyzkumu stejnym zptisobem. Bude tak mozné sledovat pfipadné shody ¢i
rozdily ve vnimani vlastni profese ¢i Skolniho prostfedi. Specifickd otazka ,,VSimate si
néjakych rozdil ve vnimani pedagogickych profesi ze strany rodici nebo déti?* byla
poloZena explicitné feditelim a ucitelim, ktefi primarné vstupuji do kontaktu s zZaky a rodici.
Ostatni profese se ale vyjadiovaly k souziti s zaky prostfednictvim jinych otazek, naptiklad

co jim dokéZe zlepsit den nebo jaké interakce s Zaky maji nejradsi.
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9.4.1 Reditelé a administrativni pracovnici

Prvni otdzka (po sdéleni jména) se tykala rozdilli mezi praci feditele ve Skole a v jiném
(soukromém) sektoru. VSech 7 respondentii se shodlo, Ze je prace feditele ¢i
,Délam vlastné vSechno. Od prace s détmi, délam skoro ekonomku, Skolnika, nékdy
uklizeku a jinak tu administrativni praci. Respondenti R3, R4, R5 a R7 zminili, Ze i pies

pestrost prace a Casty nabity program feditelii tuto praci d€laji radi a stale je napliiuje a bavi.

Z odpovédi na prvni otazku vyplyva, Ze feditelé¢ a administrativni pracovnici z MS a
ZS citi, Ze je jejich prace pestiej§i a nékdy naro&ngjsi, nez kdyby pracovali v soukromém
sektoru. Diky praci s détmi a zivému prostiedi Skoly je ale i pies to tato prace bavi a délaji
jis radosti. Tyto odpovédi jednoznacné poukazuji na pfednosti prace s détmi, kterd vyhovuje

celé fad¢ osob, které tuto praci vyhleddvaji.

Druhé otazka se jiz tykala piimo konkrétnich dojmd, které je na jejich praci napliuji.
Pét ze sedmi respondenttl zminili, Ze je naplituje prace s détmi. Respondent R1 také zminil,
ze ho naplituje, Ze je dana Skola rodinného charakteru: ,,Propojeni mezi $kolou, rodinami a
obci je izasné, protoze ta spoluprace je takova uzsi, bliz§i.” Reditelé a administrativni

pracovnici také citi, Ze z jejich pozice mohou ovlivnit vzdélavaci proces (R2 a R4).

V odpovédich na druhou otdzku davali feditelé najevo, Ze citi propojenost komunity,
zejmeéna diky lokalnimu charakteru Skoly. Kolektiv je mensi a vSichni se znaji, cozZ poméaha
utuzovat vztahy. Ve své pozici si feditelé také uv€édomuji svoji zodpovédnost a snazi se s ni
vhodné nakladat. Je zde vidét rozdil v zaméstnancich na této pozici ve Skolstvi oproti

vefejném sektoru, kde primarnimi cili ¢asto byva zisk.

Nasledujici dve otazky se tykaly podobného tématu: konkrétnich véci, které jim zlepsi
vyudovaci den nebo specifickych zazitki se studenty. Respondenti R2, R3 a RS uvedli, ze
neni nouze o vtipné zazitky diky osobnimu a izkému kontaktu mezi uciteli a zaky. Napiiklad
respondent R2 sdélil, Ze ho ve §kole oslovuji razné: ,,N¢&kdo tikd ,,Ahoj, pane uciteli,” nékdo
,»Ahoj, pane tediteli,” nékdo ,,Ahoj, trenére,* jiny ,,Ahoj, strycu,” a dokonce 1 ,,Ahoj, tati.*
Téch roli tam méam trochu vic, coZ je takové zajimavé.“ Respondenti R1, R4 a RS zminili,
ze jim dokaze udé€lat radost, kdyZ je vidét, ze déti jsou rady ve Skole ¢i kdyZ se nauci néco
nového nebo néco konecné pochopi. ,,Radost mi udé€la, kdyz potkam lidi, kteti jsou radi, ze

jsou ve kole, at’ uz jsou to uéitelé, nebo déti. (R4)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Posledni otazka fesila specificky problematiku aktudlniho vniméni pedagogt rodici a
détmi. Ctyfi respondenti ze sedmi se shodli, Ze zmé&na ve vnimani pedagogii rodi¢i a détmi
ur¢itd nastala. Respondent R1 uvedl: ,,Rodi¢e si nékde piedtou, jak by mél uéitel spravné
udit, a pak s tim piijdou do $koly*, tento nazor podpofil i respondent R3, ktery sdélil, ze
podle n&j respekt ke $kolnim profesim klesa. Ctyfi z respondentd (R1, R2, R4, R6) zminili,
ze diky rodinnému prostiedi v obecni skole je komunikace s rodici jednodussi, oteviené;jsi a
komunita vzajemné prosperuje — také naptiklad diky neformalnim akcim. ,, Jsme vesnicka
Skola, a tam ty rozdily nejsou tak velké. Snazime se davat détem rodinnou atmosféru a
pohodu.“, uvedl respondent R6. Jako mozné ditvody zmény vniméni pedagogi rodiéi uvedli
napiiklad piehlceni informacemi na socialnich sitich a internetu (R1) nebo zrychlenou a
vypijatou spolegnost (R5).

wewvr

komunikaci, a to jak mezi zaky a uciteli, tak mezi rodici a uciteli. I pfes to, ze si feditelé a
administrativni pracovnici v§imaji zmény vniméni Skolnich pracovniki, si ale stale své prace
vazi a snazi se udrzet s rodici i Zaky efektivni komunikaci, diky které je mozné fesit vSechny

zalezitosti efektivné a naplnit potfeby vSech stran.

9.4.2 Ucitelé

Prvni otdzka byla v tomto ptipad¢ odlisna. Tykala se divodi, pro¢ se respondenti stali
uciteli. Pfevazovala zde naptiklad shoda v motivaci od druhé osoby (U1, U2, U4, US5) — at’
uz ucitele z mladi, nebo €lena rodiny. ,,Chtéla bych byt jednou takova, jaka byla pravé ta
moje pani ucitelka.”, uvedl respondent U1l. Respondent U5 sdélil: ,,Mij byvaly pan feditel
na zékladni Skole mé namotivoval, abych se vratil na svou rodnou zékladni Skolu...* Také
prevazovaly nazory, ze dany respondent ma rad praci s lidmi, détmi nebo dobry pocit ze
Skolniho prosttedi — naptiklad respondent U4: , Neskutecné rada pracuji s détmi, mam rada
lidi, jsem spoleCenska a empatickd.*, nebo respondent U6: ,,A myslim si, Ze jsem pro tuto
praci stvofend. M¢ to prosté bavi, 1 po téch letech mé to pofad napliuje a mam k tém détem

urcity vztah.“

Z odpovédi vyplyva, Ze motivace ucitele k praci a povolani je dilezita, jelikoZ potom
ma ucitel tendenci predavat své zkuSenosti a védomosti a motivovat déti. Motivace
k ucitelstvi od druhé osoby zdiraznuje kvality ucitelského povolani, které se také mohou
pfenalet z generace na generaci. Ani jeden z téchto faktorti ale neni podminkou pro to stat

se ucitelem, jedna se spiSe o motivatory.
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Druha otazka byla podobna jako u fediteld, tedy ,,Co mate nejradsi na své praci?*.
V tomto piipad¢ byly odpovédi velmi podobné. VSichni respondenti zminili praci s détmi,
nekteti jesté pridali zpétnou vazbu a radost z toho, kdyz vidi, ze se vyuka ubird dobrym
smérem (U1, U2, US, U6, U7), nebo ze kazdy den je jiny a v néCem odlisny (U1, U3, U6).
Respondent Ul uvedl: ,,Takova ta radost a smich déti, ta bezstarostnost a okamzita zpétna
vazba.“, respondent U5 sdélil, ze jej napliiuji usmivajici se déti ¢i védomi, ze se hodina
podaftila. Respondent U3 vyjadril dobry pocit z prace: ,,Bavi mé to, protoze prace s détmi
me¢ opravdu tési.“ a respondent U6 ocenil jeji riznorodost: ,,Nemam rada stereotypy a to, ze
kazdy den je jiny, m¢ opravdu t¢si. Déti véas kazdy den nécim piekvapi.*

Jelikoz ucitelé ptichazi do kazdodenniho styku s détmi, je pro n¢ pochopitelné kontakt
s détmi dilezity. Od toho se ale odviji naptiklad i kvalita vyuky, motivace ucitell a jejich
radost ze zamé&stndni a z pribéhu jednotlivych hodin a vyucovacich dnti. Tento prvek je u
profese ucitele a dalSich zaméstnani spojenych s détmi pravdépodobné velmi rozsiteny a

hraje klicovou roli v motivaci osob, které¢ v této sféte chtéji pracovat.

Tteti otazka se tykala osobnostnich ryst, které by mél mit spravny ucitel. Dle
respondentll by mél ucitel byt jednoznacné€ empaticky (U1, U4, U6). Ucitel by mé&l mit také
rad svoji praci, protoze by mél vyucovani davat néco navic (U1, U5, U7). Stejné¢ tak by mél
najit adekvatni cestu k détem, nebyt pro n€ pouze ucitelem, ale také na rovin€ kamarada (U1,
U4, U6, U7). Respondent U4 dokonce uvedl, Ze ucitelé by méli byt pro zaky ,,také druhymi

rodici, ktefi je mohou podpofit, kdyz se jim pomoc nedostava doma.*

Respondenti jasné€ vytyc€ili nékteré vlastnosti, které by mél ucitel mit. Je podle nich
dilezité, aby mél kladny vztah k détem a mél rad svoji praci, protoZe v opacném piipad¢ by
jeho ¢innost mohla byt kontraproduktivni. Podle respondentii také déti potiebuji ziskat
podporu, ucitel by tedy mél byt i empaticky a déti chapat na n¢kolika Grovnich — nejen jako
ucitel, ale i1 jako kamarad nebo rodi¢. Dtlezitost t€chto vlastnosti by bylo vhodné ovéfit

nazory 1 z ostatnich stran, které s uciteli pfichazi do kontaktu.

Posledni otdzka opét feSila problematiku vniméni pedagogickych pracovniki rodici a
détmi. Ctyfi ze sedmi respondentil se shodli, Ze se vniméni uéiteld a komunikace s rodici
zménila. V tomto piipad€ byly ale nazory na specifické pfi¢iny riznorodé. Respondenti Ul,
U3 a U5 uvedli, Ze si v§imaji vétSiho zdjmu rodict o déni ve Skole. ,,V soucasnosti maji
rodice mnohem vétsi vahu, nez meli diiv 1 v jedndni. Mnohem vice se angazuji v tom, co se
déje ve Skole.” (U3) Respondenti Ul, U3, U6 také zminili, Ze je soucasnd komunikace

s rodi¢i oteviend. ,,Samoziejme¢ se méni digitalni sveét a zpisob komunikace, ale j& mam
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pocit, ze s rodi¢i komunikujeme pofad stejné a necitim proménu“ (U6) Respondenti takeé
ocenili, ze diky menSimu kolektivu na obecni Skole maji vice moznosti vést s rodici
otevienou komunikaci, naptiklad respondent U1 uvedl: ,,Ale jinak mame trochu jiny vztah
s rodi¢i na nasi Skole. Setkavame se na volnocasovych aktivitach, jako je opékani na konci
roku nebo vanoc¢ni a velikono¢ni tvofeni.”, nebo respondent U5 uvedl: ,,...ted mam rodice
opravdu skvélé, kteti na tfidnich schizkach opravdu rozumi tomu, co fikdm. Spole¢né se

domlouvame na strategii, jak pracovat s détmi, a funguje to skvéle.*

Z odpovédi vyplyva, Ze rodice se v dneSni dob¢ snazi vice zajimat o své déti a zasahovat
do vyuky. Ze strany uciteli je ale snaha vést otevienou komunikaci, ktera je mozna zejména
diky prosttedi obecni skoly. Ucitelé se tedy dostanou do osobniho kontaktu s rodi¢i a mohou
spole¢né fesit vyuku déti, coz je dalsi ze specifik mensiho (lokalniho) charakteru obecnich
Skol, alesponi dle respondentll vyzkumu. Z vypovédi respondentl opét vyplyva, Ze spravné

nastavend komunikace a snaha mozné problémy fesit je v tomto prostredi kli¢ova.

9.4.3 Zaméstnanci kuchyné

Otazky pro zaméstnance kuchyné se liSily v nékolika otazkach, které byly specifické pro
tento druh zaméstnani. Respondenti tak méli moznost vyjadrit své dojmy z odliSnych casti
MS a ZS neZ napiiklad uditelé, feditelé & administrativni pracovnici. Otazky pro jednoho

z respondentil se liSily, jelikoZ pracuje na pozici vedouci kuchyné, nikoliv kuchatka.

Prvni otdzka byla ale podobna scénéti pro feditele a administrativni pracovniky, tedy
rozdili v zamé&stnani na této profesi ve Skole oproti soukromému sektoru. Jeden
z respondentii odpovédel, ze se prace odliSuje diky pritomnosti déti. ,,Je to jinak, protoze

tam jsou déti. V tom je to jiné.“ (K1) Druhému respondentovi tato otazka polozena nebyla.

Z odpovédi vyplyva, Zze 1 v kuchynském prostredi Skoly pracuji zaméstnanci, ktefti
v pfitomnosti déti nachdzi odliSnost a pestrost. To pravdépodobné stejné jako u ostatnich

respondentli dodava pozici kazdodenni riznorodost a je moznou pti¢inou nadseni do prace.

Dalsi otazky se jiz tykaly vylu¢né stravovani, poc¢inaje prvni otazkou, zdali plati, Ze je
obéd stale pro studenty 1 ucitele svétlym bodem dne. Oba respondenti uvedli, ze se déti 1
ucitelé na obéd t€si, zejména kdyz vaii n&jaké jejich oblibené jidlo — naptiklad Spagety,
bramborova kaSe, fizky nebo svickova. Respondent K2 sd¢lil: ,,Myslim si, Ze ano. Hodn¢

déti mi to uz feklo, a nejen déti, ale 1 ucitelé tikaji, ze obéd je takovy svétly bod dne.*
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V dalsi otazce byla obéma respondentiim poloZzena otdzka, zdali maji n¢jaka oblibena
jidla, ktera radi vati. Oba respondenti odpoveédéli, Ze vari radi vse, at’ uz jde o jakékoliv jidlo.

JednodusSe nemaji zddnou specifickou specialitu. ,,Vafeni me bavi, at’ uz je to cokoliv.” (K1)

Nasledujici otdzka méla obdobné jako u ostatnich profesi zjistit, co pracovnikiim
dokaze béhem pracovniho dne zlepsit naladu. Respondent K1 uvedl: ,,Nékdy ty déti feknou
néco, co tfeba pobavi. Mam radost, kdyz déti dobie ji, nékdo je takovy jedlik. Ta pfitomnost
déti je fajn, dava mi to dobry pocit.“ Stejné jako u predchozich profesi méli respondenti
uvést 1 konkrétni situace a zazitky se studenty. Respondent K1 uvedl, ze déti rady komentuji
chut’ pokrmii, zejména kdyz maji samy n¢jakou zkusenost s varenim.

Déti 1 ucitelé maji néjakd oblibend jidla, kterd jim dokézi zpiijemnit den. Vzhledem
k tomu, Ze respondenti oznacili obéd za svétly bod dne se jednd o zajimavé zjisteéni, jelikoz
obéd, a tedy i1 interakce s pracovniky kuchyné miize mit pozitivni dopad na néaladu zaki i
zaméstnanct Skoly. Interakce v jidelné také byva ¢asto odleh¢end a zaméstnanctim i zakiim
muze zpiijemnit den ¢i zlepsit naladu. Pro pfijemnou ndladu zaméstnancti i zakl ve Skole je

tedy prosttedi jidelny a samotny obéd diileZitou soucasti.

Béhem rozhovoru doslo od respondenta K2 ke sdé€leni informace o spotfebnim kosi,
ktery musi Skolni jidelna dodrzovat. Diky tomu vznikla dopliiujici otazka, pravé ohledné
spotfebniho koSe. Respondent K2 uvedl, Ze Skolni jidelna musi dodrzovat komodity a
potraviny, které do pokrmi zatadi. To ale nutné neznamena, ze musi vafit stale stejna jidla.
Primarn¢ se dle respondenta K2 jedné o celozrnné obiloviny, ryby a lusténiny. Respondent
K1 také zminil zeleninové salaty a ovoce. Dle respondenta K1 se jednd o zménu, na kterou

se prechazi plynule. Stravovani se totiz méni, naptiklad stoupa pocet vegetarianti.

