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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast obsahuje poznatky vychazejici z odbornych literatur vztahujicich se k téma-
tu prace. Popisuje oblast neziskové organizace, image, jeho tvorbu a image Skolského zaii-
zeni, dale postaveni organizace na vefejnosti a jednotlivé prvky marketingové komunikace.
Prakticka cast prace obsahuje seznameni se s organizaci, zahrnuje jednotlivé analyzy, zma-
povani dosavadni marketingové komunikace organizace a marketingovy vyzkum.
V projektové Casti prace je navrzen projekt, v zavislosti na provedenych analyzach, ktery
prinasi zvyseni povédomi organizace a prostiednictvim marketingové komunikace vytvari

jeji pozitivni image.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, image, marketingova komunikace, public relations,

propagace, skolské zatizeni, Skola.

ABSTRACT

The theoretical part of the diploma thesis includes pieces of knowledge resulting from the
specialised literature connected to the subject of the diploma thesis. It describes the area of
non-profit organization, of the image, of forming the image and the image of educational
institution. It further describes the position of the organization in public and the individual
elements of the marketing communication. The practical part of the diploma thesis includes
introducing the organisation, and it also includes individual analyses, the mapping out of
the actual marketing communication of the organization, and the marketing research. In the
project part of the diploma thesis, the project is designed depending on the analyses carried
out. This project brings an increase in the consciousness of the organization, and through

the marketing communication it forms its positive image.

Keywords: non profit organization, image, marketing communication, public relations,

publicity, educational institution, school.



Dékuji vedouci diplomové prace Ing. Pavle Stanikové, Ph.D., za odborné vedeni, podnétné

pfipominky, rady a vénovany cas.

Dékuji fediteli Specialnich skol pro sluchové postizené a Détského domova panu Josefu

Svobodovi za poskytnuté informace a Cas, ktery mi vénoval.

Motto:

V Uplné tmé a tichu, které mé oddé€luji od svéta, mi ze vSeho nejvic chybi ptatelsky zvuk

lidského hlasu. Slepota oddéluje ¢loveéka od véci — hluchota od lidi.

Helena Kellerova



L U 740 2 ) PP P PP PPPPPPPPPPPPI 9
I TEORETICKA CAST ....coooviiiiiiiniiiisieess st 10
1 NEZISKOVA ORGANIZACE...........ococooieiiieeeeeseeeeteeeeeee s s s 11
11 KLASIFIKACE NEZISKOVYCH ORGANIZACT ....ccuvviiiiiiiesiiesieesee e 11
1.1.1  Clenéni neziskovych organizaci podle typu........cccovviviiiiiiiiinicnice 12

1.2  ZNAKY NEZISKOVYCH ORGANIZACT .....civiiiiiiiiieiie e 13
1.3 VIZE A POSLANI ...ooitiiiiieiiic ittt ettt 14
1.4 FUNDRAISING A SPONZORSTVI ...iiuiieriiiiiieisiisiesieisiesteiesesiesseessesiessesesseseessesessenes 14

2 IIMAGE ...ttt e 16
2.1 TVORBA IMAGE ....ouvetiitiietiitesiesiatestestesa e stesestestessetesbestesestesteseesesbeseesesseseeseenesnenes 17
2.1.1  Pravidla tvorby IMage .......cccoeiiiiiiiiiiiieere s 17

2.1.2 ylastnosti TMA0E ...ttt bbb 19

2.1.3  SPANA IMAZE ...eeveeiiiiiiie it 19

2.2 IMAGE SKOLSKEHO ZARIZENT A JEJT MERENT .....c.voiiiiiiiiiii e 20
2.2.1  MEreni image SKOLY .....ceeiiiiiiiiii i 22

2.2.2  Kli¢ové cilové skupiny a tvorba image ..........ccccvvevereerinieineeiiseeseeseeee 22

3 POSTAVENI ORGANIZACE NA VEREJIJNOSTL ..........ccooovviiiiieeeeeseeeeeeees 23
3.1 VEREINE MINENT ..eiiiiiiiieiic ittt 23
3.2 POTREBA MARKETINGU .....cctiiiuiiaiiesireateesieeasseesineaseessneasseesiseaseessnessseesnnessnessnnes 23
3.3 INFORMACNI POTREBY NEZISKOVYCH ORGANIZACT ..c..vveviiiiiesiie e 24

4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .......ccccocoosiiiiirieiiissesisssssesisssss s 25
4.1 UZIVATELE SLUZEB NEZISKOVYCH ORGANIZACT.......c.coiiiiiiiiiiiiiiese e 25
4.2 PROSTREDKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE S UZIVATELI SLUZEB..........cccccueennee. 26
4.2.1  Specifika marketingové komunikace ve vzdélani a vyzkumu ..................... 26

4.3 PROMOTIONS — PROPAGACE — KOMUNIKACE.........uiitiiiirieiiesireeieesieeseee e seeeseeas 27
4.4  PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVEM SEKTORU .....cccueiiuiiaiiesireaieesineanieesinesnseesnneenes 29
441 Formy PR v neziskovych organizacich a jejich cilové skupiny ................... 30

4.4.2  Cile aobsah PR SACIENI........ccociviiiiiciiic e 31

4.4.3  Prostiedky PR v KOmMUNiKaCi.........cocviiiiiiiiiiiciicc e 31

4.5 KOMUNIKACE S MEDII ....ttetieeitie sttt sttt st st seeesseesseeesbeesssaesneeanneeseeas 33
4.6  AKCE JAKO PROSTREDKY PRACE S VEREINOSTI ..ccuvviiiiiiiieiiiieiie e 34
4.7  SHRNUTI TEORETICKE CASTI...ciiitiiiuiiaiieiitiaiteesieeeieesieeateesieeeaeesneesneessnesnseesnneenes 34

I PRAKTICKA CAST ...oooiiiiiiieiee et 35

5  PREDSTAVENI SPECIALNICH SKOLA A DETSKEHO DOMOVA.............. 36



5.1 SPECIALNI SKOLY A DETSKY DOMOV ...uiieiiiieerttiisieeeseeesssinsseessssssssnseessesessmn 36

5.2 HISTORIE ORGANIZACE ... ettt et e et e e e e e e e e e e e et e e e e et aaeeeretereeeretaneeereranens 36
5.3 POSLANT .. 37
5.4 Y24 TP TRRTRPRRTTRPRT 37
55 CILE i 38
5.6 CILOVE SKUPINY ...coiiiieieeeeeeeeeee ettt 38
5.7 NABIZENE SLUZBY ..utuvutuuuuuuusssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssmsme 38
5.7.1  Specialn¢ pedagogické centrum (SPC) ......ccooovviiiiiiiiiiiiiiieic e 39
B5.7.2  MatelsKA SKOLA....coeeeeeeeeee ettt e e e e e e e et e e e e e eeneenn 40
5.7.3  ZAKIAANT SKOLA ..ottt a e 40
5.7.4  DEtSKY AOMOV ..c.vviiiiiiiiiiiiiiee e 41
575 ) F010<) 4 0 -1 AT 41
5.7.6 SErAVOVACT ZATIZEN ettt et e e et e e e e e e eeaee 42
5.8 VY UKOVY PROGRAM ...uuvvvuuresususesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessns 42
5.9 FINANCOVANI ..o oo 43
5.9.1  Financovani projektll........cccoiiiiiiiiiiiiiie e 44
5.10 ORGANIZACNI STRUKTURA ....cooieieee ettt ettt ettt ettt ettt 44
DAL PESTE ANALYZA oo oo oo 45
5.11.1 Politicko — pravni 0KOIi........ceviiiiiiiiiieicee s 45
5.11.2 EKONOMICKE OKOI oeeveveeeee ettt e e e e e e eeee e e e e eeeeeenn 46
5.11.3  SOCIAINT OKOI ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e e eeeeeenes 47
5.11.4 Technologickeé OKOIi.......cccvviiiiiiiie e 49
5.11.5 Environmentalnd OKOI . ......ooveeee oo 49
5.11.6 Zhodnoceni PESTE analyzy..........ccccooiriiiiiiiiiiiieeiee s 50
LT A 0] 4 N 21 L GAYA Y (6] 5) =) S 50
5.12.1 Existujici konkurence v odvetVi........cccooiiiiiiiiiiiiiiccee e 51
5.12.2 Potencidlni vstup nove KONKUIENCE.........eeviiveiiiiiiiciieieeee e 53
5.12.3  SubstituCni Produkty .......cccoeoviiiiiiiiiiieiie e 54
T I R T F: 0 Ys Lo T< 21 1<) L1 TR 54
5.12.5  SH1a dOdavatell....coeeeeeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e r e aaaaaraaan 54
5.12.6 Zhodnoceni Porterova MOAEIU ........oeeeeeieeeeeee et eiee e e e e e eeeenns 55
5. 13 B G AN ALY ZA ittt ettt nn e e nnnnnnnnnnnnns 55
ANALYZA IMAGE A SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACNICH
AT IV T 57
6.1 SOUCASNY STAV KOMUNIKACNICH AKTIVIT ....cccoeieiiieieieieieeeeeeeeeeeeeeeee e 57
6.1.1  Persondlni, casové a finan¢ni zabezpeCeni komunikacnich aktivit.............. o7
B.1.2  REKIAMA. .. oeiiiiiiiiie e 58
O TN O T =T [ oo W o] (0T (=] -SSR 59
6.1.4  Osobni prodej (PTIMY StYK) ..ocveeiiiiiiiiiiiiiie s 59
6.1.5  PHMY MArketiNg .....cocoveiieiieie et 60
oI I ST U o] Fo3 (=] P 0] SR 60
6.1.6.1 Interni public relations Specialnich skol pro sluchové postizené ........ 60

6.1.6.2 Externi public relations Specidlnich Skol pro sluchov¢ postizené....... 62



6.1.7 Zhodnoceni komunikaCnich aktiVit........oeeerrriiiiiieiieeeiiiniieeeereeerrrin e eereeens 64

6.2 PRUZKUM POVEDOMI VEREINOSTI O SPECIALNICH SKOLACH A DETSKEM
(D10 ]1Y, [0 ) VAU F TR 65
6.2.1  CHl PrUZKUIMU. ...ooiiiiiiiiiie e 66
6.2.2 ZISKAVANT dat @ MEtOAIKA. ... ceeeee et e e e e e e e e e e e e ens 66
6.2.3  DOtazovany VZOTEK.........cciuiiiiuiiiiiie ittt 66
6.2.4  Vysledky a shrnuti prozkumul..........coccveiiiiiiiiiiii e 67
6.3 PRUZKUM KVALITY VNITRNIHO IMAGE ORGANIZACE ......cceeueeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeenn 67
6.3.1 Gl PrUZKUMUL. ...ooiiiiiiciiiccies e 68
6.3.2 ZASKAVANT AL ceeeeeeeee sttt et e e et et e e e ee e e e e et e e e e s eraeeerenaeeerernens 68
6.3.3  Dotazovany VZOTEK.........ccceeiieiiiiiieiii et 68
6.3.4  Mefeni VysledKll......cccoooiiiiiiiii e 69
6.4 SWVOT ANALYZA .ottt ettt et e e e e et e e e e e e e e e eee et aeeeeeeereeennnnnnns 71
6.5 ZHODNOCENT ANALYTICKE CASTL ..ttt eeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeseeeeeeeeennnasseeeeereeennnnns 74
7  PROJEKT ZLEPSENI IMAGE ORGANIZACE V OCiCH
VEREJINOSTI ...ttt ettt ettt ettt ettt et et et et en et et et et et et et eneseeetenesesesenes 75
7.1 CILE ZLEPSENI IMAGE SPECIALNICH SKOL A DETSKEHO DOMOVA ....uvvieeeeeeeeeennnnnn 75
7.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE S VEREJNOSTI S DURAZEM NA ZLEPSENI
LY 1= PP 77
7.2.1  Firemni deSIZN......ccoviiiiiiiiiiiiieii e 78
A A (0] 0= 1o - ol ST 79
7.3 SHRNUTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE SE ZAMERENIM NA ZLEPSENI IMAGE ...... 96
7.4 CASOVA REALIZACE PROJEKTU. ...vevveueeveeseeseseeeeseessseseeseesstessessessreesessnsaseesssanens 97
7.5 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU ... eeeeee ettt ee e e e e e e e eeen e 100
7.6 RIZIKOVA ANALYZA ..ottt e s 101
7.7 NAVRHY HODNOCENI KOMUNIKACE S DURAZEM NA IMAGE SPECIALNICH
SKOL A DETSKEHO DOMOWVA ..ottt ee et e e e e e te e e e et e e e e e e e e eeeeneaeaees 103
ZAVER ..o e et e e e e e e e e et e e ee e e et et e e e e e e e e et e e e et e e e e e eeeeeeene 105
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..o e e e s e s s 106
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....oooovoeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeees 110
SEZNAM OBRAZKU A GRAFU ... 111
SEZNAM TABULEK .. .o 112

SEZNAM PRILOH .......oooo oo e 114



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Neziskové organizace maji dnes velmi dulezité postaveni a poslani ve spolecnosti. Svym
pusobenim zajist'uji mnoho aktivit, na které by ziskovy sektor sdim nestacil, stale se rozvi-
jeji a rozsifuji svoje pole pasobeni. Kazdy ¢lovek se s neziskovou nebo prispévkovou or-
ganizaci za svij zivot setkd nékolikrat. Presto je pravé prace neziskovych organizaci
mnohdy nedocenéna a podceniovéana a tyto organizace pak musi bojovat o své misto ve spo-

le¢nosti.

Kazda neziskova organizace by se méla snazit efektivné komunikovat nejen na interni
urovni, ale i s Sirokou vefejnosti. Pravé komunikace s okolim ovlivituje z velké ¢asti jeji
aktivity, pisobeni, vystupovani a to, jak je jeji ¢innost vnimana vefejnosti. Proto se musi
snazit byt v komunikaci aktivni, a pomoci ni si vytvaiet dobré povédomi ve svém okoli a

zajistit si tak dostatek financi i uzivatelt svych sluzeb.

Praveé u neziskové organizace je velice dilezitad propagace jeji ¢innosti, objasiiovani, pro¢
vlastn€ vznikla, jaké tady ma poslani, v ¢em muze byt svym uzivatelim prospé$na a napo-
mocnd. Propagace €innosti organizace spolecné s jeji vizudlni strankou tvoii jeji image,
kterd zakotenuje v myslich lidi, a ti pak na organizaci pohliZeji na zaklad¢ toho, co o ni

védi, jak je jim prezentovana.

Problémem predevs§im mensich neziskovych organizaci je jejich maléd zndmost v okoli, coz
jim mnohdy brani ziskat dal$i uzivatele svych sluzeb a oslovit potenciondlni sponzory a
individudlni darce.