Z téchto tvrzeni vyplyva, Ze Skolni kuchyné musi dodrzovat n¢jaka stanovena pravidla
vafeni. Ani jeden z respondentli neni proti této skuteCnosti a jsou si védomi zdravotnich
pfinosi potravin, ze kterych musi vafit. U déti ale existuje nedostate¢na popularita téchto
pokrmt, kterou by bylo vhodné néjakym zplisobem podpoftit — naptiklad prezentovanim

benefith jednotlivych potravin dostatecné zajimavou cestou pro déti v daném véku.

9.4.4 UKklizecky a Skolnik

Uklizecky a Skolnik méli pfipravené otazky opét odlisné od ostatnich pracovniki. Nekteré
otazky byly samoziejmé identické s ostatnimi, charakter odpovédi se ale dostatecné 1iSil pro

vytvoreni specifické kategorie pro tato dv€ povolani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Prvni otazka zjistovala, jaky je rozdil mezi témito povolanimi ve Skole a v soukromém
sektoru. Dva respondenti (S1, S2) se shodli, Ze prace na této pozici ve $kole je pestrd, jelikoz
je kolem spousta lidi a déti. Stale se tedy néco d&je. Respondent S1 uvedl, Ze ptichazi do
kazdodenniho kontaktu s zaky, se kterymi se snazi vychazet jako kamarad, ale v ramci
respektu. ,,...prosté kazdé rano vSechny poustim do Skoly, se vSema pfijdu do kontaktu, a

prabéhu dne taky, kdyZ se néco stane nebo néco dé&je.” (S1)

I ptes na prvni pohled nejasny ptimy kontakt téchto profesi s zaky z odpovedi vyplyva,
ze dochazi k Castému setkdvani nékterych téchto zaméstnanct se studenty. I tyto profese
maji tedy vedle uciteld dillezitou roli ve vnimani Skolnich profesi a jeji diilezitosti zaky, a to

praveé na nepedagogické urovni, které je pro ndladu ve Skole a celkovou situaci dulezita.

Dalsi otazka méla zjistit néjaké vtipné zazitky se studenty, které zazili jednotlivi
respondenti. Respondent S1 uvedl, Ze se pfed nim Z4ci chovaji vstiicng, ale ,,... sotva zajdu
za roh, uz za¢nou hvizdat nebo lupkat vypinadem. Respondenti S2 a S3 také zminili, Ze

zaci sice radi délaji naschvaly, ale k respondentlim maji velmi blizky vztah.

Tyto odpovédi opét potvrzuji, ze nejen ucitelské profese vstupuji do kazdodenniho
kontaktu s zZdky a maji ptiznivy dopad na jejich ndladu a chovani. To podporuje dilezitost

nepedagogickych pracovniki ve Skolnich institucich.

Posledni otazka méla zjistit, co konkrétniho respondenty napliiuje na praci s détmi.
Respondent S2 uvedl, Ze na praci s détmi ho bavi vie, zejména, kdyz déti pod&kuji za dobie
odvedenou praci: ,,Kdyz déti ptijdou a pod€kuji mi, Ze to tu voni nebo Ze je to Cisté, krasné.
Pochvala od déti nebo kolegli za dobfe vykonanou praci, to je hezké.“ Respondent S3 také
zminil, ze je skv¢lé, ze déti maji vlastni nazor, pohled na svét a jsou to ,,chytrolini®. ,,Cim
vice roky ptibyvaji, tim vice novi prviacci ptichazeji a jsou Gplné jinaci. Je to vzdy zajimavé
kazdy rok.« (S3)

Odpovédi respondentli opét ukazuji dilezitou roli déti v pfistupu zaméstnance
k povolani, jelikoz ptitomnost déti doddva rozmanitost a zajimavé prvky, kterych si (stejné
jako ptedchozi respondenti) vazi jsou si jich védomi. Vzhledem k tomu, Ze 1 nepedagogicti
pracovnici prichazeji do velmi blizkého kontaktu s zaky, se vyzdvihuje jejich dalezitost a

pozitivni dopady na zéazitek zakl z vyu€ovani a pobytu ve Skole.
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9.5 Souhrn zjiSténych dat z kvalitativniho vyzkumu

Napfti¢ vSemi zkoumanymi profesemi lze jednoznacné vidét pozitivni ptinos déti na chut’
k praci a motivaci tuto praci vykonavat. Napiiklad u ucitelského povolani se tato skutecnost
dala oc¢ekavat, u povolani kucharky, Skolnika ¢i administrativniho pracovnika to nemuselo
byt na prvni pohled jasné. Naprosta vétSina respondentti ale uvedla, ze na praci je bavi prave
kazdodenni styk s détmi a Skolni prostfedi. To je podle nich specifické neustalym dénim a

piipadnou zabavou, kterd vznika z neustalého kontaktu s détmi.

Ukazalo se, ze i zaméstnanci, u kterych nebylo nutné ocekavat, ze ptichazi do
kazdodenniho styku s zéky (na rozdil od ucitell) k nim maji velmi blizky vztah a ptichazi
do osobniho kontaktu, sleduji u nich zmény, rGst a proces uceni. Pfitomnost
nepedagogickych pracovnikll ve Skole je tedy dilezitd a miize mit pozitivni efekt na naladu

zaki 1 ostatnich zaméstnancti ¢i zpiijemnit pobyt zaki ve Skole.

Ohledné¢ vnimani povolani nejen ucitelskych profesi jsou ale nazory rozporuplné.
Zameéstnanci si v§imaji zmény v komunikaci rodict a v chovani zakl. N&kteti ale naopak
poznacili, ze déti jsou pofad stejné. Konkrétni zmény v chovani zaki ¢i rodicu jsou ale rtizné
— napiiklad vétsi zdjem rodict o déni ve Skole, nizsi zdjem déti o informace a vzdélani nebo
zrychlené doba, ktera ma dopad i na pohled zakt a rodi¢ti na vzdélani.

Z odpovédi déle vyplyva, ze ndladé a komunikaci s rodi¢i a détmi ptispiva také lokalni
charakter Skoly — obci a menSich mést. Respondenti ocefiuji moZznost se s rodi¢i a détmi
neformalné setkavat, coz jednoznacné posiluje Skolni vztahy a umoziuje osobité;si

komunikaci. Tato skutecnost je jednoznacné specifickd pro mensi instituce — naptiklad

obecni Skoly ¢i §koly v mensich méstech.
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10 ANALYZA DAT Z KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Kvantitativni vyzkum probihal se zastupci Skol, kteti se rozhodli zapojit do kampané ,,Tyden
Skol na Valassku®“. Behem prezentace tykajici se kampané ,,Tyden Skol na ValaSsku* byl
vSem ucastnikim rozdan dotaznik, ve kterém meéli moznost se vyjadfit k aktualnim
grafickym navrhtim a zodpovédét otazky tykajici se komunikacnich kanald, které jednotlivé
ZS a MS vyuzivaji. Prezentace se odehravala jako dvé udalosti — poprvé pro MS a podruhé
pro ZS. Na prvni prezentaci nebyly v§echny komunikaéni materialy kompletné piipravené,
proto probéhl sbér dat od zastupcti MS zpétné pies on-line formulaf. Vzor dotazniku je

dostupny v ptiloze P 2, surova data ziskana z dotazniku v ptiloze P 3.

Primarnim cilem kvantitativniho vyzkumu bylo odpovédét na vyzkumnou otdzku
VO 2: Jaké zpiisoby komunikace aktudlné vyuZivaji vybrané Skoly na Vsetinsku? Dotaznik
také slouzil ke sbéru informaci ohledn¢ aktuélnich grafickych navrhi jako zpétna vazba pro

marketingovy tym a designérku zpracujici tyto navrhy.

10.1 Popis vyzkumu

Vyzkum byl rozdéleny na dvé casti — prvni Cast se tykala zpétné vazby k aktualnim
grafickym navrhlim, druhé ¢ast slouzila k analyze komunika¢nich kanald, které jednotlivé
instituce vyuZzivaji. Celkem bylo v dotazniku 27 otdzek — v prvni ¢asti 5, v druhé ¢asti 16
otazek a zbylych 6 otazek slouZilo ke sbéru demografickych udaji pro moznost lepsiho
tfidéni dat. Behem prezentace méli respondenti grafické materialy pfed sebou promitane,
v on-line dotazniku byly pfilozeny, aby si na né mohli respondenti vytvofit ndzor.
V dotazniku probihalo hodnoceni jednotlivych grafickych materiald pomoci Likertovy
Skaly'® a hodnoceni aktudlni komunikace na $kolach pomoci uzavienych otézek s vice ¢i

jednou spravnou odpovédi. Oteviend otazka se tykala pouze geografického umisténi Skoly.

10.2 Prubéh vyzkumu

Vyzkum probihal v rdmci prezentace studentii oboru marketingové komunikace FMK UTB.
Jednalo se o posledni ¢ast prezentace, kde se zastupctim Skoly piedstavovaly aktudlni
grafické navrhy. Prezentujici rozdali dotazniky a postupné ukazovali jednotlivé navrhy, ke

kterym se v dotazniku zastupci vyjadfovali. Po prezentaci méli dodate¢ny ¢as k odpoveédim

13 Likertova $kéla vyuziva nékolik bodii na kdle, diky které miize respondent vyjadfit uréitou miru souhlasu
¢i nesouhlasu s danym tvrzenim. (McLeod, 2023)
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na dals$i 2 ¢asti — ohledné komunikac¢nich kanald a demografickych tidaji. On-line dotaznik

pro zastupce MS byl zaslan po realizaci vyzkumu se zastupci ZS.

10.3 Identifikace respondentii vyzkumu

Celkové se vyzkumu z(&astnilo 33 respondenttl, z toho 13 zastupcti MS a 20 zastupct ZS.
Dotaznik nevyplnilo 5 ucastnikli z ¢asovych ¢i osobnich divodi. Celkové byl tedy ze 75
skol ptavodné oslovenych kampani ,,Tyden Skol na Valassku“ dotaznik distribuovan 38
zastupcum, kteti o kampan projevili zajem. V piipadé¢ papirového dotazniku doslo u
nékolika respondentli k chybnému pochopeni zadani a nevyplnéni ¢asti s demografickymi
udaji diky neotoceni stranky. Vek respondentii se pohyboval v rozmezi od 30 do 60 a vice
let. Nejvice respondentt bylo ve v€ku 40 az 49 let, konkrétné 12. Jedna z demografickych

otazek se tykala piimo véku, proto bylo mozné ziskat presna data.

Kolik je vam let? N=29
14

12

10

[e]

B Celkem

[e)]

N

N

0 e

30-39 40-49 50-59 60 a vice

Obrazek 1: Vék respondentt kvantitativniho vyzkumu

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.4 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum se skladal z n¢kolika odvétvi, které vzdy feSily komunikaéni néstroje
se specifickou cilovou skupinou (s vefejnosti, srodi¢i, szaky, interni, s ostatnimi
institucemi). Prvni otdzka v odvétvi se vZdy tykala konkrétnich komunikacnich nastroj,
dalsi otazky vzdy upftesiiovaly, jak ¢asto témito kanély k dané cilové skupiné komunikuji, a

jak vnima respondent efektivitu této komunikace.
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Krom¢ téchto odvétvi bylo respondentim polozeno i n€kolik obecnych otdzek o
komunikaci MS a ZS — ohledné spokojenosti s trovni komunikace na instituci, motivaci

k pouzivani novych komunikac¢nich nastroji, spravy socialnich siti a demografickych udajt.

Otéazky v prvni casti se tykaly vylucné aktualnich grafickych névrhti, souhrn hodnoceni

od respondenttil je popsan na konci této kapitoly.

10.4.1 Komunikaéni nastroje pro komunikaci s verejnosti

Mezi nejvyuzivangj$i komunikaéni nastroje zkoumanych MS a ZS$ patii na prvnim mists
vetejné akce a udalosti. Nasleduji internetové clanky, e-mail a Facebook. Mezi nejméné
pouzivané komunikaéni nastroje patii socialni sit’ Instagram. Zadna instituce pro komunikaci
s vefejnosti nevyuziva TikTok, ani jinou podobnou socialni sit’. Ze socialnich siti se ale
nejhojnéji vyuziva Facebook. Nékolik Skol také uvedlo, Ze pro komunikaci s vefejnosti

vyuzivaji tiskové zpravy a tiskové konference.

Jaké vyuziva vase skola komunikacni nastroje pro
komunikaci s verejnosti? N=31

i

22
m Verejné akce a udalosti Internetové ¢lanky
= E-mail m Facebook
Ostatni Tiskové zpravy, tiskové konference
= \Webové stranky m |[nstagram

Obrazek 2: Komunika¢ni néstroje pro komunikaci s vefejnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici dopliujici otdzky této Casti se tykaly frekvence, s jakou dané Skoly na
zminénych kandlech v priiméru komunikuji. V tomto ptipad¢ ptevazovala odpoved’ ,,Jednou
za tyden® s poCtem 15 hlasi, v t€sném zavésu ndsledovala komunikace ,,Vickrat za tyden®,
s po¢tem 13 hlasti. Odpoveédi zminujici méné Castou komunikaci byly v tomto piipadé

ojedinélé — jednou za mésic 1x a mén¢ pravidelné 2x.
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Ohledné hodnoceni efektivity komunikace na danych kanalech se 24 respondentt
vyjadrilo, ze je komunikace na danych kanalech ,,Spise efektivni®, 1x se objevila odpoveéd’
,»Spise neefektivni®“ a 6x ,,Velmi efektivni“. Ani jeden respondent neoznacil komunikaci

jako ,,Velmi neefektivni®.

vvvvv

komunikace s vetejnosti, kde vedou predevsim fyzické aktivity a klasické metody on-line
komunikace — e-mail, internetové ¢lanky ¢i Facebook. Tyto metody komunikace odpovidaji
1 véku respondentii — vedeni Skoly, které o t€chto metodach nejcastéji rozhoduje. V soucasné
dob¢ se cilova skupina Skol pohybuje i na dalsich socidlnich sitich, které by jisté stalo za to
vyzkouset, jelikoz je na nich mozné tvofit zajimavy obsah a sdilet tak aktualni informace o

déni ve Skole ¢i novinkach.

10.4.2 Komunikaéni nastroje pro komunikaci s rodici

Nasledujici otdzka zkoumala komunikacni néstroje, které dané instituce vyuzivaji pro

komunikaci s rodi¢i. Otazka byla polozena stejnou formou, pteddefinovany vybér moznosti

vvvvvv

ptedchozi otazky se mohlo jednat i kandly masové komunikace, respondenti méli opét

moznost doplnit i odpovéd’ dle vlastniho uvazeni do volného pole.

Jaké vyuziva vase Skola komunikacni nastroje pro komunikaci s
rodi¢i? N=31

A

= Osobnf setkani Skolni web = Telefon
m E-mail Online informacni systém = Socialni sité
= Tiskové materidly m Posta Nasténka

Obrazek 3: Komunikacni néstroje pro komunikaci s rodici

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro komunikaci s rodi¢i vyuzivaji vybrané MS a ZS zejména osobni setkani (28x) a
Skolni web (27x). Populérni je také telefon (26x) ¢i e-mail (24x). Ostatni moznosti takovou
miru odpovédi nezaznamenaly. Instituce ale také vyuzivaji on-line Skolni informacni systém,
coz je znamkou jistého pokroku, jelikoz tyto systémy miizeme povazovat za trend (zejména

ve spojeni s pandemii COVID-19 a on-line vyucovanim).

Nasledujici otdzky zkoumaly opét frekvenci, sjakou Skoly na danych kanalech
komunikuji a hodnoceni efektivity komunikace z pohledu respondenta (vedeni vybrané MS
&i ZS). Nejvice instituci komunikuje s rodi¢i az nékolikrat za tyden (22), 8 instituci
komunikuje alesponn 1% za tyden a pouze jedna instituce uvedla, ze komunikuje s rodici

pouze 1% za dva tydny.