To, jak se lidé na organizaci divaji, jaky nazor si o ni utvari a jak své myslenky siti dal, je
pro samotnou organizaci také velice dulezité poznani. Jestlize bude v myslich Siroké vetej-
nosti pfevladat pozitivni pohled a image organizace bude postavena na kvalitnich zakla-
dech, bude se tato myslenka Sifit postupné dal a i ostatni ji budou pfi vytvareni si svého
nazoru ovlivilovani. Plati to vSak i opacné, to kdyZ bude mezi lidmi pfevladat negativni
povédomi o organizaci, stane se zdrojem negativniho pusobeni na existenci organizace.
Proto se v diplomové praci zabyvam prave zlepSenim image piispévkové organizace Spe-
cialnich $kol pro sluchové postizené a Détského domova v o¢ich vefejnosti, kdy bude vy-
sledna pozitivni image organizace vytvafena pifedev§im pomoci marketingové komunikace

Skol a domova s Sirokou vetejnosti.
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1 NEZISKOVA ORGANIZACE

»Neziskovy (netrzni) sektor je ¢ast ndrodniho hospodaistvi, ve které subjekty v ni fungujici
a produkujici statky zadavaji prostiedky pro svoji ¢innost cestou tak zvanych pterozdélova-
cich procesi, jejichz principy jsou podrobné popsany a zkoumany prostiednictvim vetej-
nych financi. Cilovou funkci neziskového sektoru neni zisk ve financnim vyjadieni, ale
ptfimé dosazeni uzitku, ktery mé zpravidla podobu vetejné sluzby. V této skutecnosti spo-
¢iva zakladni ekonomické specifikum neziskovych organizaci, které s sebou nese fadu

prednosti ale i fadu problémii.

Neziskovy vefejny sektor je ¢ast neziskového sektoru, ktera je financovana z vetejnych
financi, je fizena a spravovana vetejnou spravou, rozhoduje se v ni vetejnou volbou a pod-
1éha vetejné kontrole. Cilova funkce je dosahovana poskytovanim vefejné sluzby.,, [13, s.

14]

»Neziskovy sektor se nékdy oznacuje i terminem ,,tfeti sektor*, ¢imz se zdlraziuje, Ze jde
o sektor pusobici mezi statem a trhem. Dale se miZzeme také setkat s terminy ,,dobrovol-
nicky sektor nebo ,,nezavisly sektor*, jedna se o organizace, které funguji nezavisle na
vlade. Posledni dobou se stale ¢astéji objevuje pojem ,,obcansky sektor, ktery zdlraziiuje

propojenost neziskovych organizaci s obcanskou spole¢nosti.” [7, s. 11]

1.1 Kilasifikace neziskovych organizaci

Neziskovych organizaci existuje velké mnozstvi, které se d€li nejen podle typt, ale jsou

rozdélovany do danych kritérii:

Tab. 1 Klasifikace neziskovych organizaci [vlastni zpracovaini]

Kritérium zakladatele

- Vefejnopravni organizace
- Soukromopravni organizace
- vefejnopravni instituce

Kritérium globélniho charakteru poslani

- organizace vetejné prospesné
- organizace vzajemn¢ prospésné

Kritérium pravné organiza¢ni normy

- organizace financované zcela z vetejnych rozpoctl

- organizace financované z¢asti z vetejnych rozpoctii

- organizace financované pievazné ze soukromych zdroju

- organizace financované piedevs§im z vysledkl své ¢innosti
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Kritérium miry samofinancovani

- darcovsky typ organizace
- komer¢ni typ organizace

[13]

1.1.1  Clenéni neziskovych organizaci podle typu

Typ neziskové organizace je dan pravni upravou Ceské republiky a to zadkonem ¢.

586/1992 Sh., o dani z ptijmu, konkrétné § 18 odst. 8.

— z4jmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji tato sdruzeni pravni subjektivitu a
nejsou zfizena za ucelem vydéleéné Cinnosti,

— obcanskd sdruzeni véetné odborovych organizaci,

— politické strany a politicka hnuti,

— registrované cirkve a nabozenské spolecnosti,

— nadace a nadacni fondy,

— obecné prospésné spole¢nosti,

— vefejné vysoké Skoly vetejné vyzkumné instituce,

— Skolské pravnické osoby podle zvlastniho pravniho ptedpisu,

— obce,

— organizacni slozky statu,

— kraje,

— ptispévkové organizace,

— statni fondy,

— subjekty o nichz tak stanovi zvlastni zakon. [14]

Neziskovy sektor v narodnim hospodarstvi

Neziskovy sektor je na jedné strané segment ndrodniho hospodaistvi a na druhé strané
je prvkem obcanské spole¢nosti, piicemz se obé strany vzajemné podporuji a utvareji
podstatu neziskovych organizaci. Z ekonomického hlediska tvoti neziskovy sektor spo-
lu s komerénim sektorem tzv. smiSenou ekonomiku a podileji se spole¢né na FeSeni
ekonomickych situaci. Narodni hospodaistvi tedy délime na ziskovy neboli komeréni
sektor a na neziskovy neboli nekomercni sektor. Neziskovy sektor se d€li na dalsi vét-

ve, kterymi jsou vetejny sektor, soukromy sektor a sektor domacnosti. [1]
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Neziskovy sektor se neustale rozsituje, dostava se do povédomi a stava se tak nedilnou
soucasti a hlavnim poskytovatelem socialnich sluzeb pro obcany a zkvalitiluje svym
pusobenim veiejny zivot. Pisobi pfimo v soucinnosti statu a piebira na sebe mnohdy i

jeho povinnosti v oblasti socialnich, vzdélavacich a zdravotnich sluzeb. [7]

1.2 Znaky neziskovych organizaci
,Obecné Ize neziskové organizace charakterizovat temito spolecnymi znaky:

— jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organiza¢nich slozek),
— nejsou zaloZeny za uc¢elem podnikdni,

— nejsou zaloZeny za ucelem tvorby zisku,

— Uspokojuji konkrétni potfeby obcanli a komunit,

— mohou, ale nemusi byt financovany z vetejnych rozpocti.

Soukromé neziskové organizace se dale vyznacuji témito spolecnymi znaky:

— Maji ze zdkona povolenu svoji autonomii, tj. nejsou fizeny z vnéjSiho okoli,
— Clenstvi v téchto organizacich je realizovano vyhradné na principu dobrovolnosti

(s vyjimkou nékterych profesnich komor),

— vytvaii neformalni ¢lenské struktury, ale vzdy v ramci legislativy, podle které byly

zalozeny a podle které realizuji svoji ¢innost.* [17, . 10]

Znakem vétSiny neziskovych organizaci je jejich vetejny prospéch. Podle tohoto kritéria se
neziskové organizace déli na dvé skupiny. Prvni skupinou jsou organizace vzajemné pro-
spesné, které se snazi uspokojit predevSim z4jmy svych ¢leni. Tyto organizace mohou
slouzit vefejnému prospéchu, ale neni to jejich hlavni cil. Druhou skupinou jsou organizace

vetejné prospésné, které predevsim poskytuji sluzby vetejnosti. [7]

Neziskova organizace netvoii zisk. Pokud se vSak stane, Ze vytvoii urcity Gcetni zisk, ne-
muze byt rozdélen mezi zakladatele nebo majitele organizace, ale musi byt pouzit na pod-
poru realizace posldni organizace, tj. musi byt investovan napt. do inovaci nebo rozsifeni
sluzeb, které jsou poskytovany cilové skupin€. Pokud se v ramci neziskové organizace ho-
vofti o zisku nebo profitu, jedna se o zisk a profit v roviné moralni nebo etické, nikoli vSak
v roviné ekonomické. V neziskové organizaci je motivaci jejiho usili uspokojeni potiteb

vlastnich ¢lent, uspokojeni jisté spolecenské potieby i vefejného zajmu. [1]
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1.3 Vize a poslani

Kazda neziskové organizace byla zalozena za urCitym specifickym ucelem, ktery pii své
¢innosti plni. Dfive, neZ mize organizace kvalitné fungovat, méla by si zvolit vizi a cil
svého plsobeni, mit jasno ve svém poslani a védet, co je jeji funkei, kterou bude vykona-

vat.

Vize: vize byva prvnim krokem pfi zakladani organizace, vyjadiuje zakladni orientaci or-
ganizace, kam se chce ve své oblasti pisobeni dostat. Vize by méla byt kratka, srozumitel-

r~r

ni, nahlizi do budoucnosti. Na zaklad¢ vize se vypracovava strategicky plan. [17]

Poslani: ukolem poslani je ukazat konkrétni divod existence organizace, proc byla zaloze-
na, co chce vefejnosti prinést. Poslani kazdé organizace by se mélo odliSovat od formulace
poslani ostatnich organizaci. Pfedstavuje urcité zaméteni organizace. Poslani by mélo vy-
chazet z celkové filozofie a byt spjato s moralnimi zasadami, sméfovat k dosazeni stanove-
nych cild, k cilovym skupinam, apod. Vypracované poslani organizace je soucasti zadosti o

registraci, zakladaci nebo zfizovaci listiny, statutu, stanov a vyroc¢nich zprav. [13]

Funkce: funkce je nastrojem pro uskuteciiovani poslani organizace a jejim vysledkem je
produkce sluzeb. Primarni funkce se tykaji pfimo poslani organizace a sekundarni funkce

(personalni, provozni, spravni) zabezpecuji ¢innost primarnich funkci v organizaci.

Cile: cile organizace vychazeji z poslani, ptestavuji cilovy stav, ke kterému se chce organi-
zace svym pusobenim dostat. Cile jsou rozdélovany podle riiznych kritérii, miZe se jednat

napft. o kritérium funkce, Casu nebo adresnosti. [13]

1.4 Fundraising a sponzorstvi

Fundraising znamena ziskani potfebného obnosu finan¢nich prostfedka potiebnych pro
chod a vSechny €innosti neziskovych, ptispévkovych i rozpo€tovych organizaci. Tyto orga-

nizace jsou vét§inou na penéznich prostredcich ziskanych pomoci fundraisingu zavislé.

Fundraising: jedna se o ziskavani financnich prostfedkl pro ¢innost organizace. Nezisko-
va organizace se bez penéznich zdroju tézko obejde, jeji snahou je ziskat potiebné mnoz-
stvi financi a ty pak ucelné vyuZzivat. Mezi moZznosti ziskani finan¢nich zdroju patii ¢lenské
prispevky, prispévky statniho a uzemnich rozpocti, fondy a nadace, dary nebo trzby

z vlastni ¢innosti. Fundraising by se mél v kazdé organizaci planovat, aby organizace po-
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znala, které¢ metody financovani jsou pro ni nejlepsi a kterych dokaze nejlépe vyuzit. O
penézni dary organizace zada riznymi zpusoby oslovovani darcti. Jsou to napt. pfimy pos-
tovni styk, vefejné sbirky, benefi¢ni akce, osobni dopisy nebo telefonické rozhovory, pi-

semné zadosti o grant, osobni navstéva aj. [13]

Sponzorstvi: sponzorstvi predstavuje urCité investovani pen¢z do riznych Cinnosti, které
pak piindseji sponzorovi komercni zviditelnéni a spojeni se sponzorovanou aktivitou.
Sponzorovani spo¢iva v tom, Ze sponzor se snazi pomoct sponzorovanému v realizaci pro-
jektu a aktivit a sponzorovany pomaha sponzorovi s jeho komunika¢nimi cily. Pokud vSak
ze vzajemné spoluprace neni pfinesen uzitek obéma zicastnénym strandm, jedné se pouze
o darcovstvi. Sponzorstvi je ¢asti komunikacnich aktivit, kde jsou urceny cile, kterych je
nutno dosahnout, jedna se predevsim o komer¢ni cile, naproti tomu darcovstvi je zaméteno

na spolecenské nebo dobrocinné aktivity. [12]

Neziskové organizace nabizeji dilezité vetejné sluzby, které jsou Casto jinak nedostupné,
avSak velice dulezité. Patii sem predevsSim zdravotni péce, socidlni sluzby, vzdélani a vy-
zkum, ekonomickd infrastruktura aj. Velice dilezitym aspektem v poskytovani sluzeb
v neziskovém sektoru je kvalita. Vysoce kvalitni sluzby budou pravdépodobné vnimény
jako uzitecné a efektivni. Lze pfedpokladat, ze pokud neni organizace orientovana na kon-
krétniho zakaznika, nebude poskytovat ani dobré sluzby. Organizace se musi snazit co nej-
vice vnimat svoje klienty a rozpoznavat, jaké sluzby oc¢ekéavaji a ty se pak snaZit uspokojo-

vat. [8]
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2 IMAGE

Image je chapana jako psychologicky obraz o néfem v nasem okoli, ktery se vytvaii ve
védomi. ,,Slovo image se nékdy preklada jako povest, respektive dobra povést. Nekdy se
sméSuje s vyznamem slova goodwill — dobry zvuk firmy. Image firmy je obraz o firmé¢ ve
veédomi lidi, ktefi si jej vytvaieji podle svych vlastnosti a na zédklad¢ zkusSenosti, které maji

s konkrétni ¢innosti firmy.“ [10, s. 158]

Lidé si postupné vytvaieji vlastni ndzor o firmé podle toho, jaké ma dana organizace
schopnosti, podle jeji prospésnosti, uspésnosti, seridznosti, kulturnosti, aktivit projevova-
nych navenek, podle produktii a sluzeb tak, jak na n€ plsobi a jak je ovliviiuji. Image je

Vv podstaté obrazem vlastnosti firmy. [10]

,,Jedna se o komplexni pojem, ktery je souhrnem veskerych postojii, nazort, pocit a pred-
stav, které se spojuji s urcitymi predméty, osobami, spolecenskymi udalostmi ¢i ptirodnimi

jevy ur¢itého druhu.” [6, s. 9]

Image firmy pfedstavuje identitu vnimanou okolim, které si vaci ni vytvaii subjektivni,
Siroké povédomi. Image neni vzdy v souladu s firemni kulturou, mize se lisit a vytvaret tak

jinou image, neZ by si organizace ptala. [12]

»Image firmy Ize chapat jako zobecnénou piedstavu, dojem vytvofeny v urcitém Case, ktery
je pretrvavajici povahy. Tvofi ji celd fada navzajem propojenych prvki, které jsou vice ¢i
méné vyznamné pro povest firmy, a jejichZ vhodné konstelace lze vyuZit k vytvareni po-

tiebného obrazu firmy v ocich vefejnosti.” [6, S. 14]

Je velice dilezité, aby se neziskové organizace snazily vybudovat si spravnou image, pro-
toZe Uspésnou firmu tvofi prave jeji pozitivni image. Ale 1 kdyZ je organizace Uispé$nd, ne-
znamena to, ze ma zcela samoziejme¢ dobrou image. O uspéSnosti organizace se musi
nejdiive dozvedét vetejnost a uzivatelé jejich sluzeb nebo vyrobku, zaregistrovat ji a hovo-
fit o ni v kladném smyslu. Pfiznivé nazirani vetejnosti, potazmo i médii, pomaha danému
subjektu 1épe se prosadit v konkrétni oblasti svého pusobeni. Vytvaii se uréita nehmotna

komparativni vyhoda vici ostatni konkurenci a organizace umi lépe prosazovat své nazory

a postoje. [2]

Image Skolského zafizeni musi byt tvofena vSemi jejimi zaméstnanci na vnitini Grovni or-

ganizace.
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2.1 Tvorba image

Image je tvofena napadnymi znaky, které jsou sledovany vetejnosti, ktera se s nimi bud’
ztotozni, nebo je odmita a tim si vytvaii nazor na danou instituci, at’ uz pozitivni, nebo ne-
gativni. Image organizace je tvofena piedevs§im prvky z corporate identity, corporate cultu-

re a z corporate designu. [6]

Image firmy je Casto ve velké mife ovlivnéna ptedevsim firemni identitou, ktera je tvofena

kulturou, a komunikaci. [12]

Image jakéhokoliv zatizeni musi byt tvofena intenzivné vSemi jejimi zaméstnanci primarné
na vnitini Urovni organizace. Posléze je tato urcitd vytvofend image demonstrovana do
vnéjsiho okoli a zalezi pak na kazdém jednotlivci z fad Siroké vetejnosti, jaky postoj k or-

ganizaci zvoli.

Tvorba image zavisi na n¢kolika faktorech, které se mohou ¢lenit na tfi pfic¢iny jejiho vzni-

ku, ty jsou vSak vzajemné podminény. Jedna se o:

1) Vlastnosti, dovednosti a informace lidi, kteii si image vytvdieji — vytvaieni je
ovlivnéno socialni roli, ptisluSnosti k urcité socialni skupiné. MiiZe se jednat napf.
o pracovniky firmy ve vztahu K jejich postaveni ve firmé&, o zakazniky, odbératele i

dodavatele, a také o ostatni okoli, kam patfi napf. statni organy

2) Cinnosti firmy — mohou byt velice rozmanité a mohou také rizn¢ pisobit na image

firmy.

3) Zpiisob komunikace, informovanosti a druh zavislosti skupin lidi — 1idé ve firmé
spolu navzajem spolupracuji, setkdvaji se a dennodenné spolu komunikuji. Vytva-
teji si vztahy mezi sebou, ale také svoje vztahy k firme a své ¢innosti v ni. Patii sem
veskeré Cinnosti firmy a specidlni metody, jako je napf. Public relations neboli

vztah s vefejnosti.

Image firmy je ovlivnéna regionaln¢ i historicky. To je také divod toho, Ze stejna, nebo

podobna firma mize mit odlisnou image v riznych zemich nebo dobach. [10]

2.1.1 Pravidla tvorby image

Image firmy se nevytvafi pasivné, ale je obrazem aktivniho, védomého, cileného chovani

vSech lidi, ktefi ve firm& pracuji a i oni se stavaji soucasti image celé firmy a také oni si
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image o firmé& vytvaieji. Tato strategic a chovani je oznaCovano jako platinové pravidlo

tvorby image.

Dalsim pravidlem tvorby image je tzv. Selenové pravidlo, to tika, ze k vytvatreni dobrého
image pfispiva vytvafeni dobrého jména firmy. Dobré jméno neboli goodwill je tvotfeno
predevsim produktem, firemni znackou a tictou k ni, technickym pokrokem a komplexnosti

vSech ¢innosti.

Pii tvorbé image firmy lze hovofit také o Zelezném pravidlu, které se zaklada na tvorbé
image prostiednictvim projevovani ucty firmy k hierarchii lidskych hodnot. Ukolem firmy
je se chovat moraln¢, respektovat pravni a etické zakony a normy, dodrzovat platné zvyk-
losti. Firma by se méla snazit pracovat ekologicky a nenarusovat zadnym zptisobem lidské

zdravi.

Sodikové pravidlo uvadi, ze image je ovlivilovan chovanim pracovnikii firmy mezi sebou,
ale 1 ke vSem lidem, ktefi firmu navstivi, nebo s ni pfijdou do styku jinou formou. Pracov-
nici firmy musi mit zaZité urcité navykové chovani, projevovat se kvalitnimi vlastnostmi a
dovednostmi. Chovani zde Ize rozdélit na n¢kolik kategorii, jednd se o chovani zaméstnan-
ci k vedeni, chovani managementu k podiizenym, chovéani ke spolupracovnikim a ke

vSem ostatnim.

Césiové pravidlo tvorby image. Zde hraje specifickou a vyznamnou roli vztah image k
hospodarskym partnertim, spolecenskym a politickym organizacim, a afadim. Své partne-
ry, ale ani své protivniky a konkurenty se nesnazi firma podvést, vzdy jednd Cestné. Na

druhou stranu si vSak kazda firma musi chranit své firemni tajemstvi. [10]

Image se vétSinou stava mysSlenkovym stereotypem, podle kterého se pak hodnoti organiza-
ce stale stejn¢. Image ma v mysleni lidi velkou setrva¢nost a pfipadna pfeména tohoto mys-
leni trva dlouho, je slozitd a mnohdy 1 finanén€ naro¢nd. Organizace, které maji svoji
image nepfiznivou, maji moznost zvolit si ze dvou strategii, jak dal postupovat. Prvni stra-
tegii je snazit se postupné image vylepSovat a druhou pak zménit vizualni identifikacni
znaky, kterymi jsou logo, nazev, sidlo apod. Image vznika vétSinou spontanné, ale organi-
zace mize svoji image podporovat, a to pfedevSim zasadami sluSné¢ho chovani a efektivni
komunikaci. V ptipadég, ze si chce organizace vytvofit vlastni pozitivni image, musi véd¢t,
jakou image ma nyni, jaké image by chtéla dosahnout a co je pro to nutné uéinit. Pokud se

organizaci podafi vytvofit si svymi aktivitami dobrou image, je to dano pfedevsim tim, jak
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lidé organizaci vnimaji, za jakou ji povazuji, mizeme sem zahrnout také dobré jméno fir-
my, povest, pocit spojeny se jménem organizace, v§eobecnou piedstavu o organizaci a jeji

znamost, renomé, oblibu a seridznost. [4]

Zakladnim stavebnim kamenem dobie fungujici image je logo organizace. Logo je symbo-
lem, ktery identifikuje celou organizaci. Je velmi dilezité, protoZe se s nim cCasto stietava
velké mnozstvi lidi a to mnohdy jeste dfive, nez se sami setkaji, tvafi v tvar s organizaci.
Logo je uréitym obrazem, vyjadiuje, ¢im se organizace zabyva, co je jejim poslanim, pre-

zentuje jeji silné stranky a utvaii identitu.

2.1.2 Vlastnosti image

Vlastnosti image jsou tvoreny urcitymi prvky, které se vyskytuji v organizaci a jsou zakla-
dem pro tvorbu dané image. Muzeme sem fadit napt.: vysoky stupeii vnitini jednoty mezi
jeho prvky; dlouhodobou stalost a neménnost; nezavislost image na realité; silnou emocio-
nalitu, kde jsou hlavni pocity a pfedstavy; piisobeni zaméstnancii a navstévniki organizace;
socialni determinovanost, ktera pfedstavuje ztotoznéni se s uritymi nazory; Sifeni image

mezi vefejnost v takové formé, v jaké piivodné vznikla [18]

Vlastnosti image jsou specifické svymi znaky, mezi které patii synteticnost, kdy je tkolem
image dosahnout urcitého dojmu, diveéryhodnost, pasivita, Zivost, kterd vyjadfuje urcitou

bezprostiednost, jednoduchost, dvojznacnost. [6]

2.1.3 Spatni image

S pojmem $patna image se muze vyskytovat nékolik moznych variant. Muze se jednat o
Spatnou image, ale falesnou. To je vétSinou zpisobeno urcitym Sumem, nedorozuménim si
v komunikaci, vlivem vnéjsich faktord. Jejim uc¢elem neni klamat nebo néco predstirat. Je
zpusobena zpravidla neSikovnosti dané organizace. Pokud se vSak jedna o image Spatnou
ale pravdivou, je to nedostatek piimo dané organizace. Spatna image je utvafena nesprav-
nym chovanim uvnitf firmy, nekvalitnimi sluzbami nebo vyrobky. Za Spatnou image je
povazovana také image dobra, ale falesnd, kdy je tako image vytvarena zamérné a klame
tak okoli, coz miZe mit za nasledek v konecném dusledku trvalé poskozeni dobrého jména

firmy. [19]
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Silna image je ta, kterd podporuje vnimani a zapamatovani si informaci o firm¢. Pokud ma
firma dobrou image, 1idé ji vénuji pozornost a informace, které¢ firma vysila do okoli, jsou
povazovany za pravdivé a vérohodné. Duraz se klade také na povédomi vetejnosti o firmé,

pokud je dobré a stabilni, je firma povazovana za solidni. [6]

2.2 Image Skolského zarizeni a jeji méreni

Zaklad filozofie skoly = Identita Skoly

| Kultura gkoly]| | Komunikace skoly]| | Program 3koly|

Vysledny obraz = Image Skoly

Obr. 1 Obsah image skoly [6]

Prvky image Skoly se posuzuji z pohledu nékolika aspekt, mezi které patii dosavadni
prestiZ Skoly, stavajici pedagogicky sbor, studijni programy a styl prace se studenty, umis-

téni Skoly a jeji prostory, informace o Skole. [6]

Skolské zatizeni, které je vefejnosti vysoce uznavané, musi byt dlouhodobé a systémové
utvafeno. Management Skoly by se nemé&l bat zmén zab&hlych stereotypi, jelikoz Skola je
subjekt, ktery se musi chovat trzné€ a efektivné. Vzdélavaci instituce je zamétend predev§im
na své klienty, tedy v prvni fad¢ na zaky a studenty a musi svoje sluzby poskytovat v té
nejvyssi mozné kvalité, ve vhodném prostiedi a velkou nutnosti je komunikovat s okolim

co nejvice, jak to jen lze.

Vetejnost si vytvari svoji vlastni predstavu o dané skole, a pfitom ma o ni mnohdy jen mi-
nimum informaci. Kazda Skola mtze byt velice dobra, poskytujic zaktim a pedagogim vy-
nikajici zazemi, ucebni metody mohou byt nejlepsi ze vSech. Kvalita Skoly je tedy vysoka,
ale minéni vefejnosti zavisi spiSe nez na kvalité Skoly tak na jeji prestizi a reputaci nave-
nek. Jelikoz 1idé hloubé&ji do nitra Skoly nevidi a dojem o ni si vytvafeji pouze na zdkladée

toho, jak Skola umi komunikovat navenek a jak této moznosti vyuziva.

Eger v souvislosti s image Skoly fika, ze: ,,Image je vysledkem prezentace respektive vni-

mani prezentace firmy ¢i Skoly vefejnosti. Image predstavuje urCitou zkratku zhodnoceni
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firmy ¢i Skoly a sklada se z objektivnich i subjektivnich, spravnych ale i nespravnych pied-
stav, postojlii a zkuSenosti jednotlivce a skupiny lidi o urcité firmé ¢i Skole nebo vzdélava-
cim programu. Prochédzi vyvojem, je méfitelna a pres urCitou stabilitu je 1 ovlivnitelna

v ramci dlouhodobé koncepce.* [20, s. 148]

Mezi aspekty, které pomahaji charakterizovat image Skoly, patii charakter dané skoly, jeji
vnitini klima, chovani a prace zaméstnancii, dojem z celkového vzhledu budovy skoly,
vstupu do ni, jednéni s hosty a pfichozimi, osobni vzhled a upravenost zaméstnanct, dojem
z vnitiniho vybaveni a zafizeni Skoly. Dilezita je komunikace s vefejnosti a propagacni

materialy, slavnostni akce, vizualni pfedméty a prezentace $koly na vetejnosti. [20]

Komponenty image $kolského zarizeni

Zptsoby vyuky, pristup k zakiim Umisténi skoly
Sife studijni nabidky Vzhled a okoli
Inovace Sluzby studentim
Distribuce vzdé€lavaciho programu \ Velikost Skoly
Uspéchy studentd IMAGE - Vnitini klima
Urovei akademickych pracovniki — Historie skoly
Reklama Zaméfeni skoly
Public relations / Mezinarodni styky
Ugast na veletrzich Konkurence
Vizualni symboly Skoly Skolné

Obr. 2 Komponenty image Skolského zarizeni [20]

Image je velice dilezitym komponentem, ktery ovliviluje zdjem studentli o urcitou Skolu.
Plsobi také na akademické pracovniky a jejich pfistup ke studentim a soundlezitosti se
Skolou a v ur¢ité mife i na zaky, studenty a jejich vztah k vyuce. Akademicky pracovnik
nema v zadném piipadé pravo kritizovat $kolu, ani praci svych spolupracovnikli na vetej-
nosti nebo pred zaky a studenty, i kdyby byl s nékterym aspektem nespokojen, poskozoval
by tak image Skoly. Silna image Skoly zavisi také na pracovnim klimatu v organizaci a pra-
videlné komunikaci s partnery skoly, verejnosti a rodi¢i. Tvorba image $koly je postavena
na analyze dosavadni image a na spravném vybéru prvka, které image tvoii. Vysledna po-

zitivni image Skoly ma pak podobu uznani koly, jeji dobré postaveni a zajem o ni. [6]
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2.2.1 Méreni image Skoly

Me¢fteni image Skoly se provadi tzv. méfenim pomoci vicefaktorové metody, métenim zna-

mosti Skoly a postoju k ni nebo také pomoci sémantického diferencialu.

Vicefaktorova metoda: image Skoly je porovnavana s jinymi Skolami. Prizkum se provadi
formou dotaznikového Setfeni, které je zaméfeno na hlavni zakazniky Skoly (studenty, ab-
solventy aj.). Dotaznik ma za ukol zjistit, jaky je vztah oslovenych ke Skole a k faktorim
jeji image. Respondenti znamkuji kazdy faktor; od 1 — vyborny po 5 — nedostate¢ny. Re-
spondenti nasledné ptisuzuji svému piedchozimu hodnoceni vahu, 1 — faktor je velice du-

lezity, 5 — faktor je nedulezity. Poté se pocitaji praiméry jednotlivych hodnot a nasobi se

A

Méreni znamosti $koly a postojii k ni: Groven znamosti Skoly se méti dotaznikovou me-
todou. Zde se mohou vyuzivat §kaly moznych odpovédi, a respondenti, podle svého nazo-

ru, oznaci odpovéd’, na poloZenou otazku.

Sémanticky diferencial: i zde mizeme analyzovat pohled riznych segmentd. Pfi sestavo-
vani sémantického diferencidlu vybirdme urcity pocet prvkl image Skoly. Vybrané prvky
jsou sestaveny do bipolarni §kaly. Respondenti dale hodnoti kvalitu komponent, hodnoty se

zprumeéruji a oznaci na Skale, kde se spoji pfimkou.