Efektivitu komunikace na téchto komunikac¢nich kanalech hodnotili zastupci instituci
velmi pozitivné. Naprostd vétSina (30 odpovédi) bylo oznacenych jako ,,Velmi efektivni* ¢i
,Spise efektivni“. Pouze jedna odpovéd byla ,,Spise neefektivni“. Zadny respondent

nevybral odpovéd’ ,,Velmi neefektivni®.

Podle respondentli vybiraji Skoly pfedevSim osobnéjsi formy komunikace s rodici,
napiiklad setkani, telefon ¢i e-mail. Web je v tomto piipadé vyuZivany k hromadnéj$im
sd€lenim. Ani v tomto ptipadé nejsou ptilis popularni socialni sité, coz ale vyplyva z potieby
osobngjsi komunikace s rodici, jelikoz se Casto jedna o zalezitosti jejich déti, které je vhodné
fesit osobng. Nabizi ale moznost zapojeni socialnich siti do portfolia Skoly. U této ¢asti je
jist¢ zajimavé velmi kladné vyhodnoceni odpovédi spokojenosti s komunikaci.
Pravdépodobné diky lokalnimu charakteru obecni Skoly je komunikace srodi¢i casto

uvolnéna a neformalni, je tedy na misté i spokojenost respondenti s efektivitou komunikace.

10.4.3 Komunikaéni nastroje pro komunikaci s Zaky

V dalsi otazce respondenti odpovidali na otazku, jaké komunikacni néstroje vyuzivaji ke
komunikaci s zdky. Opét méli na vybér z nékolika moznosti a v posledni odpoveédi mohli
doplnit libovolny komunikaéni nastroj dle potteby, pokud nebyl zminén. Oproti pfedchozim
otazkam zde nebyla poloZena otazka tykajici se pravidelnosti komunikace — komunikace

s zaky totiZ mize byt individuélni a pravidelnost se mlize u riznych zaku lisit.
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Jaké kandly vyuziva vase Skola ke komunikaci s Zzaky?

N=31
8
3\
15
m Osobni schlzky On-line informacni systém = E-mail
m Socidlni sité Telefon Ostatni

m Skolni parlament

Obrazek 4: Komunikacni néstroje pro komunikaci s Zaky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice vyuzivanym kanalem pro komunikaci s zaky jsou osobni schlizky (22x%), velmi
popularni je také on-line informacni systém (15%). Nepfili§ pouzivany je napiiklad e-mail
(7%), socialni sité (4x) ¢i telefon (3%). V tomto ptipad€ pochopitelné plati, ze osobni schiizka
ma u mnoha uciteld i zakl vysokou vahu. Pro pohotové sdéleni ale miize byt vhodné zvolit

napftiklad telefonni kontakt ¢i socialni sité.

Otazka tykajici se miry efektivity komunikace s Ziky prostfednictvim téchto
komunikacnich kandlii ukazala, Ze vice neZ polovina respondentl oznacuje komunikaci jako
,»vVelmi efektivni (9%) ¢1,,SpiSe efektivni® (14x). Naopak jako ,,SpiSe neefektivni* oznacili

komunikaci 3 respondenti.

V tomto piipadé¢ miZeme opét pozorovat vyuZzivani on-line Skolnich informacnich
systému pro komunikaci s zaky, coz je vhodné sledovani trendu pfedevsim diky normalizaci
on-line vyuky na Ceskych Skolach. I v této ¢asti miZzeme vidét vysokou miru spokojenosti
s komunikaci ze strany $kol, nevidime ale hodnoceni ze strany recipienta, tedy zaki. V tomto
pfipadé by stalo za zvaZeni vyzkouSet modernéjsi komunikacni kandly pro pohotovéjsi
sd&leni (napfiklad telefon, socidlni sit& &i on-line chat), které u vybranych MS a Z$ zatim
popularni nejsou. Vysoka mira vyuZivani osobnich schiizek je typicka hlavné pro MS, coz

vysvétluje vek zaka, kteti nemaji ptili§ zkuSenosti s vyuzivanim komunikacnich nastroju.
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10.4.4 Komunikaéni nastroje pro interni komunikaci

Dals$im zkoumanym odvétvim jsou komunika¢ni nastroje pro interni komunikaci, tedy pfimo
mezi zaméstnanci Skoly. U této otazky opét nebyla zkoumana frekvence komunikace, jelikoz

se muze lisit dle pozice zaméstnance Ci aktudlni potfeby a intenzity komunikace.

V tomto ptipad€ opét dominovaly spiSe klasické formy komunikace — osobni schiizky
(28%), e-mail (24x) a telefon (24x). Socidlni sit€¢ maji u této casti vyssi Cetnost, nez v piipade
predchozich odvétvi komunikace — 16 respondentii oznacilo, ze pouzivaji pro interni
komunikaci on-line chat na libovolné socialni siti. Pouze 4 respondenti uvedli, Ze pro vnitini
komunikaci vyuzivaji vnitini informacni systém.

Ohledné¢ efektivity vnitini komunikace oznacili respondenti nejcetnéji komunikaci jako
»Velmi efektivni® (17%). 13 odpovédi bylo poté oznaceno jako ,,SpiSe efektivni®. Pouze
jeden respondent uvedl, Ze je dle n€j komunikace ,,SpiSe neefektivni*. To poukazuje na
jednoznacnou spokojenost vedeni skoly s vnitini komunikaci (za vyuziti vySe zminénych

komunikac¢nich kanali).

Jaké komunikaéni kanaly vyuziva vase skola pro interni
komunikaci? N=31

= Osobni schizky E-mail = Telefon = Online chat Vnitfni informacni systém

Obrazek 5: Komunika¢ni kandly pro interni komunikaci
Zdroj: Vlastni zpracovani

V této kategorii je zajimavym zjiiténim, ze zaméstnanci MS a ZS voli pro interni
komunikaci 1 socialni sité, které doposud (pro rizné formy externi komunikace) nebyly ptilis
typické. Pievazuji zde opét osobni schiizky, coz potvrzuje tvrzeni ucitelti ohledné diilezitosti

osobni a pratelské komunikace, ktera je specificka pro MS a ZS v obcich a mensich méstech.
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Diky vyuzivani tradi¢nich komunikacnich kanalti, modernich (on-line chat na sociadlnich
sitich) a vysokou mirou spokojenosti respondentt s urovni této komunikace je mozné situaci
interni komunikace na vybranych skolach oznacit za adekvatni. Pro potvrzeni této hypotézy

by bylo ale nutné znat nazor i1 dalSich zaméstnanct skoly (nikoliv jen vedenti).

10.4.5 Komunika¢ni nastroje pro komunikaci s ostatnimi institucemi

Posledni ¢ast zkoumala komunikac¢ni nastroje, které dané instituce vyuzivaji ke komunikaci
s ostatnimi subjekty (naptiklad méstsky urad, MAP Vsetinsko, obecni ufad apod.). Tato
kategorie opét zkoumala kromé hodnoceni efektivity i primérny asovy interval, ve kterém

s témito institucemi komunikuji.

Nejvice respondenti uvedlo, Ze vyuzivaji ke komunikaci s dal§imi institucemi e-mail
(31x) a telefon (30x), poté byla Casto zvolend odpoved’ ,,Osobni schiizky* (25%). Zajimavé
je, ze 3 respondenti uvedli, ze vyuzivaji ke komunikaci s dal§imi institucemi néjakou formu
on-line chatu (textovou ¢i video formu). Ne pfili§ hojnou odpovédi poté byla komunikace

formou pisemnosti — at’ uz postou (7x) nebo Datovou schrankou (2x).

Jaké komunikacni kanaly vyuziva vase Skola pro komunikaci s
ostatnimi subjekty? N=31
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= E-mail Telefon
= Osobni schlzky m Posta

On-line chat (textovy i videochat) = Datova schranka
Obrazek 6: Komunikacni kanaly pro komunikaci s jinymi institucemi

Zdroj: Viastni zpracovani

Z hlediska frekvence komunikace sjinymi institucemi pomoci zminénych
komunikacnich kanald je mozné vidét méné Castou frekvenci komunikace oproti ostatnim
kategoriim (komunikace s rodici, interni ¢i komunikace s zaky). 12 respondentd uvedlo, ze

komunikuji s jinymi institucemi jednou (7x) ¢i vickrat za tyden (5%). Naopak 16 z nich
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uvedlo, Ze s institucemi komunikuji pouze jednou za dva tydny (9%) nebo jednou za mésic

(7). 3 z nich dokonce komunikuji méné Casto, nez byly uvedené moznosti.

Ohledné efektivity komunikace s ostatnimi institucemi ale vyrazné pievazovalo
pozitivni hodnoceni, 11 respondentt oznacilo komunikaci s institucemi pomoci zminénych
nastroji jako ,,Velmi efektivni* a 19 z nich jako ,,SpiSe efektivni®. Pouze jeden uvedl, ze je
podle n¢j komunikace ,,SpiSe neefektivni®. V tomto piipadé je tedy naprosta vétSina

respondentl spokojend s urovni komunikace s ostatnimi subjekty.

Odpovédi respondentli potvrzuji, Ze pro komunikaci s ufady a dal$imi institucemi voli
Skoly klasické metody komunikace (osobni, e-mail, telefon), které jsou pro ufedni sféru
bézné. I pies to je ale prekvapivé, ze urcita ¢ast respondentii vyuziva i on-line chat, coz
znéazoriuje urcité nasledovani trendl a vyuzivani modernich technologii pro komunikaci, u
které to na prvni pohled nemusi byt jasné. Zajimavym zjisténim také je, ze vysoka mira
respondentl vyjadfila spokojenost s efektivitou komunikace s témito institucemi. I pfes to,
ze ufedni komunikace ¢asto nebyva osobni (na rozdil od komunikace s zaky ¢i rodici), jsou
zastupci kol s pribéhem komunikace spokojeni. Pfi¢inou mize v tomto piipadé opét byt
umisténi MS a ZS v mensich méstech &i obcich, a tedy niz§i anonymita pracovnikii na
jednotlivych institucich, kde mohou vznikat osobni a pratelské vazby. V tomto ptipad¢ by
ale bylo vhodné hypotézu potvrdit $ir§Sim vyzkumem, ktery by probihal nejen na Skolnich

institucich, ale i se subjekty, které s MS ¢&i ZS piichazi do kontaktu.

10.4.6 Obecné otazky ohledné komunikace MS a Z$

Kromé otazek tykajicich se metod komunikace se specifickymi cilovymi skupinami byli
respondentim pokladany i otazky ohledné¢ obecného pohledu na Skolni komunikaci —
naptiklad jejich celkovou spokojenost se Skolni komunikaci, ochotou se ucit s novymi

komunikac¢nimi nastroji i spravy socialnich siti v konkrétni instituci.

Ohledné celkové spokojenosti s komunikaci MS a ZS se vyjadfili respondenti (zastupci
vedeni konkrétnich instituci) velmi pozitivng, kdy celkem 28 respondentii uvedlo, Ze jsou
s celkovou komunikaci Skoly ,,Velmi spokojeni (7x) ¢i ,,Spokojeni (21x). Jeden
respondent uvedl, Ze je Velmi nespokojen. Z téchto odpovedi vyplyva, Ze vedeni Skoly vidi

aktudlni stav komunikace na konkrétnich institucich pozitivné a neciti potiebu zmény.

Pozitivné se stavi 1 ke zkouSeni novych komunikacnich nastroji — 27 respondenti
uvedlo, Ze by méli motivaci se naucit s novym komunika¢nim nastrojem, pokud by byl

zaveden. Dva z nich by motivaci necitili. Jeden respondent, ktery motivaci necitil, uvedl, ze
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nevi, co by mu pomohlo motivaci ziskat. Druhy uvedl, Ze by chtél piesné védét, jaky piinos

bude mit novy komunikac¢ni nastroj.

Tyto odpovédi podporuji pfedchozi zjisténi kvantitativniho vyzkumu — Ze by bylo pro
zkoumané instituce vhodné vyzkouSet nové platformy komunikace, pokud chtéji cilit na
publikum, které tyto platformy vyuziva. Aktudln€ vyuzivané komunikacni nastroje jsou totiz

spiSe tradi¢ni a odpovidaji také véku respondenti, pro které jsou tyto komunikacéni platformy

vvvvvv

Nasledujici otazky zkoumaly spravu socidlnich siti na vybranych institucich a
schvalovaci proces jednotlivych pfispévki. Pro analyzu byly vyuzity pouze odpovédi téch
zastupctt MS a Z8S, které maji n&jaké socialni sité. Nejéast&ji spravuje socialni sité nékdo
z vedeni Skoly (12%), ptfipadné z fad uciteli (9%), pouze 1 instituce méa pro tento ucel
specifického zaméstnance. Schvalovaci proces u piispévkill na socidlni sit¢ ma 14 Skol, 12

kol schvalovaci proces nema.

Kdo na vasi skole spravuje socialni sité? N=29
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12

10

. I I I —

Nékdo z vedeni Skoly Nékdo z fad ucitell Nemame socidlni sité Specificky zaméstnanec
pro komunikaci

(o]

[e)]

SN

N

Obrazek 7: Sprava sociélnich siti na vybranych MS a ZS
Zdroj: Viastni zpracovani

Z odpovédi vyplyva, Ze vybér obsahu na socidlni sité a jejich sprava je nejcastéji v roli
nékoho z vedeni, ptipadné ucitele. Ti ale nemusi ke spraveé socidlnich siti pfistupovat
systematicky a vhodné cilit na pozadovanou cilovou skupinu. Specificky zaméstnanec pro
komunikaci tuto roli plnit mize, vétSina Skol ale oCividné zastupce pro tuto pozici nema a
intenzita komunikace na socialnich sitich 1 obsah tedy vyplyva z ¢asové vytizenosti

vedeni/ucitele. Sprava socialnich siti totiz miize byt ve vétSin€ piipadi jeho sekundéarni
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¢innosti. Diky pfitomnosti schvalovaciho procesu u mnoha MS a ZS také mohou existovat
urcité limity, které danému zaméstnanci mohou branit komunikovat v ramci Skoly k cilové

skuping dostatecn¢ kreativnim zptisobem.

10.4.7 Zpétna vazba k aktualnim grafickym navrhim komunikaéni kampané

Kvantitativni vyzkum slouzil kromé sbéru dat tykajicich se komunikace vybranych skol i
jako metoda hodnoceni aktualnich grafickych navrhi, které v dobé realizace vyzkumu byly
ve schvalovaci fazi pred spusténim kampané ,,Tyden Skol na Valassku* v plném rozsahu.
Jednalo se o nésledujici materialy: plakat, informacni brozura, medailonek a reklamni spot.

Blizsi popis obsahu téchto materialii je v tieti ¢asti této diplomové prace.

Jednotlivé materialy byly respondentim béhem vypliovani dotazniku prezentovany
pfimo na mistg, zastupci MS, kterym byl dotaznik zaslan zp&tné jej obdrzeli s pfilozenymi

materialy, aby si o nich dokazali udélat obrazek a vyjadrit svlij ndzor.

Respondenti hodnotili jednotlivé materialy na Skale 1-5, kdy 1 bylo nejlepsi hodnoceni
a 5 nejhorsi. Pro analyzu dat bude vyuzity soucet zndmek pro jednotliva odvétvi, kdy ¢im
niz8i bude vysledek, tim lepsi hodnoceni tato kategorie obdrzela (pokud bude vysledek

stejny jako velikost vyzkumného vzorku — vSichni respondenti udélili zndmku 1).

Je také nutné podotknout, Ze respondenti hodnotili obecné vSechny materidly velmi
kladné, nejhor$i hodnoceni, které néjaky material obdrzel bylo ,,3“. To znaci o
jednoznacném pozitivnim vnimani navrhti zpracovanych tymem studentti, skala hodnoceni

pro vytvoreni zavéra o prezentovanych materidlech se tedy zuZuje pouze na 1 az 3.

Prvni material (plakat) byl hodnocen z hlediska ¢ty faktort: velikost textu, mnozstvi
textu, rozlozeni plakatu a obsah (dulezité informace). Nejnizsi pocet bodi — 33 (a tedy
nejlepsi hodnoceni) obdrzela kategorie obsah plakatu (diilezité informace). Naopak nejvyssi
pocet bodll — 39 (a tedy nejhorsi hodnoceni) udélili respondenti kategorii velikost textu.