Image skoly je vétsinou dlouhodob4, ¢asto se neméni a proces ptipadné jeji zmény je veli-

ce zdlouhavy a mnohdy i nakladny. [16]

2.2.2 Klic¢ové cilové skupiny a tvorba image

Kli¢ovymi skupinami, které¢ ovliviiuji tvorbu image, jsou soucasni studenti porovnavajici
ocekavani s nynéjSimi zkusenostmi; potencialni studenti sbirajici informace a srovnavajici
Skoly; ptijati studenti zvazujici vyhody a nevyhody studia; rodice studentl zajimajici se o
obor a kvalitu vyucujicich; odbornd vefejnost; potenciondlni zaméstnavatelé, kteii chtéji

ziskat nové odborniky. [18]

Image Skoly vytvari predevs§im jeji zaméstnanci a zaci a praveé tyto dvé navzajem odlisné
skupiny maji i mnoho spolecného a ve své podstaté jsou zde jeden pro druhého. Na kazdém
tediteli Skoly stoji povinnost, aby posiloval dobré jméno a image Skoly, kterou tidi a dbal
na to, aby byli vSichni zaméstnanci spokojeni, vykonavali svou praci dobfe a tim také posi-

lovali dobré minéni o Skole a vytvareli tak jeji spravnou a silnou image.
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3 POSTAVENI ORGANIZACE NA VEREJNOSTI

Vetejnost je tim, s kym je nutno komunikovat a udrzovat dobré vztahy. Mohou to byt ob-
¢ané mésta a okolniho izemi, navstévnici a turisté, fyzické osoby, instituce, banky, podni-
katelé, organy statni spravy, okresni a méstské ufady, zastupitelstvo, sdélovaci prostiedky
aj. Nejdiilezitéjsi je vypadat divéryhodné a sledovat to, jak se organizace jevi stavajicim a
potencidlnim uzivatelim. Divéryhodnost 1ze prohlubovat tim, Ze se k organizaci nevazi
skandaly, nesifi se o ni nebo o jejim plisobeni famy, je vetfejné podporovand znamou, popu-

larni osobnosti a vykazuje dlouhodobé dobré vysledky dosavadni prace. [4]

3.1 Verejné minéni
,,Cinnost v ramci vztahd s vefejnosti je nepfetrzitym planovanym usilim vedoucim k dosa-

zeni a udrzeni dobré vile a vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti [3, s.

16]

Vefejnym minénim se vlastné rozumi souhrn jednotlivych individualnich nazort na urcitou
véc, nebo také minéni, které mize byt vyneseno na vetejnosti svobodné, aniz by doslo
k sankcim vi¢i mluvéimu. Za vefejné minéni jsou nékdy povazovany i zavéry z pruzkumu
vefejného minéni a ndzory, které ptinaSeji hromadné sdélovaci prostiedky. Vetejné minéni
vétsina lidi akceptuje nebo toleruje. Vetfejné minéni je spise trvalého charakteru, je sloZzeno

z ptani a dohadd, ale existuji udalosti, které vedou k jeho zménam nebo i k jeho vzniku. [4]

V soucinnosti s vefejnym minénim ¢asto vznikaji nejruznéjsi ,,famy* o organizaci nebo o
jeji Cinnosti. Fama se $ifi obvykle Ustné a tyka se zajimavych a soucasnych jevi, jeji cha-
rakter mize byt jak pozitivni, tak i negativni. Ke vzniku fAam mohou vést nedostatecné in-
formace o tom, co vefejnost zajima, nedivéra k existujicim informacim, pocit izolace urci-
tych socidlnich skupin od spolecnosti nebo pocit nejistoty, bezmoci a ohroZeni. Vaha ve-
fejného minéni piesto stale roste, je to dano predevs§im trvalym rastem informovanosti lidi
a rstem jejich vzdélanosti, dobrou urovni ekonomiky a zvySujicim se procesem demokra-

tizace. [9]

3.2 Potieba marketingu

Hlavnim cilem neziskové organizace je slouzit zakaznikovi. Marketing je v téchto organi-

zacich velice dulezity, jelikoz lidé pozaduji informace o sluzbach, které mohou vyuzivat a
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také za jakych podminek lze tyto sluzby ziskat. Co vliibec mliZze organizace nabidnout.
Marketing je nepfetrzitym procesem udrzovani kontaktd s uzivateli sluzeb, zkoumanim a
hodnocenim jejich potieb, budovani spolehlivé a kvalitni komunikace s vefejnosti a tak i

jeji seznamovani s cili organizace. [8]

V dnesni dobé se stale vice zdlraziiuje vyznam organizaci neziskového sektoru a to prede-
v§im jako spole¢enského a ekonomického fenoménu. Neziskova organizace se velice 1isi
od organizace komercni. Je to patrné nejvice v jejim odliSném poslani a spoleCenském do-
padu jejiho ptisobeni. Z toho vyplyva i velice rozdilny pfistup k marketingovym aktivitam

a také v marketingové filozofii. [1]

3.3 Informacni potieby neziskovych organizaci

Informace, které pro své pusobeni neziskova organizace potiebuje, jSou v podstaté velice
podobné jako informace, které potiebuje a vyuziva komercni organizace. Mezi specifické

informacni potteby neziskové organizace patii predev§im informace o:

UzZivatelich sluZeb a osob s nimi spojenych — mnozstvi potencialnich uzivatela sluzeb a
jeho vyvoj v Case; jejich postoj k image organizace, piekazky v pfijimani sluzeb; moznost

osloveni cilové skupiny; zplisob poskytovani sluzby, seznamy uZzivatelll apod.

Donatorech — zde je nutné mit vypracovany plan struktury financovani a piehled vhodnych
darch. Neziskova organizace se mize také zabyvat otazkou protiplnéni vzhledem ke svym

darctim, co jim naopak ona muize nabidnout (propaga¢ni material, prezentace apod.)

Verejnosti — sleduje se profil obyvatelstva, povédomi vetejnosti o neziskovém sektoru a
organizaci samotné. Posuzuje se ochota jednotlivych skupin stat se darci neziskové organi-

zace a hledaji se vhodné kanaly komunikace s vefejnosti.
Konkurenci — organizace ji musi peclive sledovat, védét o ni a zvazovat spolupraci s ni.

Spolupracujicich organizacich — patfi sem také dodavatelé a distributofi. Nutné je zvazo-

vat moznosti spoluprace, odstrafiovat prekazky.

Médiich — organizace musi ziskdvat informace o zpravodajskych i reklamnich médiich.
Mimo tyhle hlavni informace organizace zjistuje také informace z vnéjsiho okoli, tzv.
makrookoli. Patii sem prosttedi spoleCenské, technologické, ekonomickeé, prirodni, politic-

ké a kulturni. [1]
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

vvvvvv

sméry. Jedna se o komunikaci s uzivateli sluzeb, s donatory a velice dilezitd komunikace
s vetejnosti. V nékterych neziskovych organizacich probiha komunikace vyhradné pouze
s uzivateli sluzeb, avSak naproti tomu stoji organizace, které s uzivateli svych sluzeb ne-
komunikuji viibec, tyto organizace nemaji specifikovanu svoji cilovou skupinu, proto se

nemohou konkrétné na nikoho zamérit.

V praxi existuji dva zakladni typy Cinnosti neziskovych organizaci, jedna se o tzv. P-
organizace, pecujici organizace (socialni sluzby, humanitni nebo kulturni instituce) a dru-
hé tzv. B-organizace, které bojuji (environmentalni, politick¢). Mezi témito dvéma typy
organizaci panuje velky rozdil v taktice prace s vetejnosti a také ve zptisobech komunikace
s cilovymi skupinami [1]

B-organizace naproti P-organizacim haji nebo prosazuji individualni zajmy, dostavaji se

Vv

pak bézn¢ do konfliktl s ur€itymi druhy vefejnosti. [4]

Obecné se vSak piedpoklada, Ze neziskova organizace komunikuje podobné jako organiza-
ce komer¢ni. Musi mit definovan urcity cil komunikace, cilovou skupinu, téma a miize si

dokonce zvolit i média, jejichz prostiednictvim bude komunikovat. [1]

4.1 Uzivatelé sluZeb neziskovych organizaci

Mezi uZivatele sluZzeb neziskovych organizaci patfi jak jednotlivci, tak také nejriizné;si
instituce, socialni skupiny, vefejnost nebo jeji ¢ast. V nékterych piipadech se mlze jednat 1
0 ostatni neziskové organizace, podnikatele nebo statni a vetejnou spravu. UzZivatelé sluzeb
neziskovych organizaci se rozdé€luji do urcitych skupin. Mohou se d€lit napt. podle institu-
cionalizovanosti na organizace, vefejnost a jednotlivce. Dalsi aspektem déleni uZivatelt je
vek, kdy kazda vékova skupina vyuziva sluzeb s jinou frekvenci a s odliSnymi pozadavky.
Mezi dal$i ¢lenéni miizeme zatfadit nezbytnost sluzby a uvédomeéni si jeji potieby. Jako
nezbytnou povazuji uZivatelé Casto sluzbu v socialni nebo zdravotni oblasti, ostatni sluzby

muzeme vétSinou oznacit jako zbytné. [1]
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4.2 Prostiredky marketingové komunikace s uzivateli sluzeb

V marketingové komunikaci neziskovych organizaci lze vyuzivat rozmanitych komunikac-
nich prostfedku. Jelikoz jsou sluzby neziskovych organizaci vétSinou pifimo spojeny s 0s0-
bou poskytovatele. Osoba vyuzivajici sluzby se pravdépodobné setkd osobné piimo s da-
nym poskytovatelem. Jedné se tedy V prvni fadé¢ o osobni komunikaci, kterd ziskava od

uzivateli sluzeb dalsi cenné informace, které vyuziva pro zkvalitnéni svych sluzeb.

Komunikaci si organizace vytvari a ziskava i svoji image. Neziskové organizace vyuZzivaji
stale Castéji elektronickou postu a jejim prostiednictvim i direct mail, ktery slouzi prede-
v§im pro operativni informovani o aktudlnim déni v organizaci. Pfistup k internetu mé dnes
jiz kazda 1 ta nejmensi organizace. Stale vice se v neziskovém sektoru pouziva reklama.
Reklama se zde uskutecfiuje nejéastéji prostiednictvim obrazové reklamy, jako jsou letaky,
plakaty, vyvésky a ostatni materialy. Naopak reklama v televizi nebo rozhlase je pro mnohé
neziskové organizace financné nedostupna a proto této moznosti komunikace s vetejnosti

ve vEtsi mife nevyuzivaji. [1]

4.2.1 Specifika marketingové komunikace ve vzdélani a vyzkumu
Produkt

Produktem je zde pfedevsSim transfer schopnosti pracovat s informacemi, aktivné je vyhle-
davat, tfidit, analyzovat, vytvaret poznatky nové a umét ziskané informace pouzivat. Oblast
vyzkumu a védy je s vzdélavanim Uzce propojena, napi. na vysokych Skolach. Vzdélavani
obecné je v mnoha piipadech provazano s oblasti kultury, sportu nebo nabozenstvi. Do
vzdélani a vyzkumu patii mimo Skolska zafizeni i instituce neskolského typu jako jsou

napt. knihovny, informacni centra, instituce poskytujici vzdélavani ostatnim organizacim.
Misto

Vzdélavaci sluzby jsou poskytovany v institucich Skolského typu. Dilezitou slozkou vzdé-
lavani je absolvovani praxe. V dneSni moderni dob¢ je mozné a také stale Castcjsi vzdéla-

vani probihajici pfimo u zakaznika, mtize se jednat i o e-learning.
Cena

Zde plati, ze zakaznikem vnimana hodnota ze vzdélani je vyssi, nez cena, kterou je na svo-

je vzdélani ochoten platit. Proto lidé preferu;ji statni nebo jinak sponzorované vzdélani.
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Komunikace

V dnesni dobé¢ si vzdélavaci instituce stale vice uvédomuji, ze je velice dilezitd komunika-
ce navenek s okolim a uZivateli. Skoly stale vice komunikuji se sponzory, ale predevsim

s zaky, studenty a rodici. [1]

4.3 Promotions — propagace — komunikace

,,Cilem marketingové komunikace je seznamit zakaznika s vyrobkem ¢i sluzbou, presvéd-
¢it ho o nakupu daného produktu a produkt neustdle ptipominat. Nejde o jednoduchou a
snadno realizovatelnou ¢innost. Jejim smyslem je dosdhnout zmén ve znalostech, postojich
a chovani cilovych skupin ve vztahu k ur¢itému predmétu propagace. Dillezita je ndvaznost

na ostatni ¢asti marketingového mixu.” [17, S. 116]

Propagaci se vlastné rozumi komunikace se zdkazniky, jedn4d se o soubor metod a pro-
stiedki, které slouzi k poskytovani riznych informaci riznym skupindm. Kone¢nym cilem
propagace je nasmérovat zakazniky tak, aby méli o poskytovanou sluzbu nebo vyrobek
zajem.

Proces rozhodovani lze rozdélit do n€kolika ¢asti. Prvni casti je védomi — potenciondlni
zékaznici si musi uvédomit svoji potiebu, kterou budou chtit uspokojit a snazit se najit
zpusob jak toho budou moci dosahnout. Druhou ¢asti je znalost — zakaznici jiz znaji svoji
potiebu a vznika tak nutnost dozveédet se o ni vice. Dalsi ¢asti je pochopeni — zakaznici jiz
védi, co je jim nabizeno, jaké jsou alternativy, jejich budouci prospéch a nédklady, které
budou muset vynalozit. Ctvrtou &asti je pFistup — zékaznici zde porovnavaji jednotlivé al-
ternativy. Presvédceni — spotiebitel dava nyni pfednost urcitému vyrobku ¢i sluzbé, vi,
pro¢ zrovna tento bude potiebovat. Posledni ¢asti je jedndni — jedna se zde o uzavieni ob-

chodu. [8]

Marketingova komunikace se v neziskovém sektoru skladéd z péti komunikacnich nastroj,
které spole¢né tvoii komunika¢ni neboli propagacni mix.

REKLAMA — jedna se o formu neosobni placené komunikace, jejimiz hlavnimi prostied-
ky jsou pfedevsim tisténé a vysilané reklamy, reklamni darky, brozury a letaky, prospekty,
plakaty, audiovizualni prostiedky, nejriznéj$i symboly a loga. Reklama je jednim

vvvvvv

sluzeb nebo vyrobkul, pfipomenout sluzbu jiz stalym zakazniklim, uzivatelim, opétovné
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ziskat byvalé uzivatele. Pokud neziskova organizace vytvati reklamu, méla by dbat na to,
aby se sdéleni dostalo k cilové skupiné, sdéleni musi byt také konkrétni, srozumitelné,
spravn¢é nacasované a pusobivé prezentované ve vhodném médiu. Reklama by méla mit
unikatni identitu a byt pfitazliva pro toho, pro koho byla vytvofena. Reklama v neziskové
organizaci se snazi vzbuzovat zajem a pozornost, vyvolat ptani, vyzvat uzivatele k jednani

apod.

PODPORA PRODEJE — jedna se o souhrn nastrojii, které¢ podporuji uskutecnéni nakupu,
jejich cilem je ménit zabéhnuté zvyklosti spotiebiteli. Mezi hlavni ¢lanky podpory prodeje
mizeme fadit nejriznéjsi soutéze, hry, vzorky zdarma, prémie, odmény, darky, veletrhy a

prodejni vystavy, slevy aj. Uginek podpory prodeje je vétsinou kratkodoby. [17]

PUBLIC RELATIONS (PR) A PUBLICITA — jedna se o vztahy s vefejnosti a publicitu,
tedy komunikaci, kterd je zaméfena na ovliviiovani postoji zakaznikd nebo uzivatelt. ,,Pu-
blic Relations lze chéapat jako imysIné, planované a trvalé Usili organizace o zajiSténi a
sledovani porozuméni mezi organizaci a vefejnosti, aby se zlepsil jeji image. Je to snaha
dosahnout predevsim povédomi Siroké vetejnosti o priznivych aspektech prace organizace,

aby si o ni lidé vytvofili spravny obrazek.“ [8, s. 172]

Public relations je velice dileZité v kazdé organizaci a kazda organizace ho také, at’ uz
dobré, nebo Spatné, ma. Je nutné komunikovat s lidmi a zadkazniky a sledovat, zda je tato

komunikace efektivni. Je dilezité védét, pro¢ a jak PR funguje. [5]

Cilem Public Relations je vytvoifeni pfiznivé atmosféry, sympatii, naklonnosti vefejnosti a
instituci. S tim souvisi také vytvoreni dobrého jména firmy, snaha vzbudit divéru a pre-
svédcit o poctivosti umysli. ,,Mezi hlavni prostiedky public relations patfi: prosttedky in-
dividudlniho piisobeni (charitativni dary, darkové a upominkové pfedméty, sponzorstvi,
osobni vystoupeni, projevy), dale jsou to prostiedky skupinového piisobeni (vyrocni zpra-
vy, publikace, firemni Casopisy, seminafe, sponzorstvi, slavnostni udalosti), dalSim pro-
sttedkem PR jsou prostiedky press relations (tiskové konference, ¢lanky v tisku), posled-
nim prostiedkem je lobbing (cilené ptisobeni za ucelem prosazeni zajmu prostiednictvim

vlivnych jednotlivci nebo skupin, napi. poslancu).* [17, s. 118]
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Tab. 2 Ndastroje a kanaly PR [12]

Firma
Externi Marketing
Interni Veiejné zalezi- Financ¢ni Média
tosti

- Konzultace - Reklama - Reklama firmy | - Tiskové zpravy | - Umisténi pro-
- Dny otevienych firmy - Vyroéni zpravy | - Tiskové mapy duktu

dvefi - Vyroéni - Porady - Tiskové konfe- | - Akce ve vztahu
- Interni prezentace | zpravy - Noviny rence k produktu
- Skolici programy | - Firemni udé- - Interview - Sponzorovani
- Tymové projekty losti - Videa a rozhla- | - Porady
- Spolecenské - Sponzorovani sove zpravy - Informacni

aktivity - Lobovani letaky
- Direct mail - Porady
- Firemni bulletin | - Novinky
- Vyro¢ni zpravy - Letaky a bro-
- Schranky pro zury
zlepsovaci ndméty
- Prehledy
- Ostatni firemni

materialy

OSOBNi PRODEJ — jedna se o sdéleni informaci o vyrobku nebo sluzbé v piimém kon-
taktu obchodnika se spotiebitelem, jehoZz hlavnim cilem je pfedevs§im ziskani informaci,

pfiprava a planovani prodeje, vytvoreni kontaktu se zadkazniky a péce o zdkaznika.

PRIMY MARKETING — formy piimého marketingu mohou byt réizné, vyuziva postov-
nich zasilek, telefonu, faxu, v sou¢asné dobé¢ je velice rozsifend komunikace prostfednic-
tvim E-mailu nebo internetu. Pfimému marketingu Ize pfifadit urcité specifické charakte-

ristiky, je nevetejny, pfizptsobivy, aktualni a interaktivni. [17]

4.4 Public relations v neziskovém sektoru

Public relations je nastrojem, jak komunikovat s Sirokou vefejnosti, do které patii zdkazni-
ci, potencialni zakaznici, zaméstnanci, potencidlni zaméstnanci, mistni vetejnost, dodavate-
1¢, distributofi, finan¢ni instituce, tvlrci vefejného minéni apod. Kazda skupina ma rozdil-
né nazory a poslani a proto musi organizace komunikovat nékolika zpisoby. [5]

Public relations je nejvice rozSitenym komunika¢nim néstrojem v neziskovych organiza-

cich, a to je dano pfedevsim proto, Ze je Casto nucena komunikovat s uzivateli sluzeb, do-

natory a veftejnosti. Neziskova organizace ma povinnost vyuzivat public relations, jelikoz
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vyuziva financovani z vetejnych prostiedkii. Pokud si organizace vytvoii hned na zacatku

dobré public relations, bude i jeji dalsi povéest dobra.

Public relations pro neziskovou organizaci znamena budovani a fizeni vztahl s vefejnosti.
Public relations vznika propojenim tii socidlnich a korporatnich soucasti, jedna se o podni-
kovou identitu, image a vefejné minéni. Public relations miize mit uréity cil, mize sméfo-

vat Kk ur¢ité skupin€ vefejnosti, pouzivat rizné prostiedky. [1]

4.4.1 Formy PR v neziskovych organizacich a jejich cilové skupiny

Media relations — jedna se o vztahy s médii. Média jsou Casto pro neziskovou organizaci

prostfednikem pro ziskavani informaci. Vefejnost je hlavni cilovou skupinou komunikace.

A4

Community relations — popisuji vztahy s nejbliz§im okolim organizace, naptiklad komu-
nikace s vefejnosti v regionu. Do cilovych skupin této komunikace mtizeme zafadit ob¢any,

podnikatele, organy mistni nebo statni samospravy.

Employee relations — jedna se o vztahy s vnitini vefejnosti, se zaméstnanci, dobrovolniky,

uzivateli sluzeb. Je to jisty predstupen komunikace s okolim.

Government relations — vztahy s organy statni a vefejné spravy. Neziskova organizace
musi byt naprosto oteviend k tém, kteti rozhoduji o jeji existenci a maji na jeji plisobeni
urcity vliv. Do oblasti government relations patii i lobbing, vytvafeni spole¢nych projekti
neziskového sektoru a vefejné spravy a komunitni planovani.

Investor relations — ¢asto se spojuje s oblasti fundraisingu. Public relations je zde chapano

Jo4

jako soubor komunikac¢nich nastroji, které vytvaii prosttedi podporujici donatorstvi.

Minority relations — jedna se o vztah s mensinami, coz lze chapat jako vztah s uzivateli
sluzeb. V nékterych piipadech je za minority relations povazovan také vztah se skupinami,

které mohou samotnou neziskovou organizaci ohrozit.

Industry relations — vztahy v ramci jednoho odvétvi, spoluprace s ostatnimi neziskovymi
organizacemi, s vetejnou spravou a podnikatelskymi organizacemi. Image neziskového

sektoru spoluvytvareji vSechny neziskové organizace svym jednanim.
University relations — jedna se o vztahy se Skolskymi zatizenimi. Neziskova organizace
vyuziva pomoci studenti pii vykonavani povinné Skolni praxe nebo zpracovani riiznych

Skolnich praci.
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Celebrity relations — n¢kdy se neziskové organizaci podaii ziskat podporu nékteré ze zna-
mych osobnosti ze svéta kultury, sportu nebo vyznamnych odborniki, kterd pak vystupuje
jako garant. Nékdy muize garant svymi osobnimi problémy poskodit i dobré povédomi o

neziskové organizaci.

Public affairs — lze vysvétlit jako vefejné zaleZitosti, ale z pohledu komer¢nich firem se
n¢kdy pojem vysvétluje jako snaha vyjadfovat se k aktualnim spolecenskym udalostem

nebo spojeni usili propagaénich aktivit neziskovych organizaci a komercnich subjektd. [1]

4.4.2 Cile a obsah PR sdéleni
Cile PR

Hlavnim cilem PR v neziskovém sektoru je udrzovat si dobré vztahy s vefejnosti, dosah-
nout podpory a prosazeni vlastnich z4jmi. Nemalou roli hraji i zdjmy finan¢ni. Cilem PR
je presveédcit okoli o jeji prospésnosti a ziskani si jeho divéry a zajmu. [1]

Obsah PR sdéleni

PR neziskové organizace muze nést rizna sdéleni. Nejcastéji se jedna o sdé€leni o ¢innosti
neziskové organizace, dosazenych vysledcich, uspéSich, upozornéni na problém nebo po-
deékovani. Za sdé€leni se povazuje také nabor dobrovolniki, ziskavani financnich prostfedki
apod. Informace, které chce neziskova organizace sdélit vefejnosti, jsou formulovany do
tiskovych zprav, které jsou vysilany médii, nebo byvaji soucasti direct mailu. V oblasti PR

je také mozné, aby spolu jindy navzajem si konkurujici organizace spolupracovaly. [1]

4.4.3 Prostiedky PR v komunikaci

Podle toho, na kterou cilovou skupinu je komunikace zamétena, mize pouzivat rizné ko-
munikacéni prostiedky. V komunikaci se rozliSuji prostfedky individudlniho (osobni rozho-

vory) a skupinového piasobeni. V neziskové organizaci existuje velké mnozstvi komuni-

vvvvv

Organizacni kultura a design — projevy organizacni kultury a designu jsou velice dulezité
a mohou plsobit velice negativné na vztah okoli k organizaci samotné, neupravena kance-
lat, chaoticka prace zaméstnanci. Pro neziskovou organizaci je také velice dulezité jedi-
necné logo, hlavickové papiry, vizitky, upominkové predméty, vstup do objektu, chovani a

vzhled zaméstnancti, technické vybaveni i vizualni prvky. [1]
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Vsechny tyto aspekty se mohou rozdélit do jednotlivych specifickych usekt, kterymi jsou
Corporate identity — obraz organizace utvafeny filozofii, historii, zasadami vedeni, zapoje-
ni organizace do Sirokého okoli. Utkv¢la predstava, kterou mé organizace o sobé samé.
Corporate culture — pietrvavajici klima v organizaci, kultura organizace. Souhrn piedstav,
pfistupi a hodnot sdilenych v organizaci. Corporate design — piedstaveni se organizace
vizudlné vnitini 1 vnéjsi vetejnosti, stav budov a okoli, logo, ndzev, jednotna uprava pi-
semnosti, vzhled zaméstnancti. Corporate image — obraz organizace v oCich vefejnosti.
Corporate communication — opera¢ni komunikace, ktera je vyuzivana jako nastroj pii vy-

tvafeni celkového image organizace. [11]

Osobni kontakty — sem patii kazdy rozhovor, ktery uskute¢ituje néktery z pracovnikti ne-
ziskové organizace s vn&j$im okolim. Osobni kontakty jsou u neziskové organizace velice
dilezité. Rizeni PR v neziskové organizaci by mélo ptikladat velky vyznam motivaci pra-

covnikt k tomu, aby se 0 dané neziskové organizaci vyjadiovali v pozitivnim smyslu.

Osobni dopisy — prostfednictvim osobnich dopisti komunikuje neziskové organizace velice
ziidka. Osobni dopisy vSak vyvolavaji pocit osobniho z4jmu o recipienta. Klasicka komu-
nikace prostifednictvim dopist byva nahrazovéna elektronickou postou. Samoziejmosti pii
korespondenci neziskovych organizaci by mélo byt dodrzovani kvalitni formalni a vécné

upravy, slusnost, vstticnost a ptedev§im vyuzivani prvki corporate designu.

Tisténé materidaly — neziskova organizace produkuje mnohdy tist€éné materialy ve velikém
mnozstvi, ale jejich kvalita je mala. Neziskové organizace pouzivaji pro svoji propagaci
nejriznéjsi materidly, které jsou prezentovany na rtiznych mistech a oslovuji pozadovanou
cilovou skupinu, mohou to byt ordinace Iékait, ¢ekarny, obecni ufady, distribuce poStou
apod. Jinou skupinou tiskovych materialt, které neziskova organizace pouZziva pro svoji
propagaci, jsou zpravodaje, ¢asopisy, informacni bulletiny, zde se vSak predpoklada urcita
periodicita, spiSe méné Casta. Je zde patrna vétsi adresnost a mohou byt spole¢né pro vice
neziskovych organizaci. V dnesni dobé se pro mnoho neziskovych organizaci jevi vyhod-
n¢j$i propagace prostfednictvim internetovych stranek. Typem firemnich tiskovin jsou i

vyroéni zprava nebo jubilejni publikace. [1]

Mezi jednoduché tiskoviny patii plakaty - jsou vétSich rozmérti a neobsahuji pfili§ mnoho
textu. Plakaty jsou feSeny tak, aby upoutaly pozornost na vétsi dalku. Hlavni sd€leni

v n¢kolika slovech, mize byt pozvanim na akci, nositelem poselstvi nebo apelu. Letdk —
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jedna se o neperiodickou tiskovinu na malé plose, ktera informuje o aktualni akei, projektu,
sluzbach nebo poslani organizace. Jedna se o neadresnou tiskovinu. Kvalitni letdk neobsa-
huje aplny kontakt na organizaci, je precizné¢ zpracovany, neobsahuje piiliS mnoho textu,
text by nemél byt Gfedni a malo ¢tivy. BroZury — jedna se o tiskovinu o vice nez dvou lis-
tech spojenych dohromady. Brozura pfinasi podrobné osvétleni Cinnosti organizace, jejich
vysledkl a zdmért, upozoriuje na vyznamné udalosti, poskytuje pisemné rady pro klienty.
Zpravodaje a casopisy — jsou periodické, pravidelné a vyzaduji slozitéjsi ptipravu. Grafic-
ka uprava by méla byt jednoducha a stylové Cistad. Neziskova organizace by méla vénovat
pozornost také tzv. drobnym tisténym prostredkium, mezi které patii pozvéanky, vyvésky a

informacni tabule nebo faktové mapy a profil organizace. [4]

Internetové stranky — internetové stranky vyuziva neziskova organizace vétsinou jako sta-
lou vefejnou prezentaci Cinnosti a Casto tyto stranky obsahuji udaje jako vyro¢ni zprava.
Internet lze v ramci neziskovych organizaci vyuzivat i pii ziskavani dobrovolniki. Elektro-
nickd posta je vyuzivana jako levnéjsi forma klasického postovniho styku. Nékteré ne-

ziskové organizace ji vyuzivaji i pfi prvotnim osloveni potencidlnich firemnich darct.

Veiejné a odborné akce — vetejné akce jsou v oblasti neziskovych organizaci ¢asto chapa-
ny jako formy podpory prodeje. Patii sem predev§im dny otevienych dvefi, vefejné prezen-
tace prace neziskovych organizaci na naméstich, mezi odborné akce patii konference,

workshopy, kurzy, seminate aj. [1]

45 Komunikace s médii

V dnesni dobé je nejrozsifenéjsi marketingovou komunikaci neziskovych organizaci bez-
platna publicita v médiich, ale pfesto tuto moznost vSechny organizace zdaleka nevyuziva-
ji, ackoliv je pro n€ dulezita. Publicita v médiich je pro neziskové organizace bezplatna.
Mnohokréat je vSak pro neziskovou organizaci problém najit a formulovat téma, které chtéji
prostfednictvim medii zvefejnit. Publicitu v médiich 1ze rozd¢lit na placenou a neplacenou.
Stale Castéji se setkdvame s tim, Ze neziskové organizace pfemysleji o vyuzivani placené
formy publicity, a to predevsim v tisku, mnohdy pii zvetejnéni jména svého sponzora.
Ptesto stale prevlada neplacend forma komunikace v redakéni ¢asti médii, piicemz pro ma-

1¢ neziskové organizace je jednodussi prosadit se do regionalnich médii. [1]
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Média hromadnych sd€lovacich prostfedka Ize ttfidit do tfi specifickych skupin, jsou to
tiSténd média (noviny, Casopisy, knihy...), elektronicka (rozhlas, televize, internet...) a

venkovni (billboard, plakaty, fasady domu, dopravni prosttedky...). [4]

4.6 Akce jako prostiedky prace s verejnosti

Jedna se o prosttedky komunikace s cilovymi skupinami, které jsou zaloZeny na mi-
moslovnim jednani a nepatii do ostatnich skupin komunika¢nich prostiedki. Akce se déli
na vzdélavaci a prezentacni akce — sem fadime seminare, konference, vystavy a veletrhy,
dny otevienych dvefti. Spolecenské a beneficni akce — jsou to spole¢enska setkani, vernisa-
ze, vecefe, rauty, neformdlni setkani s obCerstvenim, plesy, festivaly, koncerty, umélecké
nebo sportovni soutéze, nejriaznéjsi dobro¢inné akce. Bojkot, petice a soudni Zaloby — boj-

koty a stavky, petice, soudni spory jako prostiedek PR. [4]

4.7 Shrnuti teoretické ¢asti

Pro vypracovani teoretické Casti diplomové prace byly pouzity dostupné zdroje odborné
literatury, které popisuji neziskové organizace, image organizace a marketingovou komu-

nikaci.