Zbylé dvé kategorie obdrzely po 38 a 37 bodech.
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Hodnoceni plakatu N=33

40
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38
37
37
36
35
34
33
33
32
31
30

Velikost textu MnoZstvi textu RozloZeni plakatu DulezZité informace

Obrézek 8: Hodnoceni plakatu respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kromé na prvni pohled jasného pozitivniho hodnoceni vSech kategorii si mizeme
vS§imnout drobnych rozdili v bodovani hlavné velikosti textu. Toto mlze byt podnét pro
dalsi tvorbu, jelikoz text na plakatu by mél byt skvéle Citelny z vice vzdalenosti a uhli.
Vysledné hodnoceni vSech kategorii je ale porad velmi pozitivni, a to u v§ech zkoumanych

kategorii.

Dal8im zkoumanym materidlem byla brozura. Jednalo se o oboustranné potistény papir
A4, ktery je blize definovan v projektové ¢asti diplomové prace. Zkoumanymi kategoriemi
byly: Velikost textu, MnozZstvi textu, Vybizi ke c¢teni, Uspofadani informaci a Obsah
dilezitych informaci. Nejvyssi pocet bodl (a tedy nejhorsi hodnoceni) obdrzely kategorie
»Mnozstvi textu® (41) a,,Vybizi ke ¢teni* (42). Naopak nejnizsi pocet bodu ziskaly kategorie
,Usporadani informaci“ (36) a ,,Obsah dilezitych informaci* (35). Nékteré aspekty brozury

ohodnotili respondenti 1 znamkou 3, coz vedlo k vy$§imu bodovani jednotlivych kategorii.
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Hodnoceni brozury N=33
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Velikost textu ~ MnoiZstvi textu  Vybizi ke Cteni Usporadani Dilezité

informaci informace

Obrazek 9: Hodnoceni brozury respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hodnoceni respondentt vyplyva, ze pro nékteré z nich bylo na brozute pfili§ moc
textu, co 1 mliZe souviset s nechuti ke ¢teni. Jako navrh na zlepSeni pro dalsi tvorbu by tedy
dle odpovédi bylo vhodné zachovat obsah zinformaéni stranky, ale rozsahové texty
v brozute zkratit a prizpusobit ¢tenafi, aby co nejrychleji pochopil, co brozura sdéluje.

Hodnoceni brozury je ale moZné také jednozna¢né¢ oznacit za kladné.

DalSim zkoumanym materidlem byl medailonek, tedy ptedstaveni jednotlivé Skolni
profese. Vice o konceptu medailonku popisuje projektova ¢ast diplomové prace. Medailonek
se sklada vzdy ze dvou ¢asti, ve vyzkumu hodnotili respondenti obé€ tyto ¢asti. Zkoumanymi
aspekty medailonku byly: Asociace s projektem, MnozZstvi textu, Jasné sdéleni, Viditelna

myslenka projektu, Zobrazend dilezitost povolani.

V tomto piipadé obdrzela nejvice bodi (a tedy nejhor$i hodnoceni) kategorie
,Zobrazena dulezitost povolani® (41), nejméné bodu (a tedy nejlepsi hodnoceni) obdrzela
kategorie ,,Viditelnd myslenka projektu® (36). Ostatni kategorie se setkaly s obdobnym
hodnocenim, jako pfedchozi materidly: ,,Asociace s projektem* (38), ,,Mnozstvi textu* (37),

»Jasné sdéleni (39).
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Hodnoceni medailonku N=33
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projektem orchestru dalezitost povolani

Obrazek 10: Hodnoceni medailonku respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni respondentli pro medailonky je opét mozné oznacit jako pozitivni, jelikoz
nikdo neoznacil Zadnou kategorii hor$i zndmkou nez 3. Z vysledki je ale mozné soudit, ze
na respondenty z medailonku neplsobi dostate¢na dulezitost zobrazeného povoldni. To
muze byt zptisobeno nékolika faktory — textem, stylem nebo fotkou uc¢inkujiciho. Kromé
toho je ale z medailonku jasné, co se snazi sdélit a jednotlivé prvky jsou pro respondenty
také vyhovujici. Pfipadné zlepSeni by tedy bylo moZné pfedevsim z textové stranky, kterou

je mozné vyzdvihnout dilezitost konkrétniho povolani na medailonku.

Poslednim zkoumanym materidlem byl reklamni spot. Skladal se z n¢kolika zabéra, na
kterych (podobné jako na medailonku) byly pifedstaveny jednotlivé Skolni profese
kreativnim zptsobem. Vice o obsahu reklamniho spotu popisuje projektova ¢ast diplomové
prace. Hodnotil se z hlediska téchto aspektii: Jasné sdéleni, Zobrazeni jednotlivych profesi,

Pfirovnani profese-nastroj, Asociace s udalosti, Ucta k profesim.

Nejlepsi hodnoceni (nejnizsi poet bodi) ziskala oblast ,,Ucta k profesim* (35). Naopak
nejvyssi pocet bodi (nejhor$i hodnoceni) obdrzela kategorie ,,Zobrazeni jednotlivych

profesi* (43). Zbytek kategorii ziskal stejny pocet bodi.
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Hodnoceni reklamniho spotu N=33
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jednotlivych profese-nastroj
profesi

Obrazek 11: Hodnoceni reklamniho spotu respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle odpovédi je mozné predpokladat, Ze respondenti by ocenili diiraznéjsi ¢i jasnéjsi
zobrazeni jednotlivych Skolnich profesi. Vyhovuje jim ale forma obsahu, jelikoZ pracuje
s uctou k jednotlivym profesim. Nejvétsi potencial ke zlepSeni pro dalsi zpracovani je tedy
v dirazu na zobrazovani jednotlivych povolani a zplsobu, jakym jsou v reklamnim spotu
zobrazeny. V tomto piipadé ale plati, ze reklamni spot mél za cil piedstavit vybrané profese
plosné a jednotné, zastupci nékterych profesi tedy mohli vyjadiovat nesouhlas ve srovnani

s jinymi, pokud subjektivné citi, Ze jejich profese neni dostatecné znazornéna.

10.5 Souhrn zjiSténych dat z kvantitativniho vyzkumu

Naésledujici cast strucné shrne zjisténd data a fakta ¢i zajimavosti, které z nich vyplyvaji.
Vzhledem k rozdéleni kvantitativniho vyzkumu na dv€ casti (analyzu komunikace
jednotlivych skol a sbér zpétné vazby na prvky komunikacni kampané¢) budou 1 vysledky

shrnuty zvIast' pro tyto dvé Casti.

10.5.1 Souhrn komunikaé¢nich nastroji zkoumanych MS a ZS

V oblasti komunikacénich nastrojti, které vyuzivaji vybrané instituce stale pred¢i tradicni
formy komunikace — pfedev§im osobni setkdvani, e-mail nebo telefon, pfipadné tiskové
materidly, bez ohledu na cilovou skupinu, se kterou komunikuji. To také odpovida
vékovému rozpéti osob, které se na vybranych Skolach o socidlni sité staraji ¢i maji vysokou

miru vlivu na jejich obsah. Zejména pro komunikaci s rodici ¢i Zaky by mohlo byt pro
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jednotlivé instituce zajimavé zvolit néjakou formu socialnich siti, jelikoz pravé v tomto
prostiedi se naprosta vétsina aktualnich i potencialnich zaka ZS (a ptipadné jejich rodica)
pohybuje. V soucasné dobé je na vybranych institucich pomérné rozsifeny Facebook, jiné
socialni sité pouze ojedinéle. Zastupci jednotlivych MS a ZS jsou spokojeni s komunikaci
(at’ uz s jednotlivymi subjekty, nebo spokojeni celkové s komunikaci Skoly). Zajimavym
zjisténim jednoznacné je, ze zastupci Skol vyjadfili spokojenost s efektivitou komunikace i
mezi dalSimi institucemi. Obecnou pfi¢inou téchto nézorG na efektivitu komunikace je
lokalni charakter obecnich Skol a Skol na mensich méstech, coz potvrdili 1 respondenti
v kvalitativnim vyzkumu. Z hlediska moznych zlepseni pro komunikaci §koly by bylo jisté
zajimavé vyuzit potencidlu socidlnich siti, které v tuto chvili vétSina Skol nevyuziva,
v kombinaci s odlehéenou formou komunikace, ke které dochazi diky tzkému osobnimu

kontaktu mezi pracovniky Skoly, rodi¢i a Zaky — napiiklad na neformalnich akcich.

Pro lepsi pochopeni vysledkii kvantitativniho vyzkumu, ktery poskytl pohled na
aktualni situaci komunikace na vybranych MS a ZS na Valassku (okres Vsetin), je mozné
vyuzit SWOT analyzu, kterd nabidne pfehledny pohled na silné a slabé stranky + pfileZitosti

a hrozby, které vychazi ze zkoumané situace.

Tabulka 1: SWOT analyza aktualni komunikace MS a ZS

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1: Rodinné atmosféra W1: Vyuzivéni pouze tradi¢nich kanali
S2: Spokojenost zaméstnanci s komunikaci W2: Kanaly pod kontrolou vedeni $kol

S3: Otevienost zaméstnanct k novym nastrojim

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
O1: Cilova skupina na socialnich sitich T1: Piistup rodict a vetejnosti ke skolnim
cxr profesim

02: Kladna komunikace s vné&js$imi subjekty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad€ zpracované analyzy je mozné porovnavat jednotliva zjisténi a hledat tak
moznosti v rozvoji jednotlivych aspektech komunikace, které bude nasledné¢ mozné vyuzit i
pii tvorbé a planovani komunikacni kampané ,,Tyden Skol na Valassku®. Pro urceni

specifickych krokt, které mohou vést ke konkrétni strategii bude vyuzita matice TOWS
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(odvozend od SWOT), kterd srovnava jednotlivé kvadranty. Ob¢ tyto matice jsou blize

definovény v teoretické ¢asti.
Silné stranky a prilezitosti (S-O)

Srovnanim silnych stranek a pfilezitosti je mozné urcit, jak vyuzit prilezitosti
s ohledem na silné stranky. Cilova skupina zkoumanych MS a ZS se pohybuje na
socidlnich sitich a zaméstnanci téchto instituci jsou otevieni k vyzkouseni novych

nastroji. Vhodnym krokem by tedy bylo zacit vyuzivat moderni socialni sit¢ a tvofit

wrv e

Slabé stranky a prilezitosti (W-O)

Slabou strankou zkoumanych MS a ZS je vyuzivani pievazné tradi¢nich
komunika¢nich kandlti, kde by bylo mozné vyuzit pfilezitost komunikace cilové
skupiny na socidlnich sitich a rozsifit tak portfolio komunikaénich kanalt. Vysledkem
mize byt jak vyssi publicita a dikladngjsi zasah cilové skupiny, ktera na téchto
kanalech komunikuje. Behem komunikace na socidlnich sitich by instituce také mohly
zvolit spravu téchto kanali konkrétnim pracovnikem, jehoz tkolem bude publikovat

vhodn¢ vybrany obsah, kterym oslovi cilovou skupinu a bude se v oboru profilovat.
Silné stranky a hrozby (S-T)

Hrozbou v rozvijeni komunikace na zkoumanych MS a ZS je pfedeviim aktudlni
situace vnimani pedagogickych i nepedagogickych pracovniki, kterd byla potvrzena
analyzou medialniho prostiedi a kvalitativnim vyzkumem. Vzhledem k tomu, Ze ale
vétSina zaméstnancli béhem kvalitativniho vyzkumu také potvrdila, Ze lokalni
charakter Skoly vede k pozitivni nalad¢ ve Skole, bylo by vhodné této skutecnosti

vyuZit a komunikovat ji pravé smérem k rodi¢im.
Slabé stranky a hrozby (W-T)

V tomto piipadé¢ se miize jednat o hrozbu vnimdni Skolnich pracovnikl rodi¢i a
vefejnosti podpoienou moznosti nedostatecné komunikace viici rodicim diky stalému
vyuzivani tradi¢nich komunikaénich kanalt. Zatimco aktualni komunikaéni platformy
(e-mail, telefon, osobni setkavani) mliZze jako zdroj informaci fungovat, multimedialni
platforma by rodi¢im mohla poskytnout lepsi vhled do $kolniho prostiedi a procesu

vzdélavani zaki.



68 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10.5.2 Souhrn hodnoceni materialii komunika¢ni kampané

I pfes to, Zze primarnim cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit ndzory respondentli na
aktualni navrhy kreativni kampané¢, diky sbéru téchto dat je vhodné stru¢né shrnout i tento
aspekt vyzkumu. Z vysledkii vyplyva, e naprosta vétsina respondenti (a tedy MS a ZS
zapojenych do kampané ,,Tyden $kol na Valassku®) byla s navrhy spokojena a podle nich
plnily ucel, se kterym byly tyto materialy pfipraveny. Drobné odchylky od jinak nadmiru
pozitivniho hodnoceni si zaslouzily ne€které aspekty téchto materialt, které mohou slouzit
jako podnéty ke zlepSeni v pfipad¢ navazujiciho projektu ¢i jako tipy pro zpracovatele

grafickych materiali. Celkové dojmy a ndzory respondentt ale byly jednozna¢né pozitivni.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zéklad¢ sesbiranych dat a shrnuti obou vyzkumt je nyni mozné zodpovédét predem
stanovené vyzkumné otazky z kapitoly 5 METODIKA VYZKUMU A CILE PRACE.
Odpovédi na tyto vyzkumné otdzky budou spolecné s analyzou aktualni situace Skolstvi
(kterd probéhla v tivodnich kapitolach praktické ¢ésti) a souhrnem zjiSténych dat z obou

vyzkumu slouzit jako zaklad pro zpracovani projektové ¢asti diplomové prace.

11.1 VO 1: Jak vnimaji pracovnici ve Skolnich institucich vztah zaki a

rodici k zaméstnancim Skoly?

Rozdily mezi vniménim pracovnikii od zakt ¢i rodict nevnimaji vSichni respondenti stejné.
Vétsina se shodla, ze je mozné pozorovat né¢jaky rozdil ve vniméani téchto profesi jak u zakd,
tak rodict. Kontakt s zaky a metody komunikace jsou ale subjektivni zélezitosti, ndzory na
pfi¢iny zmén vnimani zaméstnanct Skoly se tedy liSily. Respondenti si jsou védomi zmén
ve vnimani pracovnikti Skol, v institucich, které zastupuji ale pfili§ velké zmeény
nezaznamenali. Ohledn¢ komunikace na institucich, kde pracuji se vyjadiovali pozitivné,
divodem je jednoznacné lokalni prostiedi obce ¢i mensich mést. Respondenti si jsou védomi
potieby udrZovat otevienou komunikaci jak s détmi, tak srodi¢i a tuto komunikaci
presouvaji Casto i do osobni sféry — naptiklad diky neformélnim schizim. Z vyzkumu také
vyplynulo, Ze i nepedagogicti pracovnici jsou diilezitou soucasti Skolniho prostiedi a maji

pozitivni efekt na naladu jak déti, tak ostatnich zaméstnanc.

11.2 VO 2: Jaké zpiisoby komunikace aktualné vyuzivaji vybrané Skoly

na Vsetinsku?

V naprosté vétSin€ zkoumanych instituci stale pievazuji standardni metody komunikace,
které MS a ZS vyuzivaji predeviim ke komunikaci s vefejnosti, rodi¢i i zaky — pfedevsim se
jedné o osobni schiizky, e-mail, telefon a tiskové materialy. Socidlni sit€ se v soucasné dobé
na zkoumanych institucich vyuzivaji jen omezené (nejcastéji pouze Facebook). Zastupci
jednotlivych MS a ZS ale citi motivaci k vyzkouseni novych komunikaénich néstroji, coz
otevird nové moznosti. S komunikaci pomoci téchto kanalti jsou zastupci MS a ZS
spokojeni, a to naptiklad i s komunikaci dalSimi institucemi, jako jsou ufady. I v tomto

ptipadé¢ se v komunikaci odrazi lokalni charakter instituci na obcich a mensich méstech.
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12 POROVNANI ZJISTENYCH DAT

Na zacatku praktické casti této diplomové prace (konkrétné v kapitole 6.2 Aktudlni situace
ve Skolstvi) prob¢hla stru¢nd analyza aktudlni situace ve Skolstvi. Ve zkoumanych
materidlech bylo mozné narazit na problematiku ne pfili§ pozitivniho vnimani
pedagogickych profesi, na které upozoriovali pravé ucitelé, kteii byli soucasti vyzkumu.
Problémy vidi piedevsim v nedostatecném uznani profese od spolecnosti. Této skutecnosti
nepfispiva ani aktudlni téma, které rezonuje v médiich — diskuze o moznosti zmény

financovani nepedagogickych pracovnikd.

Zmény vnimani zaméstnanci $koly potvrdili respondenti kvalitativniho vyzkumu, kteti
vnimaji aktualni situaci podobné. Nemusi se tak ale dit pfimo na zkoumanych institucich,

jelikoz zde zatim probiha (dle respondentil) komunikace oteviené a funkéné.

Clenové realizaéniho tymu MAP Vsetinsko dosli k zavéru, ze v aktivitach, které
realizuji a kterymi usiluji o propojeni jednotlivych MS a ZS a zefektivnéni jejich aktivit, by

se mé&lo pokracovat — programovym obdobim MAP Vsetinsko IV.

Vyzkumy tedy potvrzuji zjisténé informace a témata z médii, Ze problematika vnimani
zameéstnanct Skoly je v soucasnosti diskutovanym tématem a Skolstvi se potyka s nékolika
problémy, které ve spolecnosti rezonuji, bylo by tedy vhodné komunikovat v tomto odvétvi
pozitivni obraz o Skolstvi a zaméstnancich — nejen uciteld, ktefi maji ke svému povolani
kladny vztah a pfichazi denné do kontaktu s détmi, ale i nepedagogickych pracovnicich, ktefi

dle vyzkumu hraji ve §kolnim prostfedi dilezitou roli.

Ze zminénych divodh vznika v programovém obdobi MAP Vsetinsko IV kampan
»Iyden Skol na Valassku“, kterd méa za cil zvySeni prestize Skolnich profesi a vytvofi
pozitivni odraz matetskych a zakladnich Skol obecné. Kampan zpracovava tym studentli

FMK UTB a konkrétni podobu popisuje nasledujici ¢ast diplomové prace.

Kromé uvedenych zjisténi vyzkum vyzdvihl nékteré hypotézy, na které by bylo mozné
navazat dal$im vyzkumem. Zejména tomu tak bylo v oblasti komunikace mezi jednotlivymi
subjekty s vybranou instituci, coz by potvrdilo/vyvratilo nazory respondentli na soucasny

stav komunikace v lokalnich institucich, pro které¢ mize byt komunikace specificka.
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11 PROJEKTOVA CAST
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13 OBECNA CHARAKTERISTIKA PROJEKTOVEHO SETRENI

Tteti Cast této diplomové prace (Projektova ¢ast) ma za cil navrhnout komunika¢ni kampan
,»Iyden Skol na Valassku“. Pfi zpracovani bude vyuzito vSech ptedchozich ¢asti prace.
Névrh této kampané bude realizovan tymem studentti FMK UTB a dal$ich osob, které budou
predstaveny nize. Nékteré ptipravné ¢asti projektu probihaly jiz pfed nebo béhem zpracovani
této prace autorem, samotné vyvrcholeni kampan¢é ve formé udaélosti ,,Tyden Skol na

Valassku‘ vsak teprve bude probihat — konkrétné v tydnu mezi 24. a 28. 3. 2025.

13.1 Cil projektu

Cil kampané ,, Tyden Skol na ValaSsku* vyplyva z cile a z&sad stanovenych projektem MAP
Vsetinsko, které byly definovany v kapitole 6 PODNETY PRO VZNIK KAMPANE.
Konkrétné ma projekt za cil vytvorit komplexni kampan, kterd podpofi image uciteli a
dalsich §kolnich profesi a bude na Vsetinsku §ifit pozitivni osvétu o MS a ZS obecné. Také
si klade za cil zapojit co nejvyssi pocet kol do této kampané a zvysit urovei jejich zapojeni
diky distribuci materialti pro tvorbu obsahu na socidlni sité¢, ¢imz odpovidd na mozny
nedostatek zjistény vyzkumem - nedostatecné vyuziti socidlnich siti k prezentaci

jednotlivych skol.

13.2 Postup pri zpracovani projektu

Prvni fazi zpracovani projektu bylo formovani tymu studentii, ktefi zpracovavali navrh
kampané pro ,,Tyden $kol na Valassku* v ramci vyu¢ovani na FMK UTB. K tymu se pozdé;ji
pfipojila 1 studentka oboru digitalni design, také z FMK UTB. Prvkem komunika¢ni

kampang je také reklamni spot, ktery zpracovaval audiovizudlni tym pod zastitou UTB.

Béhem prvni faze zpracovani probihala prace studentii v ramci predmétu, po vybrani
vitézného navrhu tymu v kvétnu 2024 (jehoZ ¢lenem je i autor prace) doslo k upfesnéni ze
strany MAP Vsetinsko a nésledovalo stanoveni dil¢ich krokl a néasledna realizace s vizi

finalizace projektu pravé v bieznu roku 2025 — udalosti ,, Tyden Skol na Valassku®.

13.3 Predstaveni tymu

Tym studenti marketingové komunikace, kteti zpracovavaji komunikaéni kampan se sklada
ze Ctyt Clenti: Be. Marek Zahradka (autor prace), Bc. Marek Bazala, Bc. Marek Benacek a
Bc. Tomas Grézl. VSichni zastavaji v projektu stejnou roli, jelikoz od zacatku spolupracovali

jako skupina studentli, az poté se jejich projekt zacal realizovat. VSichni zminéni jsou
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aktudlné studenty 5. ro¢niku oboru marketingové komunikace. Pfi zaddani komunikacni

kampané byli v letnim semestru 4. ro¢niku stejného oboru.

13.3.1 DalSi osoby spolupracujici na projektu

Pozdéji se k tymu studenta piipojila Natalie Egartova, studentka 1. ro¢niku oboru digitalni
design na FMK UTB. V dob¢ finalizace projektu je v ro¢niku druhém. Ptinos designérky a

zpracovani jejich navrhii blize popisuje nasledujici kapitola.

Krom¢ zminénych c¢lentt byla do projektu zapojena i1 skupina audiovizualnich
specialistli pod zastitou UTB. Jednalo se o osoby potiebné k realizaci reklamniho spotu, od
prevedeni névrhti marketingového tymu do redlného scénéie, pfes nataceni az po

postprodukei a finalni Gpravy spotu. Namét a obsah spotu vice popisuje nasledujici kapitola.
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14 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE ,,TYDEN SKOL NA
VALASSKU*

Tato kapitola popisuje konkrétni ndvrhy studenti marketingového tymu, které jiz
podstoupily konzultaci se zastupci MAP Vsetinsko a jsou tedy readlnymi prvky, které kampan
,» 1yden Skol na Valassku* bude obsahovat.

14.1 Kreativni FeSeni — princip orchestru

Pro uchopeni celého projektu a propojeni celé fady MS a ZS v oblasti Vsetinska bylo nutné
navrhnout zastfeSovaci téma, které by projektu davalo jedine¢ny nadech a jednotnou
komunikaci. Vzhledem k potiebé vyzdvihnuti vSech Skolnich profesi (které vyplyva jak ze
zadani MAP Vsetinsko, tak z probéhlych vyzkumi a analyzy) se tym studenti rozhodl zvolit

téma ptirovnani Skoly a Skolnich profesi k orchestru.

Princip orchestru funguje na zdkladé pfifazovani jednotlivych zaméstnancti k riznym
nastrojum, které jsou typické pro orchestr. Také se odrazi od myslenky, Ze orchestr hraje a
zni perfektné pouze, kdyz vSechny nastroje ladi a spolupracuji. To je nutné i v jednotlivych
Skolach, aby se déti mohly vzdélavat a postupné rust — v tomto sméru funguje podpora
jednotlivych Skolnich profesi, které timto konceptem rozsifil studentsky tym na vSechny

Skolni zamé&stnance, nikoliv jen na ucitele.

Tabulka 2: Zptsob pfirovnani profesi k hudebnim néstrojim

Povolani Nastroj Pocet zapojenych
Reditelé Dirigent 5%
Ucitelé Housle 6%
Ucitelé télocviku Klarinet 2x
Administrativni pracovnici Klavir 2x
Zaméstnanci kuchyné Tympan 2x
Uklizecky Violoncello 2x
Skolnik Kontrabas 1x

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zpusob pfirovnani jednotlivych profesi vychdzi znékolika motivii: prvnim jsou
spole¢né znaky nastroje a povolani (naptiklad dirigent a feditel), ale také potteba zndzornéni
dané profese v reklamnim spotu (ktery je predstaven nize) tak, aby byla divakovi jasna

korelace mezi danym povolanim a nastrojem z vizualniho hlediska béhem sledovani spotu.

Na myslence orchestru bude tedy postavena celd kampan ,,Tyden $kol na Valassku®,
kterd riznymi komunikac¢nimi ndstroji bude $ifit zminénou myslenku a bude propojovat

jednotlivé skoly a jejich zastupce napfi¢ regionem Valassko.

Z myslenky orchestru vychazi i pouzity claim'*: ,Melodie, ktera nas uci®. Timto
mottem dava najevo propojeni hudebniho prvku (orchestru) a Skolniho prostiedi, aby byl

koncept dostate¢né srozumitelny a jasny pro vSechny zucastnéné strany.

14.2 Vybér komunikacnich nastroja

Vzhledem k probéhlému vyzkumu v praktické casti této diplomové prace ohledné
vyuzivanych komunikaénich nastroji na vybranych MS a ZS se tym studentt FMK UTB po
konzultaci s MAP Vsetinsko rozhodl pro pouziti nize zminénych komunikac¢nich nastrojl a
vyty€enych grafickych ¢i audiovizualnich prvki. Tyto kandly mohou vhodné komunikovat
vicéi dané skupiné (coz je pro efektivni komunikaci zkoumanych instituci kli¢ové, jak
vychézi z realizovaného vyzkumu) a také mize u€inné §ifit kreativni myslenku kampang,
tedy podporovat prestiz jednotlivych Skolnich profesi skrze mySlenku orchestru. Naplni se

tak jednotlivé strategické piileZitosti, které byly definovany v kapitole 10.5.1.

14.2.1 Socialni sité

Ohledné sociélnich siti bylo vyzkumem v praktické ¢asti této prace zjisténo, Ze Facebook je
na danych institucich nejrozsifengjsi socialni siti'®, proto bude priméarni komunikace
probihat zde. Z vyzkumu ale také vyplyva, Ze v moZnosti vyzkouSet ostatni socialni sité je
pro zkoumané instituce urcity potencial'®, kterym by mohli vhodné zaujmout jejich
publikum. Proto tym studentit FMK UTB pfipravil v ramci ,,Bali¢ku pro MS a 287 i
moznost vytvofit vlastni obsah, ktery bude mozné vhodné vyuzit pro sociélni sit’ Instagram.

Pouziti dalSich socidlnich siti (naptfiklad TikTok) by nebylo mozné jednotlivym institucim

14 Claim (také piezdivany slogan nebo motto) je kratky text vystihujici v marketingu nebo reklamé urcitou
znacku a jeji image. Jedna se Casto o jednoduché a strucné heslo, které je zapamatovatelné a upoutd pozornost.
(Idealab, ©2024)

15 Viz. kap. 10.5.1

16 Viz. kap. 10.5.1

17 Viz. kap. 14.4.2
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usnadnit tolik, jako u tvorby statickych vizudlnich materidlti. Nejjednodussi variantou je pro
vybrané instituce sdileni obsahu tvofeného tymem studentii na Facebook strance ,,Tyden

Skol na Valassku®.

14.2.2 Audiovizualni a tiskové materialy

Diky vyzkumu, ktery zkoumal vyuzivané komunikacni kandly na jednotlivych $kolach bylo
mozné zjistit, Ze tiskové materidly jsou vedle ostatnich tradi¢nich kanali hojné vyuzivané's,
Na zéklad¢ téchto informaci bylo mozné zvolit n€kolik hlavnich grafickych materialt, které

byly nasledné¢ zpracovany Clenkou tymu Natalii Egartovou.

Jednalo se primarné o plakaty, brozury a dalsi drobné fyzické materidly, které budou
béhem celé kampan¢ ,, Tyden Skol na Valassku*“ vyuzivany. Grafické materidly budou
podrobnéji popsany v dal$i kapitole. Pravé tyto ,tradi¢ni“ tiskové materidly jsou na
zapojenych MS a ZS stile hojné vyuzivané a zapadaji do aktualnich zpiisobti komunikace

vybranych instituci zapojenych do kampané ,,Tyden skol na Valassku*.

Ohledné potieby komunikovani myslenky orchestru byl jako primarni komunikacni
nastroj zvolen reklamni spot. Jeho prostfednictvim je mozné prezentovat mysSlenku
audiovizualnim zpracovanim, které dokaze b¢hem cCasové omezeného rozpéti predat
komplexni zpravu, kterou by v opacném piipadé bylo nutné vysvétlovat obsdhlym
grafickym ¢i textovym materidlem. Reklamni spot také poskytuje moZznost zapojeni

zastupcti jednotlivych skol. Vice o spotu a jeho obsahu popisuje nasledujici kapitola.

14.3 Cilové skupiny

Vsechny prvky komunikace jsou cilené na zaméstnance jednotlivych Skol, zdky a Sirs$i
vetejnost (vcetné rodic¢l zakil) v regionu Vala§sko — okres Vsetin. Tato cilova skupina je
z0zena z Sir§iho geografického okruhu, protoze pouze lidé z oblasti okresu Vsetin se fyzicky
mohou zapojit do akci v samotném vyvrcholeni ,,Tyden Skol na ValaSsku* v tydnu od 24. do

28. 3. 2025. Nasledujici podkapitoly popisuji blize jednotlivé cilové skupiny.

14.3.1 Zaméstnanci zapojenych instituci

Kromé zaméstnanct, ktefi se sami zapojili do kampané cili jeji obsah i na dal$i zamé&stnance
Skoly, ktefi se béZn¢ pohybuji na vybranych institucich ¢i konzumuji obsah jimi tvofeny na

socidlnich sitich. V tomto ohledu se pocité, Ze prijdou beéhem realiza¢ni faze kampané do

18 Viz. kap. 10.5.1
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kontaktu s néjakym obsahem, ktery bude publikovan jednotlivymi institucemi ¢i tymem
zpracujici kampan ,,Tyden Skol na Valassku®. Jednd se o zaméstnance ve vékovém rozpéti
piiblizn¢ mezi 30 a 60 lety, coz potvrzuji i data z kvantitativniho vyzkumu. Kampan by u
této cilové skupiny méla predevsim zvysit motivaci k vyuzivani modernich komunikac¢nich

platforem, coz vyplyva z realizovaného kvantitativniho vyzkumu a nésledné analyzy.

14.3.2 Zaci vybranych MS a ZS

V tomto p¥ipadé se jedna o dvé cilové skupiny (MS ¢&i ZS), jelikoz zaci MS jsou v naprosté
vét§iné rozhodovacich procesii zastoupeni rodi¢i. Zaci MS se typicky pohybuji ve véku od
3 do 6 let, zatimco zaci ZS ve véku od 6 do 15 let. Pro zaky ZS je typicka komunikace na
modernich socidlnich sitich, kde by bylo vhodné tuto cilovou skupinu také zastihnout predat
jim hodnoty kampané. Vysledky kampané u této cilové skupiny by meéla byt podpora
ptatelského prostfedi na vybranych institucich, kterou ocenila celd fada respondenti béhem

kvalitativniho vyzkumu.

14.3.3 Siri veFejnost spojena se zapojenymi institucemi

Tato cilova skupina je tvofena prevazné rodi¢i zakl vybranych instituci a blizkému okoli,
kteti se Skolou mohou piijit do kontaktu — naptiklad na socidlnich sitich. Kampan by této
cilové skupiné méla v idealnim piipade predstavit prostfedi Skoly kreativnim zplsobem a

ukazat diilezitost nepedagogickych pracovnika, kterou potvrdil kvalitativni vyzkum.
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15 JEDNOTLIVE PRVKY KAMPANE

Jelikoz komunikace této kampané probiha jiz piiblizn¢ mésic pifed samotnou udalosti
,»1yden Skol na ValaSsku®, tym studentli po konzultaci s MAP Vsetinsko navrhli nékolik
hlavnich prvkli komunikace — grafické materidly, reklamni spot, balicek pro vytvareni
vlastnich grafickych materialti Skolami, ucet na socialni siti Facebook, kde bude komunikace
primarné probihat a samoziejme samotné vyvrcholeni kampané — ,, Tyden Skol na Valassku®.