Jelikoz skoly a Skolska zatizeni patii svym ptivodem do neziskovych organizaci, které pri-
marné, pii své ¢innosti, nedosahuji zisku, byl zacatek teoretické ¢asti vénovan prave popisu
neziskové organizace jako takové a jejich aktivit. K této tématice existuje mnoho tituli

odborné literatury, kterd byla v diplomové praci pouZita.

Jako dalsi popisuje teoreticka Cast image praveé neziskovych organizaci, se zaméfenim na
image Skoly a Skolskych instituci. Pro tuto ¢ast byla pouzita odborna literatura s uvedenou
tematikou, jejichZ tituld neni mnoho, avSak ty které existuji, byly vydany v pomérné ne-

davné dobe a s literaturou se pracovalo velice dobfe.

V dalsi casti kapitoly je popsano postaveni organizace na vetejnosti, kterd je zvlasté pro
neziskové organizace velice dllezitym prvkem, a marketingovd komunikace, jejiz soucasti
je vztah s vefejnosti, na ktery se musi neziskova organizace pii vytvafeni své image zam¢-
fit nejvice. I v této oblasti existuje mnoho zajimavych titulti odborné literatury, ktera popi-
suje danou tematiku. Zde bylo nezbytné spravné selektivné vybirat z dostupnych zdroji ty,

které byly pro uvedeni do teoretické ¢asti dulezité.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPECIALNICH SKOLA A DETSKEHO DOMOVA

V této ¢asti diplomové prace budou piedstaveny Specidlni Skoly pro sluchové postizené a
Détsky domov v Ivancicich. Bude pfiblizena piedevsim jejich dosavadni historie, ¢innost a

aktivity. Kapitola popise systém fungovani vyuky a jeji specifika oproti jinym Skolam.

5.1 Specialni Skoly a détsky domov

Specialni skoly pro sluchové postizené a détsky domov jsou neziskovou organizaci a prav-
ni Gpravou spadaji do ptispévkovych organizaci, jejich zfizovatelem je Jihomoravsky kraj.
Ten z piivodu své kompetence rozhoduje o vzniku, rozdéleni, slouc¢eni nebo zruseni pii-
spévkové organizace. Specialni $koly jsou také financovany z prostfedkt rozpoctu Jihomo-

ravského kraje.

5.2 Historie organizace

Budova Skoly stoji v Ivancicich jiz 114 let, pfezila obé svétové valky a jeji existence je

velice bohatd na vyznamné mezniky, které spolecné vytvareji jeji jedine¢nou historii.

Pocatek historie Specialnich Skol pro sluchové postizené a détského domova v Ivancicich
sahd az do roku 1888, kdy se zacalo o zfizeni Skoly uvazovat. Dne 14. ¢ervence 1893 byla
zah4jena stavba ustavu pro neslySici v Ivancicich a 4. fijna 1894 bylo slavnostné zahajeno
vyucovani.

V obdobi do prvni svétové valky se Ustav postupné rozvijel a vénoval pozornost predevsim
télesné vychove, také bylo zfizeno pro zédky sedm dilen, které je mély seznamit s fezbaf-
stvim, modelovanim, knihafstvim nebo krej¢ovstvim. Za Prvni svétové valky byl ustav pro
vyuku hluchonémych déti uzavien a slouzil jako vojenska nemocnice, pozdéji jako utulek
pro rekonvalescenty. Za Druhé sv. valky se v Gstavu usidlilo vojsko. Ustav byl definitivné
uvolnén az 7. zafi 1945, ale byl po vzhledové strance v katastrofalnim stavu poSkozen vy-

buchem a pozarem.

Po zruseni zemského ztfizeni 25. dubna 1950 byl tstav piedan do spravy ¢eskoslovenského
statu a nadfizenym ufadem se stal Krajsky narodni vybor v Brné. V roce 1963 piechazi

zafizeni pod spravu Jihomoravského krajského narodniho vyboru v Brné.
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Pivodné se v ustavu déti ucily pouze Ctyfi roky, pozdéji bylo mozno vyuku rozsifit na pét a
nasledné i na deset let $kolni dochazky. Zaci se ugili fe¢ odezirat a samostatné mluvit. Vy-
ucovani probihalo pfisnou oralni metodou za vyuziti specialnich u¢ebnic pro neslysSici déti.
Po Prvni svétové valce se ucebni metody v nékterych aspektech ménily. Zacal se vyuzivat
zpusob vyuky tzv. metoda mateifska, pomoci které se déti ucily mluvit spontanné, podobné
jako déti slysici.

Nézev ustavu se také béhem doby ménil. Nejdiive to byla ,,Skola pro hluchonémé®, ktera
zménila sviij ndzev na ,,8kola pro neslysici“. V roce 1960 vznikl nazev MSI (Mateiska $ko-

la internatni) pro neslysici a ZSI (Zakladni $kola internatni) pro neslysici.

Rok 1968 piinesl mnohé opravy a rekonstrukce, osmdesata 1éta jsou ve znameni rozvoje
moderni techniky, kterd také z Casti pronikala do Skoly. Byly vyménovany stavajici zesilo-

vaci aparatury, zakoupily se videomagnetofony i pocitace. [23], [34]

5.3 Poslani

Specialni Skoly pro sluchové postizené a détsky domov v Ivancicich poskytuji zakladni
vzdélani sluchové postizenym détem, détem s vadami feci a détem s autistickym syndro-
mem. Vytvaii takové vychovné vzdélavaci podminky, aby Zaci obstali v bézné komunikaci
(Cteni s porozuménim, zvladani pisemné komunikace vyuzitelné pii préci s pocitacem a E-
mailem) ve slySici spolecnosti a byly pfipraveny na Zivot praktickym systematickym pésto-
vanim socialnich dovednosti. Nedilnou soucasti $kolni dochazky jsou i mimoskolni aktivi-

ty zak a pestré vyuZiti jejich volného Casu.

54 Vize

Vizi Specialnich skol pro sluchové postizené a détského domova je stat se organizaci, kde
je vybudované klidné, hravé prostiedi, aby se détem vzdélavani libilo a aby se zde citili
dobie. Nabidnout $irsi spektrum sluzeb détem s autismem neZ jim jsou schopny nabidnout
specidlni Skoly pro autisty. Stat se zafizenim plnym usmévu a dobré nalady, které ma vy-

tvoteno pozitivni povédomi a dobrou image v ocich Siroké spolecnosti.
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5.5 Cile

Cilem je vytvofit pozitivni image v o€ich vefejnosti, stojici na kvalitnich zakladech, které
jsou utvareny intenzivni komunikaci organizace s vefejnosti. Vytvofeni image, kterd ma
pevnou strukturu je stabilni a dlouhodob¢ udrzitelna. Ukézat vSem, Ze specialni Skoly jsou
kvalitni a vyjimecnou organizaci, poskytujici ty nejlepsi sluzby a vytvaiejici dokonalé za-

zemi nejenom zameéstnancltim, ale predevsim détem.

5.6 Cilové skupiny

Cilovych skupin, kterym jsou poskytovany jednotlivé sluzby ma organizace n¢kolik. Pre-
devsim se jedna o déti, tedy zaky specidlnich Skol. Déti vSak nejsou pouze v jedné jediné
skuping, ktera by se vyucovala. Jsou rozdé€leny podle toho, jakou péci podle svého postize-

ni potiebuji a ktera je jim také davana. Skola mé opravnéni vyucovat:

déti sluchové postizené,

déti s vadami fedi,

déti s komunikaé¢nimi problémy,

autistické spektrum déti.

V urcitych specifickych ptipadech se stavaji cilovou skupinou i rodice déti a je na né ape-
lovano, aby umoznili ditéti vzdélani v instituci, ktera je pro n€ uzpisobena. S rodici se §ko-
la snazi spolupracovat jiz mnohem dfive, nez je jejich dité umisténo ve Skole a nez dosahne

veku, kdy se mize zacit vzdélavat.

Dalsi cilovou skupinou, se kterou organizace komunikuje, jsou instituce, od kterych ziska-

va finan¢ni zdroje na provoz a jednotlivi sponzofi a individudlni darci.

5.7 Nabizené sluzby

Specialni Skoly pro sluchové postizené a détsky domov Ivancice poskytuji spolecné po-
mérn¢ velké mnozstvi sluzeb a to pro rizné skupiny uzivateld. Jednotlivé sluzby jsou roz-

déleny tak, aby vyhovovaly svym zaméfenim potiebam tém, kteti je budou vyuzivat.
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5.7.1 Specialné pedagogické centrum (SPC)

Specialné pedagogické centrum je soucasti zatizeni od roku 1990. V ramci SPC pracuje pii

Skole predevsim psycholog a specialni pedagog, ktery se nazyva surdoped logoped.

Specidlné pedagogické centrum pracuje na zakladé spoluprace S odbornymi lékaii. SPC
pracuje také s rodinami déti, které maji néjaké postizeni. Rodinam je poskytnuto odborné
vedeni ve sluchové a feCové vychove ditéte, soucasné je nabizeno a také poskytovano psy-

chologické poradenstvi.

SPC pracuje tim zpiisobem, ze vyhledava déti se sluchovym postizenim, spadova oblast
Skoly je Jihomoravsky kraj a kraj Vysocina. Vyhledavani, tzv. depistaZ se d¢je tim zptiso-
bem, Ze zaméstnanci $koly oslovuji praktické 1ékate, odborné 1ékate — foniatry, umist'uji
nabidku moznosti nav§tévovat specialni Skolu na Obecni Ufady apod. Rodice déti s uréitym
postizenim se pak sami ptihlasi, nebo jsou na tuto moznost upozornéni pravé né¢kym, koho

Skola pfedtim jiz oslovila. Pak za¢ina vzajemna spoluprace $koly a rodiny.

Déti, které jsou vhodné pro vzd€lavani ve specidlni Skole, by mély byt ,,nalezeny* v co
nejran€j$im véku, v takovém priipadé jezdi zaméstnanci Skoly do rodiny, kde dit€ maji a
poskytuji odborné poradenstvi, jak s ditétem zachdzet, jak se mu spravné vénovat tak, aby
zvladlo bez problémi integraci do Skolky a nésledné 1 do béZné skolni dochdzky. Rodiné je
nabidnuto logopedické a surdopedické vysSetieni ditéte, zajisténi foniatrického a psycholo-
gického vysetieni, moznost sestaveni individualniho planu rozvoje. Mozné jsou také pravi-
delné navstévy specialistii Skoly, ktefi provedou dechova, sluchova, hlasova a artikula¢ni

cviceni s ditétem.

SPC pracuje na zéklad¢ tzv. rodinnych denikl a také prace s rozhovorem. Prostiednictvim
téchto metod se dosahuje vynikajiciho rozvoje déti. Cilem SPC je navézat kontakt se slu-
chové postizenym ditétem. Rodice ditéte jsou informovani o piic¢inach i disledcich slucho-
vé vady a je jim vysvétlena nutnost v€asné specialni vychovy ditéte. Jiz pfi prvni navstéve
specialisti Skoly je dité hravou formou pfipravovano na vstup do Skoly. Dité je procvico-
vano ve zrakovém vnimani, odezirani, tvofeni feci apod. Vyhodou je, ze se dité uci v jemu

znamém prostiedi. [22]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

5.7.2 Materska $kola

Matetska Skola je soucésti zafizeni jiz od roku 1956 a funguje na zéklad¢ vlastniho vzdéla-
vaciho programu ptedskolnich déti. Vysoky duraz je zde kladen na rozvijeni komunikace
déti prostfednictvim hernich ¢innosti. Ve Skolce jsou déti rozdéleny do tii skupin podle
jejich prevazujicich vad. V prvnim oddéleni jsou déti sluchové postizené, ve druhém odde¢-
leni jsou umistény déti s autistickym syndromem a od roku 2002 zde funguje také tzv. lo-
gopedické oddéleni pro déti slySici, ale s vadami fe¢i a s komunika¢nimi problémy. Ve
skolce jsou umistény déti od tii let do zagatku povinné $kolni dochazky. Skolka nabizi také

internatni ubytovani.

V matetské Skole jsou zaméstnavani ucitelé, kteti maji specidlni pedagogické vzdélani. Je
to dilezité pro to, aby dokézali vést déti spravnym piistupem tak, aby jim byla vénovéana

maximalni odborna péce, kterou potiebuji.

- Sluchové postizené déti se zde poprvé setkdvaji s metodou rozhovoru, kterou Skola
vyuziva 1 na stupnich povinné Skolni dochazky. Zakladem se v této metodé stava

osvojeni feCové vychovy jako reakce na samotny zazitek déti.

- Déti s vadami teci se postupné uci feSit komunikacni problémy, probiha zde piede-
v§im néprava feci a jejich komunikacnich problémdu. I zde je rovnéZ vyuzivana me-

toda rozhovoru.

- Déti s autistickym syndromem se ve Skolce uci predev§im adaptaci na prostiedi,
piipravé na vstup do zakladni skoly. U¢i se a osvojuji si zakladni socialni doved-

nosti (najist se, dojit si na WC, samostatné se obléci apod.) [21]

5.7.3 Zakladni skola

Zakladni $kola je rozdélena do osmi t¥id. Skola navazuje na dovednosti, které se déti naudi-
ly jiz v mateiské §kole. Zaci jsou opét rozdéleni do tiid podle svych problémil. Své vlastni

prostory ve Skole maji autisté, ti potfebuji vice klidu a také specidlni reZim vyuky.

Déti se uci nejvice ¢eskému jazyku, ktery je v rozsahu 9 az 11 hodin tydné. Jednotlivé tiidy
jsou na vyuku ¢eského jazyka vybaveny specidlnim zafizenim, mezi které patii pocitacové
sestavy, které zajist'uji neptetrzity pisemny kontakt déti s vyucujicim. Dale je vyuka zamé-

fena na mluveny rozvoj déti, ktery je vyucovan individuédlni logopedickou péci, ktera je
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v rozvrhu déti nasazena v rozsahu 2 az 3 hodin tydné. Ve $kole jsou také vyucovany od-

borné predméty.