Grafické materialy budou diky rozsahlosti pfedstaveny ve specifické podkapitole.

15.1.1 Akce v ramci udalosti ,,Tyden §kol na Valassku*

Béhem vyvrcholeni této kampané v tydnu od 24. do 28. 3. 2025 budou probihat akce, které¢
budou slouzit vefejnosti k Sifeni povédomi o Skolnim prostiedi, o zaméstnani ve Skole ¢i
mohou fungovat jako vhodné obdobi pro potadani udalosti typu ,,.Den otevienych dveti®.
Kampan nabadd jednotlivé Skoly, aby vyuzili vizudlniho stylu a specifik kampané
k jednodussi komunikaci téchto akci, které si samy usporadaji. Pomtize jim k tomu
distribuovany balicek od tymu studentit UTB, ktery je popsan niZe. Kromé akci poradanych
specifickymi Skolami budou zaroven probihat 1 tzv. ,,plosné akce®, které potadaji instituce
uzce spojené se Skolami na Vsetinsku, napiiklad knihovny. Do téchto akci se muze zapojit

kdokoliv a budou potadany nezavisle na jednotlivych skolach.

15.1.2 Bali¢ek pro MS a ZS

Soucasti cili kampané ,,Tyden Skol na ValaSsku® je i zvysit iniciativu jednotlivych Skol
v zapojeni do kampang a jejich komunikaci na socidlnich sitich. Za timto i¢elem bude mésic
pred vyvrcholenim kampané distribuovan ,,Bali¢ek pro MS a ZS*, diky kterému si zastupci
jednotlivych instituci budou moci samostatné vytvaret obsah na socidlni sité v souladu
s vizualni identitou kampané, stejné¢ tak mohou vytvaret naptiklad i plakaty na specifické
akce potadané danou MS ¢&i ZS a vyuzivat materiali publikovanych na samotnou Facebook

stranku ,, Tyden §kol na Valassku®.

Veskeré materidly budou vytvoteny tak, aby byly uzivateli co nejvice piivétivé a
intuitivni. Navrhy pro grafické materialy vyuZzivaji on-line systému Canva, ktery obsahuje
ptedpfipravené Sablony. Stejné tak v balicku jednotlivé Skoly ziskaji 1 podrobny video
navod, jak s balickem pracovat a jak vyuZzit vytvofené materidly. V pfipadé nejasnosti
mohou jednotlivei vyuZzivajici bali¢ek kontaktovat tym studentl prostfednictvim Facebook

stranky, kterou spravuji. Balicek je dostupny k nahlédnuti v ptiloze P 4.
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Obsah bali¢ku bude nasledovny: navrhy aktivit pro pofadani vlastnich akci na MS a
7S, obsah prezentovany na Facebook strance ,,Tyden kol na Valassku®, plakaty na ,,plosné
akce*, dalsi tiskové materidly (brozura, plakaty na akci), tiskové zpravy, reklamni spot,

odkazy na Sablony v systému Canva, manual k balicku a ptedepsané texty na web.

15.1.3 Stupné zapojeni pro Skoly

V ramci prezentace kampan¢ ,,Tyden Skol na Valassku“ je jednotlivym Skoldm nabizena
moznost zapojit se v nékolika trovnich, dle motivace a trovné aktivity, kterou bude dana
Skola schopna vyvijet. Jednotlivé stupné zapojeni vyuzivaji model See-Think-Do-Care,
jednotlivé faze a stupné zapojeni tedy vypovidaji o aktudlni irovni motivace danych skol a

jejich postoji ke kampani. Model See-Think-Do-Care je blize popsan v kapitole 5.2.
e Pasivni stupen (See)

Tento stupenl zapojeni zahrnuje pouze sdileni prispévka hlavni stranky ,, Tyden
Skol na Valassku®, kterou spravuje tym studenti FMK UTB. Také zahrnuje

vyuzivani grafickych prvkil na webu ¢i socidlnich sitich dané instituce.
e Zakladni stupen (Think)

Obsahuje prvky z ptedchoziho stupn€, a navic zapojeni zaki ¢i zaméstnanct do
libovolné akce i akci z ,,ploSného* programu potadaného naptiklad knihovnou.

Tyto akce budou pofadany bez ohledu na rozhodnuti skol o zapojeni.
e Aktivni stupen (Do)

Tento stupen opé€t zahrnuje predchozi stupné a zaroven vyzaduje od zapojené
MS ¢i ZS uspotéadani vlastni tematické akce za vyuziti inspirace z navrhi aktivit

pro uspotadani vlastnich akci v ramci bali¢ku pro MS a ZS.
¢ Proaktivni stupen (Care)

Nejvyssi stupeit zapojeni zahrnuje vSechny pifedchozi stupné, a navic

uspofadani vlastni akce, kterd se bude odliSovat od navrzenych akci v balicku

24

kampané ,,Tyden skol na Valassku* chtéji zapojit na nejvyssi Grovni.
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15.1.4 Komunikace na Facebooku

Jako primarni komunika¢ni kanal kampané ,,Tyden $kol na Valassku* tym studentti vyuziva
stejnojmennou Facebook stranku. Primarnim obsahem na této strance jsou medailonky
profesi, které budou pfedstaveny nize. Kromé medailonkl jsou propagovany i jednotlivé
,plosné akce®, stejné tak video spot a poslani, které kampan sd€luje. Konkrétni prvky a

Casové rozvrzeni komunikace na Facebooku piedstavi komunikaéni plan.

Kromé¢ vlastnich piispévki stranky je zapojenda i1 placena propagace na Facebooku.
Propagace je vyuzita ke zvySeni dosahu a povédomi o kampani prostiednictvim reklamniho
spotu. Promovany piispévek vyuziva zacileni okruhu 20 km kolem mésta Vsetin,
demografického zacileni na ,,rodi¢e™ a ,,0soby, které¢ projevily zajem o zakladni Skoly*.
Placena propagace probihd od zvetejnéni spotu (10. 2. 2025) do dne zahdjeni udalosti

,» Lyden Skol na Valassku* (24. 3. 2025).

* Locations @

Included location:
« Czech Republic: Vsetin (+20 km) Zlin Region

Age ©
18-65+

Gender @
All genders

Advantage detailed targeting 4+
Include people who match @

Demographics > Parents > All parents

Parents (All)

nterests > Additional interests > Primary school (primary and secondary
education)

Primary school (primary and secondary education)

Q Browse

Obrazek 12: Zacileni propagovanych piispévki

Zdroj: Vlastni zpracovani

15.1.5 Reklamni spot

Reklamni spot komunika¢ni kampané& vznikl za spoluprace s audiovizualnim tymem pod
zastitou UTB. Spot byl natocen pied spuSténim komunikacni kampané (prosinec 2024).
Kli€¢ovym prvkem bylo znazornéni myslenky orchestru a pfirovnéani jednotlivych skolnich

povoléani jako hudebnich nastrojii s ohledem na odkazovani na samotnou klicovou udélost
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,»Tyden kol na Valassku®. V reklamnim spotu uc¢inkuji redlni zaméstnanci Skoly, kdy jeden
zabér jsou zndzornéni ve svém prirozeném prostiedi a ve druhém zébéru, jak hraji na dany
hudebni nastroj. Spot vrcholi celkovym zdbérem na vSechny Gc¢inkujici, ktefi jsou sefazeni

jako kompletni orchestr. Reklamni spot je dostupny ke shlédnuti v ptiloze P 5.

15.2 Predstaveni grafickych prvki komunikaéni kampané

Podobn¢ jako v pfipadé zadani kreativniho ukolu studentim oboru marketingové
komunikace byl zadan obdobny ukol i na ateliéru digitalni design. Vitézny navrh byl od
Natalie Egartové, ktera jiz byla predstavena jako spolupracujici osoba na tomto projektu.
Néavrh vybiral tym studenti FMK UTB. Béhem zadani byla studentiim digitalniho designu
poskytnuta pouze informace, ze se jedna o vizudlni styl pro kampan Tyden Skol na Valassku.
Designérka se inspirovala barevnosti valasskych krojii — modrou, ¢ervenou a bilou. VyuZzila
itzv. ,,doodle obrazky* — drobné kresby v souladu s vybranym vizudlnim stylem. Prave tento
prvek se stal klicovym ve vSech grafickych materidlech, jelikoz je mozné s nim kreativné

pracovat a kresby volit dle obsahu materidlu ¢i piileZitosti, ke které se bude vyuzivat.

’; Tyden $kol e m
&%) Tyden kol N 73 Sy
"fﬁ na Valassku s,

45 Tyden skol Tyden 8kol
.-‘-&; n‘c/! Valassku na Valassku

o
na Valassku
Poppins SemiBold

,
Skola jako %‘a of
orchestr! J

Obrazek 13: Vizualni styl kampané ,,Tyden Skol na Valassku*

Zdroj: Natalie Egartova (©2025)

15.2.1 Plakat

Plakat je nosny prvek komunika¢ni kampané, jelikoz slouzi jak Skolam, tak MAP Vsetinsko
a dal$im subjektim k prezentovani akce. Musi tedy obsahovat vSechny dulezité udaje, aby

se Ctenaf dozvedél strucné, ale co nejvice informaci. Stejné€ jako vétSina grafickych materiala
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obsahuje i tento plakat odkaz skrze QR kod na Facebook stranku, kde se odehrava klicova
komunikace. Diky vyziti kresbi¢ek je mozné na plakatu znézornit vizudlné propojeni

orchestru a Skoly jednotlivymi nastroji ¢i predméty spojenymi se Skolou.

15.2.2 BrozZura

Brozura je kli¢ové pro komunikaci v ramci vybranych MS a ZS, které se do kampané ,, Tyden
kol na Valassku“ rozhodly zapojit. Obsahuje kli¢ové informace o projektu: co to je ,,Tyden
Skol na Valassku®, vysvétleni myslenky orchestru, program ,,plosnych akci, o co se kampan
snazi, kdo za ni stoji a co to je MAP Vsetinsko. Obsahuje také podrobny plan jednotlivych
,plosnych akci“, které budou probihat béhem ,,Tydne Skol na Valassku®. Vizualné odpovida

zbytku komunikace, tedy vyuziva ,,doodle kresby* a dalSich grafické prvky.
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m Evropskou unii ! m - Fakulta mullimediéinich komunikaci @m

Obrazek 14: Plakat kampané ,,Tyden $kol na Vala§sku*

Zdroj: Natalie Egartova (©2025)
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Obrazek 15: Brozura

Zdroj: Natalie Egartova (©2025)

15.2.3 Medailonky zaméstnanci

Medailonky zaméstnancti jsou primarnim prvkem komunikace na Facebook strance ,,Tyden
Skol na Valassku®. Slouzi ke zndzornéni pfirovnani néstroje a povolani, stejné tak k Sifeni
myslenek konkrétniho zaméstnance (diky realizaci rozhovort, viz. kap. 9: Analyza dat
z kvalitativniho vyzkumu). Medailonky jsou publikovany ve dvou variantach: prvni
prezentuje zaméstnance ptirozené ve Skolnim prostfedi spolu s informacemi z rozhovoru, ve
druhém hraje na pfifazeny nastroj a v textu je popisovan duvod, pro¢ pravé dané povolani
muzeme prirovnat k vybranému néstroji. Ne kazdy medailonek ma ale dvé varianty, variantu

,,S nastrojem* maji pouze ty osobnosti, které u¢inkuji v reklamnim spotu.

Bt /% Tden Skol Tyden Skol
-‘('ﬁ na Valagsku . f na Valassku
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skolnik — kontrabas
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aby ze m& méli respekt. Naschvaly mi samozfejmé ‘% Podobné $kolnik zajistuje, aby byla $kola funkéni

Libor Zicha
«Pohodu nemdam, ve Skole je pefad nutné se o néco
starat. S détmi chei vychazet jako s kamarady, ale

délaji, to je na dennim pofadku.” a bezpeénd, coZ tvofi zaklad pro Gsp&sné vzdélani.

Obrazek 16: Medailonek profese Skolnik

Zdroj: Natalie Egartova (©2025)
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15.2.4 Ostatni grafické materialy

Kromé uvedenych grafickych prvki (které byly primarné vyuzity béhem kampang) vytvotila

designérka a Clenka tymu Natalie Egartova i1 dalsi propagacni materialy, které v prubéhu

kampan¢ 1 hlavni udalosti ,,Tyden Skol na Valassku* slouzi k prezentovani a Sifeni zajmu

mezi cilovou skupinou. Jednalo se jednak o digitdlni grafické prvky, které slouzi tymu

studenttl, tak samotnym Skoldm k propagaci, ale také o fyzické reklamni predméty, které

jsou distribuovany na jednotlivych skolach a akcich, které spadaji pod samotny ,,Tyden Skol

na Valassku®. Jedna se o tyto materialy:

1.

7.

8.

Hlavickovy papir (vzor pro publikovani oficialnich dokumentii, pro dostatecnou

identifikaci dokumentu).

Filtr na profilovou fotku Skol (slouzi k jednoduché identifikaci zapojenych skol
do projektu).

Sablona s navrhy aktivit pro pofadani vlastnich akci na MS a ZS (jednotlivé

navrhy na aktivity od tymu studentii pro Tyden skol na Valassku).
Hrnky v designu ,,Tyden Skol na Valassku®.
Termolahev v designu ,,Tyden Skol na Valassku®.

Reklamni banner (ve tvaru kapky, slouzi k pouZiti na akcich spojenych s

., Iydnem Skol na Valassku ).
Platéné tasky s motivem ,,Tyden Skol na ValaSsku*.

Placky s motivem ,,Tyden §kol na ValaSsku®.

VSechny zminéné grafické navrhy zpracovavala designérka Natalie Egartova v ramci

zapojeni do kampané ,,Tyden Skol na ValaSsku®. Produkce samotnych materiali probihala

pod zastitou MAP Vsetinsko, stejné tak distribuce fyzickych materidlii na jednotlivé akce.

Kompletni souhrn grafickych materiala je k nahlédnuti v pfiloze P 6.
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15.3 Komunika¢ni plan

Komunikacni plan primarné obsahuje komunikaci na Facebook strance, obsahuje ale 1 dalsi
klic¢ové udalosti, které souvisi s kampani ,, Tyden Skol na Valassku* a §ifenim materialti pro
zapojené instituce. Komunikace na socialni siti Facebook probihd od 21. 1. 2025 a bude
zakonéena po realizaci vSech akci spojenych s udalosti ,, Tyden $kol na Valassku“. Pro
piehled a efektivni rozd€leni prace je publikovani piispévkil rozdélené na tydny. Kazdy
tyden (kromé pocatecnich) se vénuje odliSnému povoldni a obsah v tomto tydnu je také
zpracovan odliSnym c¢lenem tymu studentt FMK UTB. Piispévky také prochazi ptred
publikaci schvalovacim procesem, kdy si ¢lenové tymu navzijem obsah kontroluji.
Pocatecni tydny komunikace jsou mén¢ intenzivni, jelikoz plné sezndmeni vSech zastupcli

MS a ZS s pokyny k publikaci a sdileni jednotlivych prvki kampané probéhlo 9. 2. 2025.