Vyuka probiha prostfednictvim metody rozhovoru. Stavi se pfedevSim na zéklad¢ citové
pozitivnich vztahli mezi détmi a jejich uciteli. Dlraz se klade na to, aby déti chodily do
Skoly rady, a ucitelé s nimi musi mit vybudovan dobry vztah, a musi s nimi radi pracovat.

Vyucovani by mélo byt zalozeno na vzajemné duvéere a porozuméni.

Soucasti zakladni Skoly je od roku 1996 1 Skola zvlastni, kterou navstévuji déti
s kombinovanym postizenim a to vétSinou mentdlnim a sluchovym. Pro vyuku téchto déti
je velice nutny individualni pfistup. Jednotlivé tfidy jsou uspofadany specialnim zptisobem,
ktery umoznuje umisténi déti do jednotlivych center aktivit, kde maji déti moznost sou-

kromi a také individualni prace. [21]

5.7.4 Détsky domov

Détsky domov funguje pti Skole od roku 2004. Je zatizen jako bézny byt, nachdzi se v ném
obyvaci pokoj, kuchyné s jidelnou, loznice déti, socidlni zafizeni. Jsou zde umistény déti ve

véku od 3 do 15 let se sluchovym a kombinovanym sluchovym a mentalnim postiZzenim.

Détsky domov je utvotfen jako domov rodinného typu, ve kterém jsou déti rozdéleny do
dvou skupin po Sesti. Funguje na zakladé zkuSenosti a profesnich znalosti kvalifikovanych
zaméstnancl. Dba se na to, aby v domove panovalo rodinné prostfedi a aby byl koncipovan

jako jedna velka rodina, vysoky diiraz se klade na pozitivni a klidnou atmosféru zatizeni.

Kazdé dit¢ ma své zazemi v jednom z pracovnikii détského domova. VSichni zaméstnanci
détského domova, vychovatelé vytvaii plan rozvoje déti, jejich mimoskolni a volnocasové
aktivity. Kazdé dité¢ v domové ma utvoten individudlni plan vlastniho rozvoje, podle které-

ho se utvati jeho dalsi vyvoj a postup v osvojovani si dovednosti. [21]

5.7.5 Internat

Internat poskytuje celodenni péci a ubytovani détem, které nedojizdi denné¢ domu z diivodu
velké vzdalenosti mezi Skolou a trvalym bydlistém. Déti bydli v podkrovnich prostorach v

pokojich po jednom az tiech.

Vychovatelé¢ v interndtu musi mit vysokosSkolské vzdélani a to minimalné bakalaiské

Vv oboru specialni pedagogiky. DéEti nejsou v internatu pouze hlidané, ale dba se na jejich
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aktivni vyuziti volného ¢asu. I béhem pobytu v internatu si déti osvojuji socialni dovednos-

ti, snazi se ucit kontaktiim s vefejnosti, pfipravuji se na vyucovani a rozviji komunikaci.

Zivotni prostiedi v internatu musi byt zalozeno na klidu a pohodé tak, aby se zde déti citili
co nejlépe, nemély obavu kdykoliv fesit svoje problémy nebo starosti a aby se pfirozenym

zpusobem rozvijely jejich dovednosti a znalosti. [21]

5.7.6 Stravovaci zarizeni

Stravovaci zafizeni organizace predstavuje kuchyné, kde déti dostavaji jidlo pétkrat denné.
Vedeni kuchyné se snazi planovat stravu racionalni, napaditou a surovinové pestrou tak,
aby byly v pomérném mnozstvi zastoupeny vSechny dilezité ziviny a déti tak po strance
stravovani nestradaly. Ve Skole se také dba na dodrzovani pitného rezimu déti, kdy maji

kdykoliv volny piistup k napojum ve tiidé. [21]

5.8 Vyukovy program

Ve Skole existuji oddéleni pro déti s riznymi vadami, at’ uz sluchovymi, komunika¢nimi
nebo se jedna o déti s mentalnim postizenim. Kazdé oddéleni nese sviij nazev, jedna se o
na a jakym zptisobem probiha jejich vyuka. Nazvy vyplivaji z toho, ze se zde déti uci for-
mou hry tak, aby jim byla probirana latka blizk4 a aby si tak dokazaly dobfe zapamatovat.
Zékladem vyucovani se stalo tzv. proZitkové vyucovani a metoda rozhovoru, ¢imz je pro-
stoupen cely komplex skoly a déti se s témito metodami vyuky setkavaji prakticky na kaz-

dém kroku.

Metoda rozhovoru neboli matefska reflexni metoda pro vyuku jazyka, byla vyvinuta na
zéklad¢ 30-let¢tho vyzkumu a vyvoje holandskym pedagogem van Uden, ktery plsobi
V Institutu pro neslySici ve mésté Saint-Michielsgestelu. Jednd se o ordlni metodu vyuco-
vani sluchové postiZzenych a déti s vadami feci. Jako jedina u nés byla vybrana prave ivan-
¢icka skola, kterd obdrzela certifikat a mohla zacit tuto metodu pouzivat. Holandska Skola

tuto metodu dodavala také do mnoha jinych zemi svéta, jako je Vietnam, Asie, Amerika aj.
Metoda je zalozena na prozivani hlubokych, opravdovych zazitka déti, ty je néjakym zpa-
sobem vyjadiuji. Zazitky jsou nasledn¢ zaznamenavany prostfednictvim rozhovorti nebo

zapisit v denicich. Podstatou metody je také pfirozeny piistup zaloZzeny na komunikaci
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matky se slySicim ditétem, které vSak jest¢ nemluvi. Matka v takovém piipad¢ zaznamena-
va reakce ditéte a sama je nasledné slovné vyjadiuje. DéEti jsou vedeny k aktivnimu 1 pasiv-

nimu zvladnuti jazyka, ktery sice neslysi, ale u¢i se v ném myslet. [21]

5.9 Financovani

Specialni Skoly pro sluchové postizené a détsky domov jsou neziskovou, prispévkovou
organizaci a jejich financovani je zajiStovano prostfednictvim Jihomoravského kraje
(JMK), ktery je jejich zfizovatelem. JMK poskytuje na fungovani Skoly nejvyssi sumu pe-
néz. Vyse castky, kterou Skola od kraje ziska, se pohybuje podle aktudlniho poctu zaki
navstévujicich skolu a také podle jejich postizeni. Dalsi potfebnou sumu penéz obdrzi §ko-
la od Ministerstva Skolstvi, tato suma finan¢nich prostiedki je vyuzita na pokryti platovych

pozadavkl zaméstnanct celé Skoly.

Skola také pravidelné sleduje vypsané granty a dotace, které poskytuje piedevsim Jihomo-
ravsky kraj. Na kazdy rok vytvafi ur¢ité projekty, které pak prostupuji veskerymi ¢innostmi
celého Skolniho roku v¢etné vyu€ovani. Pokud chystany projekt 1ze zahrnout do pozadavka
praveé vypsanych grantll nebo dotaci, Skola s projektem o tuto podporu pozada a pokud je
jeji projekt schvalen, obdrzi finanéni podporu. Sledovany jsou také informace

Z ministerstva financi, které také vypisuje nékteré z granti.

Specialni skoly pro sluchové postizené a détsky domov ma moznost ziskat také ptispévky
z Gfadu prace, a to v téch piipadech, kdy zaméstna pracovnika, ktery byl Skole doporucen
praveé z uradu prace. Pii Skole existuje také tzv. Obecné prosp€sna spolecnost, kterd posky-
tuje Skole dopliikovou podporu na potizeni rizného sportovniho zafizeni, vyucovacich

pomiicek, piispiva na vylety déti apod.

Skola ziskava uréité mnozstvi finanénich prostiedkd také prostfednictvim sponzorskych
dart. Sponzory skoly jsou ve vétsing€ pfipada rizné firmy z jejiho okoli a také n¢kolik indi-
vidudlnich darcti. PenéZzni prostfedky ziskané od sponzorti jsou vyuzivany piedev$im na
pofizeni potfeb na vytvarnou ¢innost, na zatfizeni hfisté, pro sportovni ¢innost, bytové vy-

baveni, na vylety déti apod.
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5.9.1 Financovani projektiu

Kazdy skolni rok je ve Skole aplikovan urcity projekt. Tim je celd Skola i ostatni jeji ¢asti,
vyuka a mimoskolni aktivity déti ve znameni specifické tematiky podle zvoleného projek-
tu. Déti jsou hravou formou seznamovany se specifiky projektu, uci se, hraji si a provozuji

aktivity, které souviseji s tematikou projektu, hraji si a ptitom se uci.

Cilem celoro¢nich projekti je predevsim posileni komunikace a spoluprace, prevence SOCi-
aln¢ patologickych jevi, utvafeni pozitivniho vztahu k Zivotnimu prostfedi. Obsahem pro-

jektl je osobnostni a socialni vychova, environmentalni a multikulturni vychova.
Projekt: Zahrada

Projekt je vytvoren pro rok 2008/2009 a je financovan prostfednictvim projektu ,,Za stromy
1 na stromy aneb ohybejme stromky, dokud jsou mladé* — dotace Jihomoravského kraje z
programu prevence socialné patologickych jevi ve vysi 40 000 K¢. Dalsim dotovanym
projektem pro projekt ,,Zahradnici“ je ,.Skola v zahradg, zahrada ve $kole* — dotace MSMT

na podporu environmentéalni vychovy a vzdélavani ve vysi 90 400 K¢.
Projekt: Cestovatelé

Projekt byl vytvoten pro Skolni rok 2007/2008 a jeho soucésti byl projekt ,,Expedice aneb
hledani cesty k sobé¢ i k jinym*, kdy JIMK poskytl dotaci ve vysi 35 000 K¢ v ramci realiza-
ce Preventivnich programi uskutectiovanych Skolami a Skolskymi zatizenimi v roce 2007.
Cilem bylo navstivit nezndma mista, na kterych byl vymyslen tematicky program, aktivni
vyuzivani volného Casu déti, seznameni se s outdoorovym vybavenim, uceni se déti samo-

statnosti a rozvijeni rozhodovacich schopnosti. [24]

5.10 Organizacni struktura

Organizac¢ni struktura piedstavuje urcité ¢lenéni organizace, jeji usporadani, vymezeni od-
poveédnosti, pravomoci, nadiizenosti a podiizenosti pracovnikii. Ve Specidlnich Skolach a
détském domovu je organizacni struktura plocha, ktera nema mnoho vedoucich pracovni-
kt. Delegovani pravomoci je uskutecnovano jednotlivymi vedoucimi. Dulezity je zde pec-

livy vybér pracovniki pro jednotlivé funkce.
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Reditel skoly (J. Svoboda)
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Obr. 3 Organizacni struktura Specialnich skol pro sluchové postizené a Détského domova

[Viastni zpracovani]

5.11 PESTE analyza

Na cinnost kazdé organizace pusobi nejriznéjsi vlivy z jejiho okoli, at’ uz se jedna o nej-
bliz8i nebo vzdalen&jsi okoli. Analyza PESTE je vyuZivana ptedev§im k analyze vnéjsiho
prostiedi organizace, tedy makrookoli. Makrookolim se rozumi globalni okoli, které¢ nemu-
Ze organizace svym pusobenim nijak ovlivnit, avSak toto okoli ovliviiuje organizaci, ktera

mu musi podfidit svoji ¢innost.

5.11.1 Politicko — pravni okoli

Specialni skoly a détsky domov jsou neziskovou organizaci a v této oblasti spadaji do pfi-
spévkovych organizaci. Ty mohou byt zfizovany organizacni slozkou statu, krajem nebo
obci. Specialni Skoly jsou zfizovany krajem, jako tzemnim samospravnym celkem, a proto
je jejich ztizeni podminéno zdkonem ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech izemnich

rozpoc¢tl, ve znéni pozdéjsich predpisi. [26]

Specidlni skoly jsou piispévkovou organizaci, kterd se tidi také podle zakona ¢. 218/200
Sb., o rozpoctovych pravidlech a o zméné nékterych souvisejicich zdkonl (rozpoctova pra-

vidla), ve znéni pozdéjsich predpist.

Zéakladnim dokumentem, ktery je pii zfizeni zakladan, je ziizovaci listina, ve které jsou

uvedeny hlavni udaje o organizaci, o jeji ¢innosti, majetku a doplitkové ¢innosti.
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Stat a jeho zakony ovliviiuji §kolu téméf na kazdém jejim kroku. Skola se fidi pfedev§im
Skolskym zikonem, ktery vydava Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy (MSMT).
Uplné znéni zakona ¢. 561/2004 Sb., o predskolnim, zékladnim, stfednim, vys$Sim odbor-
ném a jiném vzdélavani bylo vyhlaseno 2. 9. 2008 a zohlediiuje vSechny zmény zakona,

které nabyly ucinnosti do tohoto data.

Specialni Skolu pro sluchové postizené a détsky domov ovliviluje svym ptisobenim i Vy-
hlaska €. 73/2005 Sb., o vzdélavani déti, zaki a studentl se specialnimi vzdélavacimi po-
ttebami a déti, zakl a studentli mimotradné nadanych, v platném znéni, kterd tizce kooperu-

je s vyse zminénym Skolskym zakonem. [25]

Dalsim zakonem, ktery musi Skola respektovat je Zakon ¢. 563/2004 Sb., o pedagogickych
pracovnicich a o zméné nekterych zakontl. Déle to jsou rGizna natizeni vlady, vyhlasky k jiz

vydanym zakonim nebo smérnice MSMT. [27]

Specialni Skoly pro sluchové postizené a détsky domov v Ivancicich jsou zfizovany Jiho-
moravskym krajem. Z kompetence kraje vychazi dalsi ustanoveni, které je Skola povinna
respektovat. Jde napt. o Krajsky plan vyrovnavani pfilezitosti pro osoby se zdravotnim
postizenim, jedna se o informa¢ni material pro feditele Skol, kde je popsan postup pii zara-

zovani zakl se zdravotnim postiZenim do zékladnich Skol aj.

5.11.2 Ekonomické okoli

Ekonomické okoli Specialnich $kol pro sluchové postizené a détského domova tvofi pre-
devsim jednotlivé dotace a granty poskytované Jihomoravskym krajem, jenz Skola vyuziva

na financovani plati zaméstnanct a chod celého zafizeni.

Pro skolu jsou také diilezité informace z Gtadu prace, se kterym Skola spolupracuje a ktery
ji poskytuje pottebné zaméstnance. Ztrata dobrych vztahti a spoluprace s ifadem prace by
pro Skolu méla negativni dopad Vv podob& omezeného vybéru potiebného poctu zaméstnan-
cl s pozadovanym vzdélanim. Mira nezamé&stnanosti ve mésté Ivancice od roku 2005 neu-

stale klesa.

Tab. 3 Mira nezaméstnanosti v Ivancicich [vlastni zpracovani]

Rok 2005 2006 2007 2008

Mira nezaméstnanosti (v %) 9,1 7,6 6,5 6,4
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Graf 1 Mira nezaméstnanosti v Ivancicich [Vlastni zpracovani]
Mira nezaméstnanosti v Ivancicich neni pfili§ vysokd, jelikoz v porovnani s primérnou
mirou nezamé&stnanosti v CR, ktera ¢inila v lednu 2008 6,1 % je jen o 0,4 % vyssi. Avsak

piedpoklada se, ze mira nezamé&stnanosti bude v dalSich obdobich rust. [28] [29]
Mira inflace v CR za prosinec 2008 nabyla hodnoty 6,3 %.