Tabulka 3: Komunikac¢ni plan pro socialni sit’ Facebook

Tyden 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
20.1.— 27.1.— 3.2.— 10.2. - 17.2. - 24.2. - 10.3. - 17.3. - 24.3. -
Datum 3.3.-93.
26.1. 2.2. 9.2. 16.2. 23.2. 2.3. 16.3. 23.3. 30.3.
Spravce Ml M2 Tl Ml M3 M2 T1 M3 M1 M2
, , 3 3 o . o o . Kucharky, . .
Téma Uvod Uvod Uvod Reditelé Ucitelé Télocvikaii | Administrativa Skolnik TSV
uklizecky
2 N . Plaké
PO Uvod X X Spot Us, U6 U7 R7 K1, K2 $1 ) .
TSV
v Skolni R1, R2, Program Kontroverzni Kuchaik Sdileni
uT X X . U3, U4 ‘(f Y Spot 3
profese R4 TSV nazory tympan TSV
Piedstaveni Teaser L . Skolnik Sdileni
ST X R3,R5 | UL, U2 X R6 X 5
projektu spotu kontrabas TSV
v Ucitelé L Program Sdileni
CT X X X X U3 X 52,83 % .
housle TSV TSV
I Myslenka Reditel Télocvikat | Administrativa Uklize¢ky | Predstaveni Sdileni
PA X X X N
orchestru dirigent klarinet klavir violoncello tymu TSV

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro potteby tabulky vySe jsou vyuzita oznaceni jednotlivych respondentii z rozhovort
(kapitola 9.3 Identifikace respondentli vyzkumu). Den, ve kterém nebudou publikovany
medailonky jsou zobrazeny modrou barvou. V poslednim tydnu (24. 3. — 30. 3. 2025, kdy
v pracovni dny bude probihat ,,Tyden skol na Valassku* bude obsah zélezet na skolach, které

se zapoji do akci €1 budou prezentovat akce vlastni — sdilené budou jejich pfispévky. Kromé
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komunikace na socialni siti Facebook jsou pro komunikacéni plan kli¢ova i nasledujici data,

dle kterych bude nutné postupovat:
e 10. 3. 2025 je doporuceno Skolam sdilet harmonogram akci pro vyvrcholeni.

e Ve dnech 10. — 14. 3. 2025 by jednotlivé Skoly mély publikovat pozvanky na

jednotlivé akce, které budou v ramci ,, Tydne $kol na ValaSsku* potadat.

e 17. 3. je doporuceno skolam vydat na web aktualitu ktera oznamuje, ze se blizi

,» L'yden $kol na Valassku®.
e 18. 3. je doporuceno skolam sdilet reklamni spot na jejich socidlni sité.
e 24, 3. je doporuceno skolam vydat tiskovou zpravu o zahéjeni udalosti.

e 7.4, je doporuceno skoldm vydat tiskovou zpravu o probéhlém ,,Tydnu kol na

Valassku®.

15.4 OdliSeni komunikace jednotlivych subjekti

Vzhledem k tomu, Ze komunika¢ni kampan ,,Tyden $kol na Vala§sku* mlize probihat diky
zapojeni Skol hned na nékolika kanalech naraz, je nutné odlisit, jakou roli hraji subjekty
v jednotlivych komunikacnich kandlech. Tym studenti FMK UTB mé kontrolu nad
Facebook strankou ,,Tyden Skol na Valassku“ a skrze zminény ,,Balicek pro MS a 7S«
spojeny s prezentacemi o projektu a video €i textovymi navody se snazi podpofit iniciativu
jednotlivych Skol v komunikaci na vlastnich socidlnich sitich — tato potfeba vySla

z identifikace problému béhem vyzkumu a nasledné analyzy.

Diky publikovani obsahu na Facebook stranku ,,Tyden kol na Valassku* a podavani
doporuceni a instrukci ke spravé socidlnich siti se tym studentt FMK UTB snazi motivovat
zastupce Skol ke sdileni obsahu zjejich Facebook stranky a k co nejjednodusSim
moznostem, jak vytvofit vlastni obsah na socidlni sité. I v ptipad¢, ze dand Skola nema
prostor pro tvorbu vlastnich ptispévkl, mohou sdilet z Facebook stranky ,,Tyden Skol na

Valassku obsah vytvofeny tymem studentt.
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16 NAROCNOST NAVRHOVANEHO PROJEKTU

Nasledujici kapitola popise jednotlivé aspekty projektu z hlediska naro¢nosti — a to financni,

personalni, casové ¢i pomoci definice potencialnich rizik nebo zpiisobu méfeni efektivity.

16.1 Finan¢ni a personalni naro¢nost projektu

Financ¢ni a persondlni narocnost je rozdélena do dvou ¢asti: prvni fesi rozpocet pro vyuzité
materialy pro projekt, druha ¢ast se zabyva zaméstnanci, ktefi na kampani pracovali a jejich
odméné. Zminény rozpocet zahrnuje pouze materidly a zaméstnance klicové pro navrh
komunikacni kampané, ndklady na realizaci jednotlivych akci spojenych s kampani nejsou

uvedeny, jelikoZ nebyly v rezii tymu studenti FMK UTB.

16.1.1 Rozpocet

Nasledujici tabulka rozebira jednotlivé polozky, které slouzi k propagaci komunikacni
kampané ,,Tyden Skol na Valassku®. Nejsou zde zahrnuty poplatky za praci na projektu (tedy

¢lenové tymu, fotograf a dalsi osoby).

Tabulka 4: Rozpocet pro potiebné materialy k projektu

Polozka Poznamka Cena
Plakaty 250 ks, tiskoviny, hrazeno UTB 10 000 K¢
Brozury 1 500 ks, tiskoviny, hrazeno UTB 5000 K¢
Tasky 200 ks, propagacni materialy 10 846 K¢
Hrnky 150 ks, propagaéni materialy 22 954 K¢
Placky 300 ks, propagacni materialy 3 000 K¢
Banner 1 ks, propagacni materialy 7 890 K¢&
Termosky 100ks, propagacni materialy 48 944 K¢
Vaky na zada 150 ks, propagacni materialy 12 000 K¢
Propagace Propagované prispévky na FB 1 800 K¢&

Celkem 122 434 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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16.1.2 Personalni narocnost projektu

Tato ¢ast kapitoly blize popiSe jednotlivé subjekty, které na tvofeni kampané ,,Tyden Skol
na Valassku‘ spolupracovaly a finan¢ni narocnost zapojeni téchto subjektl. Jedna se vylu¢né
o ptipravné faze projektu, které vedly k ziskani potfebnych materiala, zpracovani samotné
kampané a sprava veskeré komunikace v roli tymu studentlil FMK UTB. Neftesi tedy zadné
osoby, které byly do projektu zapojeny jako tieti strana, tj. jednotlivé instituce, jejich
zamestnance a osoby, které komunikuji na vlastnich socialnich sitich ¢i se jinym zptisobem

zapojuji do akci v ramcei kampané ,, Tyden Skol na Valassku®.

Tabulka 5: Personalni naro¢nost projektu

Subjekt Role Finané¢ni naro¢nost
Fotograf z FMK UTB Foceni medailonki 2 000 K¢
Nataceni a postprodukce
Audiovizualni tym reklamniho spotu 60 000 K¢
Clen tymu studenti 1 Ptiprava a sprava kampané 27 000 K¢
Clen tymu studentii 2 Ptiprava a sprava kampané 36 000 K¢
Clen tymu studentii 3 Ptiprava a sprava kampané 26 000 K¢
Clen tymu studentii 4 Ptiprava a sprava kampané 35000 K¢
Clen tymu studentii 5 Zpracovani grafickych materialti 32 000 K¢
Naklady UTB Odmeény pro spolupracujici 90 000 K¢
Celkem 308 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

U jednotlivych subjektt je castka rozdélena do riznych ¢asovych usekl. Nejdéle jsou
do projektu zapojeni jednotlivi €lenové tymu, fotograf pouze jednu fazi a audiovizudlni tym
byl zapojen primarné od listopadu 2024 do ledna 2025, kdy probihala ptiprava nataceni,

samotné nataCeni, nasledna postprodukce a ptipadné navazujici upravy reklamniho spotu.

PoloZka ,,Naklady UTB* zahrnuje odmény pro studenty, kteti na projektu pracovali
v ramci pfedmétu na FMK UTB, tedy tymy s nejlepSimi ndvrhy, prvotni odmény pro
designérku a supervizi dalSich zainteresovanych osob. Jednalo se o odmény, jejichz
rozdéleni prob¢hlo na samém pocatku projektu, nasledna realizace jiz probihala formou

financovani vybraného tymu studenta a dalSich osob, které na projektu pracovaly.
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16.2 Casova narocénost

Od doby vzniku tymu studentti zpracujici projekt (kvéten 2024) az po realizaci findlniho
projektu (bfezen 2025) byl projekt rozdélen do nékolika fazi, pomoci kterych je mozné
jednoduseji identifikovat jejich ¢asovou naroc¢nost. Béhem popisovani jednotlivych fazi
bude vytyCena Casova vytizenost jednotlivych aktért, kteti se podileli na kampani. Odviji se
tedy od predchozi tabulky (5): Personalni naro¢nost projektu. Jednotlivi ¢lenové tymu byli
financovani pocinaje mésicem fijen (2024), jelikoz zde doslo k pielomu prvni (zahajovaci)
faze a druhé (ptipravné faze), doslo tedy i k vy$Simu pracovnimu vytizeni. Ostatni zapojené

osoby byly odménény jednorazove.

16.2.1 Zahajovaci faze (kvéten 2024—zari 2024)

Béhem prvni faze doslo ke zpracovani zadaného projektu tymem studenti (v t€ dob¢ jeste
neoficialnim). Po zvoleni tohoto tymu a souhlasu obou stran doslo k nékolika schiizim, na
kterych si ob¢ strany urCily vzajemné pozadavky a predbézné Casové ohrani¢eni praci.
Planovani v tuto chvili probihalo spiSe nahrubo a nekonkrétné, bez specifickych vystupt.

Do této taze byli zapojeni pouze ¢lenové marketingového tymu (vcetn€ designérky).

16.2.2 Pripravna faze (fijen 2024—leden 2025)

Druha (ptipravna faze) navazovala na podnéty a vytvorené plany z faze prvni, kdy se ndvrhy
zacCaly realizovat a prevadét do skutecného projektu. V této fazi probehlo odsouhlaseni
specifickych vystupli mezi tymem studenti a MAP Vsetinsko a také prvni setkani
s audiovizualnim tymem (fijen), ktery na zaklad¢ prvotni pfedstavy navrh reklamniho spotu
upravil a navrhl feSeni, které bylo v ramci kampané realizovatelné. Po finalizaci byl reklamni
spot 1. 12. 2024 natocen a zapocala produkéni faze. Nataceciho dne se Gi€astnili vSichni vySe
zminéni aktéfi z kapitoly 16.1.2 Personalni narocnost projektu. Kromé nataceni spotu sbirali
1 materidly pro nasledné zpracovani kampané (fotograf a jednotlivi Clenové tymu).

Zakoncenim této faze bylo schvaleni finalni verze reklamniho spotu.
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Tabulka 6: Casova naroénost projektu v piipravné fazi

Mésic Rijen Listopad Prosinec Leden
Fotograf UTB 0Oh 0Oh 15h 0Oh
Audiov. tym 10h 20 h 30h I5h
Clen tymu 1 12h 20h 18h 18h
Clen tymu 2 19h 30h 19h 20h
Clen tymu 3 12h 20h 19h 18h
Clen tymu 4 16 h 26h 19h 20h
Clen tymu 5 7h 15h 13h 19h

Zdroj: Vlastni zpracovani

16.2.3 Realizacni faze (inor 2025-brezen 2025)

Po prubéhu veskerych ptiprav a odsouhlaseni pribéhu kampané¢ a samotné udalosti ,,Tyden
Skol na Valassku® zapoc¢ala samotna realizace projektu. Tato faze projektu probiha soubézné
1 béhem zpracovani této diplomové prace autorem. Vyvrcholenim je ,,Tyden Skol na
Vala$sku® v terminu od 24. do 28. 3. 2025, ale n¢které vybrané akce spojené s timto
projektem probihaji 1 diive. Také v této fazi dochazi k nakupu jednotlivych propagacénich
materialii, jelikoz vSechny navrhy dosly k findlnimu schvaleni. Této faze se opét ucastni

pouze tym studenti FMK UTB (vcetn¢ designérky).

Dtlezitou Casti realizacni faze jsou prezentace kampané ,,Tyden $kol na Valassku*
jednotlivym zastupcim MS a ZS, které rozhodly o finalnim zptisobu zapojeni do kampang.
Béhem téchto prezentaci také doslo ke sbéru zpétné vazby ohledné grafickych navrhi (vice
popisuje kapitola 10.4.7 Zpétnad vazba k aktudlnim grafickym ndvrhim komunikaéni
kampang). Dne 3. 2. 2025 byl také vybranym MS a ZS ptedan ,Baliéek pro MS a ZS“!?,

ktery zah4jil komunikaci jednotlivych Skol v rdmci kampané ,,Tyden skol na ValaSsku®.

Béhem realizacni fadze zapocala také komunikace na primarnim kanale — Facebook
strance ,,Tyden Skol na Valassku*, konkrétn¢ 10. 2. 2025. Den pted zahdjenim komunikace
byla podana zapojenym Skoldm instrukce, ze od 10. 2. 2025 mohou zacit sdilet ptispévky

tvotfeni primarni Facebook strankou ,,Tyden Skol na ValaSsku®.

1 Viz. kap. 15.1.2
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Tabulka 7: Casova narocnost projektu v realizacni fazi

Meésic Unor Brezen
Clen tymu 1 13h 27h
Clen tymu 2 20 h 27h
Clen tymu 3 10h 27h
Clen tymu 4 22h 27h
Clen tymu 5 32h 27h

Zdroj: Vlastni zpracovani

16.3 Mozna rizika pri realizaci projektu

Tato ¢ast se bude vénovat moznym riziklim, se kterymi se jednotlivé subjekty zapojené do
kampané ,,Tyden §kol na Valassku“ mohou setkat. Vzhledem k faktu, ze ¢ast projektu je
béhem zpracovani této diplomové prace realizovand mohou nékterd rizika vyplyvat

z redlnych problém, na které béhem zpracovani této kampan¢ autoii narazili.

Moznym rizikem je zcela jist¢ nespoluprace Skol, ke které muze dojit. I pfes to, zZe
dochazi k aktivni motivaci jednotlivych zastupct i Skol k zapojeni do kampanég, miize dojit
k nedostatecnému naplnéni pozadavkll stanovenych tymem studentt FMK UTB ¢i
doporuéenimi, na zakladé kterych by mohly jednotlivé MS a ZS zdokonalit vlastni

komunikaci na socialnich sitich.

Dal8im rizikem mohou byt komunika¢ni bariéry, jelikoZ né&které prvky kampané a
zejména vétSina komunikace se zapojenymi Skolami probiha pod zastitou MAP Vsetinsko.
Miize tak dojit k nedostate€nému predani informaci ¢i komunika¢nimu Sumu, ktery by vedl
ke Spatné interpretaci pokynt ¢i pravé zminénych motivacnich aspekti v komunikaci.
Z vyzkumu realizovaného v ramci této diplomové prace také vyplynulo, Ze zapojené Skoly
Casto stale vyuzivaji standardni zptisoby komunikace. I pies to, Ze projektem se snazi autofi
kampané€ motivovat Skoly k jejich vyuZzivani mohou nastat komplikace s nedostate¢nymi

technologickymi zkusenostmi zastupcti MS a ZS.

Na stran€ autorti kampané miZze naopak dojit k rizikim spojenym s rozdélenim prace
v tymu, jelikoz se jednd o tym studentti, ktefi zformovali tym v rdmci vyuky na FMK UTB.
Jejich role v tymu tak nemusi byt pevné urceny, coz se mize odrazit v motivaci k praci,

problémiim se zadavanim ukoll ¢i zpétné kontrole jejich splnéni.
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Posledni mozné riziko vyplyvd zcharakteru samotné udélosti ,, Tyden Skol na
Valassku®, jelikoz soubézné budou probihat ,,plosné akce* a také akce jednotlivych skol. Pti
zpracovavani projektu byly ,,plosné akce* zamysleny jako primarni, pfi vysoké mife

zapojeni jednotlivych MS ¢i ZS ale mize dojit k potladeni pravé téchto ,,plosnych akci®.

16.4 MozZnosti projektu

Moznosti projektu se odrazi od stanovenych cilli — jak diplomové prace, tak samotného
projektu. Svym zpracovanim muze projekt Sifit pozitivni jméno Skolnich zaméstnanct, kde
klade diiraz nejen na ucitele, ale i1 dal$i zaméstnance. Také mize propojit jednotlivé skoly a
instituce v oblasti Valassko diky komunika¢ni kampani s jasnym sdélenim a udalosti ,,Tyden
Skol na Valassku®“. Diky snaze motivovat jednotlivé instituce k vyuzivani modernich

komunikac¢nich nastroji také mtze projekt zlepsit ¢i ukdzat nové zpisoby komunikace.

Mimo tyto ¢innosti v oblasti Valasska (okres Vsetin) mize projekt Sitit dobré jméno o
tomto stylu propojovani MS a ZS a zapojovani zaméstnancti do §kolnich aktivit. Projekt se

tedy miiZe stat inspiraci pro podobné projekty MAP v jinych lokacich CR.

16.5 Méreni efektivity

Efektivita projektu (tedy zvySeni pozitivniho image ucitell a Skolnich zaméstnancii a $ifeni
pozitivniho obrazu o MS a ZS obecné) bude zkoumana kvantitativnim vyzkumem po
dokonceni kampané ,,Tyden Skol na Valassku®. Vzhledem k rozsahlosti kampané je také
adekvatni sledovat medidlni vystupy ¢i reportaze, které kampain budou zminovat.
Prosttednictvim socidlnich siti (tedy Facebook stranky ,, Tyden Skol na Valassku®) je také
mozné sledovat pozitivni reakce fanouSkil na obsah stranky — nejcastéji tedy medailonky
konkrétnich povolani, které jsou hlavnim prostfredkem sdéleni podporujictho image
zaméstnancl. Socialni sit’ Facebook také umoziuje prehledné zobrazit dosahy jednotlivych
ptispévkil a miru zapojeni ¢i reakci.

Vzhledem k probéhlému kvantitativnimu vyzkumu, ktery se mimo sbér dat o
komunikaci jednotlivych kol zabyval i zpétnou vazbou ohledné grafickych materidlli, byla
urcitd forma meéteni efektivity provedena jiz béhem realizace projektu. Zpétna vazba na

veskeré audiovizualni prvky byla zna¢né pozitivni, vice popisuje kapitola 10.4.7.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

ZAVER
Primarnim cilem prace bylo navrhnout komunika¢ni kampan ,,Tyden Skol na Valassku®,
ktera vyvrcholi udalosti v terminu 24. — 28. 3. 2025 na zaklad¢ provedeného kvantitativniho

a kvalitativniho vyzkumu. Jako podklad pro vznik kampan¢ také slouzila stru¢néd analyza

aktualné diskutovanych témat v médiich ohledné skolstvi a podnéty MAP Vsetinsko.

Teoretickd cast poskytla vhled do problematiky jednotlivych témat, ktera souvisi
s projektem, konkrétné témata tykajici se marketingu, socidlniho marketingu, marketingu
kol a neziskovych organizaci. Také slouzila k definici jednotlivych vyzkumnych metod,

které byly nésledné vyuzity v Praktické casti (IT).

Kli€¢ovymi zjisténimi z vyzkum bylo, Ze zastupci jednotlivych Skol citi uréitou zménu
ve vniméni Skolnich zaméstnancii rodi¢i i détmi. Diky lokdlnimu charakteru vybranych
instituci ale stale ocenuji efektivni komunikaci, naptiklad diky moznosti se s zaky a rodici
neformalné schazet. V tomto ptipadé by bylo vhodné dale zkoumat formy komunikace
v danych institucich a ovétit kladné hodnoceni respondentti 1 z druhé strany. Komunikac¢ni
nastroje vyuzivané na jednotlivych institucich je mozné na zaklad¢ vyzkumu oznacit spiSe
za tradiGni, coZ je urdité prostor pro zlep$eni, jelikoz by MS a ZS mohly vyzkouset napiiklad
nékterou ze socidlnich siti, ktera by vhodné zacilila na poZadované publikum. Vyzkum také

potvrdil dilezitost nepedagogickych pracovnikii pro Skolni prostiedi.

V projektové ¢asti na zakladeé zjisténych dat z obou vyzkumi a struéné analyze médii
doslo k rozsahlé definici navrhu pritbéhu komunikaéni kampané ,,Tyden $kol na Valassku®,
¢imz byl naplnén cil této diplomové prace. Byly definovany i navrhy k realizaci dil¢ich cila
samotného projektu — $ifeni pozitivniho jména o zaméstnancich kol a MS a ZS obecné a
zvySeni motivace Skol k vyuzivani socialnich siti. Projektova ¢ast se odrazela od skute¢nych
aspektl realizace tohoto projektu. I pfes komplexni zpracovani projektové casti a samotného
projektu vytycila tato ¢ast (III) mozna rizika, jako napiiklad nedostatecné zapojeni Skol,

potlaceni popularity ,,plosnych akci ¢i problémy na strané realiza¢niho tymu.

Jelikoz byl autor prace od samého uvedeni projektu ¢lenem realizacniho tymu, pfinesla
mu tato kampan a diplomova prace jednoznaény piinos z hlediska mozZnosti realizace
vlastnich napadli a napadd tymu student, jehoz byl soucdsti. V ramci predmétu
realizovaného na FMK UTB tak mohl tym studentd dovést prvotni napad do podoby
findlniho projektu, ktery naplnil vSechny plivodné stanovené ndroky a cile a uspokojil

potieby vSech zapojenych stran.
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PRILOHA P I: PREPISY ZAZNAMU KVALITATIVNIHO VYZKUMU
K1: https://docs.google.com/document/d/1w0aH4n-VeOlIn8wq9JAUGYT7Cmz4t4q7/

K2: https://docs.google.com/document/d/1sO5d3JSUF 1CUzER mYKykC m3j0I19Ke/
R1: https://docs.google.com/document/d/1zyVvAS5j1 WNUJo0ai4fSVNOo 9ud8kxQjV/

R2 https://docs.google.com/document/d/17w99VO87x4dSY Wm4ueQOlecsz889uEvD/

’;U<

3: https://docs.google.com/document/d/1Q vbqH3-UFWgM49pPj6KObut4B-BIVkl/

’;U<

4: https://docs.google.com/document/d/1gBhsKV_ yUzLDLaT2EItOoT86etf88p v/

=<
()]

: https://docs.google.com/document/d/1jkS4GemSTGX14 hBtgdUu95SCEBNmjLLY/

<
[*)

: https://docs.google.com/document/d/1Je7fThtjquiyCowe3r3fYrY f81QVX9iN/

’;U<
]

: https://docs.google.com/document/d/1EwdIPVXS69uuCpvLPCktN-vY WJemsOCu/

U<
—

: https://docs.google.com/document/d/11Gp1lsYlrpKvPNLZvhHQb6j1ue9leVXs/

513
N

: https://docs.google.com/document/d/1Sh_n5IIfc385nxhJbhMIbwlisa28ZU2IK/

S3: https://docs.google.com/document/d/1xs41L 14E2SkC4vHVndm2zXfVLe fIMES/

UTl: https://docs.google.com/document/d/115cqrFMwXPonoQNwSMZ40Yjv-fiWyzy0/
U2: https://docs.google.com/document/d/1 EP-u_{Xi3fdcezzxxpiVg-m7mN4vz0cj/

U3: https://docs.google.com/document/d/1KvXfAViieIxBMP8TBYxAEFzzIAgt7ArW/
U4: https://docs.google.com/document/d/18hBdS-QyrpMQjceyalnDClkzPIc7D4W7/

US: https://docs.google.com/document/d/1CmNwODM77np800iHLVKIGNArk3kHO90e/
U6: https://docs.google.com/document/d/1 T3xawtoryTh1Rkeulkqbvq9372{Zsrxz/

UT7: https://docs.google.com/document/d/1 1 MFThwOv-6 WhAxyFQbNpgAOnY0Gx410R/



PRILOHA P 2: VZOR KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

bobn}' den, tento vyzkum je soucasti mé diplomoveé prace, kterou zpracovavam vramci FMK UTB.
V diplomové praci budu zkoumat aktualni situaci komunikace na vybranych $kolach na Vsetinsku a dale
poslouZi k podrobnéjsi analyze sou¢asného navrhu komunikaéni kampané Tyden $kol na Valassku.
Surova data budou zpracovana anonymné a nebudou nikde zvefejnéna. Pfedem dékuiji za vyplnéni.

Bc. Marek Zahradka

Gast 1: Zpétna vazba k aktualnim navrhim komunikaéni kampané ,,Tyden kol na Valassku*.

1. Ohodnofte jednotlivé prvky zobrazeného plakatu na skale 1-5, stejné jako ve §kole:

Velikost textu

MnoZstvi textu

Rozlozeni
plakéatu

O O O
O O O
o O O
O O O
O O O

Obsah
(obsahuje
dulezité
informace)

O
O
O
O
O

2. Ohodnoftte jednotlivé prvky brozury (letaku) na skale 1-5, stejné jako ve Skole:

Velikost textu

Mnozstvi textu

Vybizi ke éteni

O O O O

Uspofadani
informaci
Obsahuje

dalezité
informace

o O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

O



3. Ohodnofte jednotlivé prvky navrhu medailonku na skale 1-5, jako ve Skole:

1 2 3 4 5
Asociace s
projektem O O O O O
MnoZstvi textu O O O O O
Jasné sdéleni O O O O O
Viditelna
myslenka O O O O O
orchestru
Zobrazena
dilezitost O O O O O
povolani

4. Ohodnofte jednotlivé prvky reklamniho spotu na 8kale 1-5, jako ve Skole:

St O O O O @)

Zobrazeni

jednotlivych O O O O O
profesi
Viditelné

prirovnani O O O O O

profese-néstroj
Asociace s
udalosti O O o O O

Ucta ke

skolnim O O O o O

profesim

5. Popisuje slogan (Melodie, ktera nas uéi) jednoduse a struéné myslenku celé kampané a akce?

Ano, jednoznaéné O O O O Ne, nevidim spojitost



Cast 2: komunikaéni nastroje vybranych $kol na Vsetinsku

1. Jakeé vyuZiva vade Skola komunikaéni nastroje pro komunikaci s vefejnosti? (Zaskrtnéte vdechny, které
wyuziva.)
a. Internetové élanky
Tiskove zpravy, tiskove konference
Instagram
Facebook
TikTok
E-mail
Verfejne akce a udalosti
Jing, doplite

R N I <

2. Jak éasto na vybranych kanélech v priméru komunikujete? (Jak éasto vydate nowy pfispévek,
infarmaci.)
a. Vickratza tyden
Jednou za tyden
Jednou za dva tydny
Jednou za mésic
Meéné pravidelné

? 20w

3. Jak hodnotite efektivitu komunikace vasi koly s vefejnosti pomoci téchto komunika&nich kanal?
a. Velmineefektivni
b. Spise neefektivni
c. Spise efektivni
d. Velmi efektivni

4, lJakeé wyuZiva vase Skola komunikacni nastroje pro kemunikaci s rodici? (Zaskrtnéte vSechny, které
vyuziva.)
a. E-mail
Skolni internetové stréanky
Osobni setkéni
Telefon
Tiskove materialy
Posta
Socialni sité (napf. Facebook skupina, WhatsApp skupina atd.)
On-line informaéni systém (napf. Moodle, Bakalafi apod.)
i. lJing, doplite

=l N - N =

5. Jak éasto v priméru vyuZivate zminéné komunikaéni nastroje pro komunikaci s rodiéi?
a. Vickrat za tyden

Jednou za tyden

Jednou za dva tydny

Jednou za mésic

Meéné pravidelné

2o 20w

6. Jak hodnotite efektivitu komunikace vasi koly s rodi¢i pomoci téchto komunikaénich kanald?
a. Velmineefektivni
b. Spise neefektivni
c. Spise efektivni
d. Velmi efektivni



7. Jaké komunikacni kanaly vyuziva vase Skola ke komunikaci s Zaky? (Zaskrtnéte vSechny, ktere vyuziva.)
E-mail

On-line informaéni systém (napf. Moodle, Bakalafi apod.)

Socialni sité

Osobni schlzky

On-line osobni schiizky

Telefon

Jingé, doplnite.

o a0 oD

8. Jak hodnotite efektivitu komunikace vasi Skoly s Zaky pomoci téchto komunikaénich kanala?
a. Velmineefektivni
b. Spise neefektivni
c. Spise efektivni
d. Velmi efektivni

9. Jaké komunikaéni kanaly vyuZiva vade Skola pro interni komunikaci? (Zagkrtn&te vdechny, které vyuZiva.)
E-mail

Telefon

Online chat (textovy i videochat - Skype, Teams atd.)

Osohbni schizky

Jiné, uvedte.

® o0 oo

10. Jak hodnotite efektivitu interni komunikace vasi Skoly pomoci téchto komunikaénich kanala?
a. Velmineefektivni
b. Spise neefektivni
c. Spise efektivni
d. Velmi efektivni

11. Jake komunika&ni kanaly vyuZiva vase Skola pro kemunikaci s ostatnimi subjekty (MAP, krajsky urad,
méstsky ufad atd.)? (ZaSkrinéte viechny, ktere vyuZiva.)
a. E-mail
Telefon
On-line chat (textovy i videochat)
Posta
Osobni schlzky
ling, uvedte.

"m0 o

12. Jak &asto na vybranych kanalech v priméru komunikujete s ostatnimi subjekty?
a. Vickrat za tyden

Jednou za tyden

Jednou za dva tydny

Jednou za mésic

Mené pravidelné

©op g

13. Jak hodnotite efektivitu komunikace vasi Skoly s dalsimi subjekty pomoci téchto komunikaénich
kanala?
a. Velmineefektivni
b. Spise neefektivni
c. Spise efektivni
d. Velmiefektivni



14. Jak jste celkové spokojen/a s kamunikaci a komunikacnimi kanaly na vasi Skole?
a. Velminespokojen/a
b. Nespokojen/a
c. Spokojen/a
d. Velmispokojen/a

15. Pri uvedeni nového komunikacniho nastroje, citite motivaci se naucit s novym nastrojem?
a. Chcise naucit s novym kom. nastrojem
b. MNechcise uéit s novym kom. nastrojem

16. Pokud ne, co by vam pomohlo s motivaci naucit se s novym kom. nastrojem? (Mozné vice odpovédi.)
a. Detailniinstruktaznivideo

Detailni textove instrukce

Pomoc od zaskoleneho clovéka

Vyéet benefitd, ve kterych je novy nastroj lepsi

Jing, uvedte

@000

Cast 3: Zavéreéné otazky

1. Kdo na va&i $kole spravuje socialni sité, pokud néjaké mate?
a. Nékdo z vedeniskoly

Nékdo za fad uéitell

Administrativni pracovnik

Specificky zaméstnanec pro komunikaci

MNemame socialni sité

o o0 o

2. Kolik ma vase skola zakl
a. Ménénez 100

b. 101-200
c. 201-300
d. 301-400
e. 401-500
f. 501 avice

3. Prochazi pfispévky na socialni sité schvalovacim procesem?
a. Ano
b. Ne

4. Jaka je VaSe role ve skole?
a. Reditel dkoly
b. Zastupce feditele koly
c. Jiné, doplite.

5. Vjake ¢asti Vsetinska se nachazi vase Skola?
a. Doplite:

@

Kolik je Vam let?
a. Ménénez 20
21-29
30-39
40-49
50-59
60 a vice

ce o0 o



PRILOHA P 3: SUROVA DATA ZIiSKANA Z DOTAZNIKU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e8dEtWiEsJcjjVRIJzZWdalYoRLxSxtbK1xiYBZi3

asxc/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e8dEtWiEsJcjjVRJzWdaIYoRLxSxtbK1xiYBZi3asxc/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e8dEtWiEsJcjjVRJzWdaIYoRLxSxtbK1xiYBZi3asxc/edit?usp=sharing

PRILOHA P 4: BALICEK PRO SKOLY

https://drive.google.com/drive/folders/1byHWqgn-

HIDVAI1lp4] OxtEBMo7bHMS8loe?usp

drive link



https://drive.google.com/drive/folders/1byHWqn-HJDVA1p4j_OxtEBMo7bHM8Ioe?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1byHWqn-HJDVA1p4j_OxtEBMo7bHM8Ioe?usp=drive_link

PRILOHA P 5: REKLAMNI SPOT

https://www.youtube.com/watch?v=EizAEB t-BU



https://www.youtube.com/watch?v=EizAEB_t-BU

PRILOHA P 6: GRAFICKE MATERIALY KAMPANE ,, TYDEN
SKOL NA VALASSKU*

https://drive.google.com/file/d/1 GJXiCtVd730FelJZXYoCL6MymhUPUw0A/



https://drive.google.com/file/d/1GJXiCtVd73OFe1JZXYoCL6MymhUPUw0A/