Soucasna ekonomicka situace, vlivem krize, neni pfizniva ani pro neziskovy sektor. Je pro
néj vy€lenéno pomérné méné financnich prostiedkil, nez by potieboval a i darci a sponzofi
se nyni vétSinou potykaji S nedostatky nebo nejistou budoucnosti ve vlastnich firméch a
vzristd jejich neochota podporovat pravé neziskové organizace. Na druhé strané vsak
vzrusta poptavka po sluzbach neziskovych organizaci, a ptedpoklada se, ze se zhorSujici se

ekonomickou krizi bude jesté rust. [33]

5.11.3 Socialni okoli
Socidlni okoli je tvofeno predevsim faktory, které urcuji zptsob Zivota lidi, demograficky
vyvoj, vyvoj ptijmt, zivotni styl obyvatel apod.

Pocet obyvatel v Ivan¢icich mél po roce 2004 klesajici uroven, tak jak ukazuje tabulka a
graf. Po roce 2007 se pocet obyvatel zvysil a na konci roku 2008 zde zilo 9267 obyvatel a

hustota zalidnéni byla 196 osob na km® Zvyseni podtu obyvatel miize znamenat, Ze se
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Ivancice stavaji vice atraktivnim mistem pro bydleni. Je zde dostatek pracovnich pftilezitos-

ti, sportovniho i kulturniho vyziti. [30]

Tab. 4 Pocet obyvatel v Ivancicich v jednotlivych letech [Vlastni zpracovani]

Rok (k 1. 1.) 2004 2005 2006 2007 2008

Pocet obyvatel 9354 9395 9337 9220 9300
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Graf 2 Pocet obyvatel v Ivancicich V jednotlivych letech [vilastni zpraco-

vani]
Na Spolecenské okoli a tim 1 na Zivot obyvatel mé vliv 1 primérnd mzda, ta se postupné
zvySuje. V roce 2008 se zvysila o 7,9 % oproti stejnému obdobi roku 2007 a ¢inila 23 144
K& pro CR. Priimérna mzda zaméstnancii v Jihomoravském kraji byla 21 221 K¢&, coz pied-
stavuje 0 1 923 K& méné, nez jaky je primér v CR. Praméma mzda JMK roste vsak pro-
porcionalng k ristu primémé mzdy CR. Mezi kraji stoji priméméa mzda JMK na patém

misté z celkového poctu 14 kraju. [31]

V CR se zvysuje také Groven vzdélani a $kolstvi, coz ma za nasledek produkei kvalitnich
odbornikl v rtiznych sférach. Neziidka kdy se ale také stava, ze mladi odbornici odchazeji
za zamé&stnanim do zahrani¢i a my tak pfichazime o cenné specialisty. Uroveii a zdjem o
ucebni obory na druhé strané klesa, a tak, vlivem i tohoto aspektu k nam, do nasi zemé¢

proudi mnoho pracovnich sil z jinych narodu.
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5.11.4 Technologické okoli

Technologické okoli specialni Skol a domova je tvofeno $kolami a Skolskymi zafizenimi,
které se v blizkosti vyskytuji. Tyto instituce piichazeji kazda s ur¢itymi inovacemi a napa-
dy, které zvysuji jejich prestiz a postaveni. Je nezbytné, aby se nejen specialni skoly snazily
prizpusobit s& zméndm a novym nafizenim, které se v této oblasti vyskytnou a aby byly
schopny uspokojit stale se zvySujici pozadavky svych zakaznikl (déti, zaka, pedagogu,

rodicl, ...) na poskytované sluzby.

Skolské zatizeni totiz neposkytuji jen zakladni sluzbu, kterou je vzdélani, ale podili se také
na utvafeni volnocasovych aktivit svych zakl, at’ uz se jednd o sportovni, kulturni nebo

dalsi vzd¢€lavaci aktivity.

Z4dna $kola nechce zlistavat v pozadi za ostatnimi a proto, pokud néktera z nich piijde
s dobrou inovaci, nebo napadem, ostatni se ji snazi napodobit, aby neklesla jejich image a
zdjem o ni v o€ich vetejnosti.

Je tedy nutné vyuzivat stdle novych vznikajicich technologii a dostupnych moznosti k to-
mu, aby poskytované sluzby byly v co nejvyssi kvalité a byly také svymi uzivateli co nejvi-
ce vyhledavany a vyuzivany a $koly a $kolska zafizeni si tak dlouhodob¢ udrzely svoje sta-

vajici ,.klienty* a také aby ziskavaly stale dalsi.

5.11.5 Environmentalni okoli

Environmentalni okoli analyzuje ptfedevSim aspekty tykajici se pfirody a krajiny, Zivotni

prosttedi obyvatel a vztah k ochrané€ Zivotniho prostiedi.

Meésto Ivancice lezi v jihozdpadni ¢asti okresu Brno-venkov a je krajinatsky, kulturné i

hospodatsky zajimavé. Nachazi se zde soutok tek Jihlavy, Oslavy a Rokytné.

Reliéf tvoii Clenita pahorkatina k severozapadu se mirn¢ zvedajici. Mésto lezi v nejteplejsi
oblasti CR. Zivotni prostfedi je zde vyhovujici, &istota fek se neustale zvySuje, neexistuji
zde velké pramyslové zavody, které by zpiisobovaly znecisténi. Je zde proto vyhodna polo-
ha pro Zivot obyvatel, ktefi stale vice zdejsi krajinu vyhledavaji a osidluji. Laka je Cisté
zivotni prostiedi a moznost souZiti s pfirodou. Rozriistajici se okoli plisobi i na specialni
Skoly tim, ze pokud se zvysi populace v misté, je vice pravdépodobny vyskyt déti s riznym

postiZzenim a tim také dostatecné naplnéni tiid specidlni Skoly.
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5.11.6 Zhodnoceni PESTE analyzy

Tab. 5 Zhodnoceni PESTE analyzy [Vlastni zpracovani]

Kladné stranky (+)

Zaporné stranky (-)

Politicko — pravni okoli

Skola jako piispévkova organizace si -
muze ¢ast financnich prostredki za-
opatfit vlastni ¢innosti (tzv. dopln-

kovou ¢innosti)

moznost sdruzovani finan¢nich pro-
stiedkil organizace s jinymi subjekty
1 jinymi pfispévkovymi organizace-
mi

darci si mohou odecist hodnotu dart
z dani

prava a povinnosti specialnich skol,
nakladani s majetkem, rozsah hlavni

-----

(IMK)

Skoly a domov negativné ovlivni i
Castd zména zakoni

nutnost vést samostatné ucetnictvi,
fidit personalni a mzdové zalezitosti

Ekonomické okoli

moznost ziskat dotace a granty

aktivni spoluprace s ufadem prace

zavislost na ptidélovanych financ-
nich prostiedcich

Skoly a domov jsou platci DPH

mozné snizeni finan¢nich prostredkil
vlivem krize

Socidlni okoli

Srustem poctu obyvatel v okoli
vznika Sance na vyS$$i obsazeni jed-
notlivych tfid Skoly

vysoka uroven Skolstvi a vzdélani

niz§i vySe primémé mzdy JMK
oproti primémé vysi mzdy v CR
muze zapfi€init odchod zaméstnan-
cll za praci jinam

se sniZzujicim se zajmem o ucebni
obory vznika Skole nutnost kvalitné
piipravit Zaky na pfijeti na stfedni
Skoly

Technologické prostiedi

vznik novych technologii, které mo-
hou specialnim Skolam pomoci v je-
jich praci

nutnost inovaci vyzaduje finan¢ni
prostiedky, které nemusi mit Skola k
dispozici

Environmentdlni okoli

uspokojivé zivotni prostiedi a kli-
matické podminky pro zivot obyva-
tel

tlak na stalé zlepSovani zivotniho
prostredi

5.12 Porteruv model

Porteriiv model je zndmy jako model péti konkurencnich sil. Organizace ptisobi svoji ¢in-

nosti na okoli a na druhé stran¢ je ovliviiovana ostatnimi subjekty vetejnosti spolu s konku-
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renci. Porteriv model se zaméfuje na analyzu konkuren¢niho prostfedi v nékolika aspek-
tech. Jedna se o stavajici konkurenci, potencialni konkurenci, substitu¢ni produkty, sleduje

silu odbératelu a dodavatelu.

Sluzby skol se v ¢ase neustdle méni, konkurence sili, avS§ak moznost kol ji ovliviiovat je
nedostate¢na. Zadna $kola si nemize dovolit konkurenci neakceptovat a piehlizet. V boji
S ni se snazi ziskat si kazdy rok potiebny pocet zakii nebo studenti, najit kvalitni pedagogy,
obstarat dostate¢né finan¢ni prostiedky na provoz $koly a v neposledni fadé¢ i ziskat si dob-
ré povédomi u verejnosti. Pokud tohle nezvladne v pfijatelné mite, stava se pro rodice déti
neatraktivni a déti jsou umistény do jiného vzdéladvaciho zatizeni a Skola tak ztraci svoje

cenné , klienty*.

Specialni $koly pro sluchové postizené a Détsky domov jsou svym zaméfenim velice speci-
fickou a ojedinélou organizaci, ktera nema, v nejbliz§im okoli, pfimé konkurenty. Analyza

konkurence byla provedena podrobnéji v ramci izemi Jihomoravského kraje a v jeho okoli.

5.12.1 Existujici konkurence v odvétvi
Konkurence v ramci Jihomoravského kraje
Materska Skola a Zakladni §kola pro sluchové postizené, Brno

Skoly sidli na ulici Novoméstska 21 a vyu¢ovat se zde zacalo v roce 1832. Skola poskytuje
mozZnost umistit dit¢ do matefské Skoly nebo zakladni Skoly, k dispozici je détem internatni
ubytovani a pomoc Specialné pedagogického centra. Skoly navitévuje celkem 63 déti raiz-
ného véku. Ve skole déti, kromé zdravych pedagogl, vyucuje i 7 sluchové postizenych
ucitel. Pro zaky skoly jsou potfadany rtizné sportovni akce v kooperaci napt. se Skolou

v Kyjové, besedy, nabizena je bohatd mimoskolni ¢innost. [32]

Tab. 6 Silné a slabé stranky specidlnich skol Brno [Vlastni zpracovani]

Silné stranky (+) Slabé stranky (-)
+ specidlni ZS se nachéazi v budové ZS — MS, Z8, SPC neni v jedné budovg,
pro slySici, déti z obou tfid se bézné ani v jednom arealu
setkavaji a komunikuji — vyuka pouze dé&ti s vadami sluchu

+ specialni Skoly zaméstnavaji slu-

. ‘ — absence sluzby ,,détsky domov*
chové postizené ucitele

— absence tiidy pro déti s autistickym
syndromem
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Matei'ska §kola a Zakladni $kola pro sluchové postiZzené, Skolni 3208, Kyjov

Skola stoji na ulici Skolni 3208 a byla zaloZena v roce 1954 pii usnim, nosnim a krénim
oddéleni kyjovské nemocnice, od kterého se pozd&ji oddélila. Skolu mohou navitévovat
déti se sluchovym postizenim a s vadami teci jiz od 3 let véku a disponuje deviti tfidami.
Déti a jejich rodice mohou vyuzit také poradenstvi Specidlné pedagogického centra. Détem
internatu. Pii Skole je provozovan také sportovni oddil sluchové postizenych, ktery spolu-
pracuje s ostatnimi $kolami ve mésté i jinymi $kolami se sluchové postizenymi détmi, a
jehoz aktivit se mohou Ucastnit také z4jemci z fad Siroké vetejnosti. Mezi akce, které spor-
tovni oddil pofada nebo se jich Gcastni, patii akce v kopané, basketbalu, atletice, florbalu,

jezdectvi, stolnim tenise, pofadana je dopravni soutéz aj. [32]

Tab. 7 Silné a slabé stranky specidlnich skol Kyjov [Vlastni zpracovani]

Silné stranky (+) Slabé stranky (-)
+ vyuka ciziho jazyka — absence sluzby ,,détsky domov*
+ sportovni oddil — absence tfidy pro déti s autistickym
+ silna kooperace s ostatnimi §kolami syndromem

Konkurence v ramci okoli Jihomoravského kraje
Stiredni Skola, zakladni Skola a mateiska Skola pro sluchové postiZzené, Olomouc

Skola sidli na ulici Kosmonautii 4. Matefskou $kolu navitévuji déti od tfi let, poté nasledu-
je pfipravna tiida a dale devitiletd povinna Skolni dochazka. Détem z okoli je nabidnuto
ubytovani v internatu. K dispozici je SPC. K mnohostrannym ¢innostem zaku $koly patii i
vyuziti keramické dilny. Skola poskytuje také stfedni vzdélani a to Praktickou $kolu dvou-
letou, kde nachazeji uplatnéni piedev§im hluchoslepi zéci, tedy Zaci s kombinovanym po-

stizenim. Studium zde na stiedni $kole je ukonéeno zavérecnou zkouskou. [32]

Tab. 8 Silné a slabé stranky specidlnich skol Olomouc [Vlastni zpracovani]

Silné stranky (+) Slabé stranky (-)
+ moznost vyuziti bazénu a sauny — absence projektt
+ nabidka zajmovych krouzkl — neposkytovana sluzba détsky domov
+ zdravotni sestra — absence tiidy pro déti s autismem
+ nabidka stfedoskolského vzdélani
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Materska Skola, zakladni Skola, stfedni Skola pro sluchové postizené ve ValaSském
Mezirici

Skola byla zaloZena roku 1911 jako tfeti svého druhu v CR po Ivanéické skole a $kole
Vv Lipniku. Stfedni $kola nabizi zajemctim dva uc¢ebni obory — obor Zahradnik, zahradnice a
obor Elektrikar a jeden maturitni obor — Elektronické pocitacové systémy. Ve Skole je Za-
kim a studentim k dispozici interndtni ubytovani a Specidln¢ pedagogické centrum. Déti
mohou navstévovat mnoho z4jmovych a sportovnich krouzki, exkurzi, debat a prednasek,
zajimavych pobytd. Skola ziskala prestizni ocenéni: 100 nejlepsich firem (banky, primys-

lové podniky a jiné ziskové i neziskové organizace) za rok 2006. [32]

Tab. 9 Silné a slabé stanky specialnich Skol Valasské Mezirici [Vilastni zpracovani]

Silné stranky (+) Slabé stranky (-)
+ ziskani ocenéni: 100 nejlepsich fi- — neni poskytovdna sluzba détského
rem roku 2006 domova
+ mezindrodni projekt ve spolupraci — absence tiidy pro déti s autistickym
s partnerskymi  Skolami Vv Recku, syndromem
Némecku a Kypru
Siroké nabidka zdjmovych krouzka
nabidka stfedoskolského vzdélani

5.12.2 Potencialni vstup nové konkurence

Vstup nové konkurence na trh ptedstavuje hrozbu pro ty, ktefi jiz na trhu ptsobi. V ptipadé
Specidlnich skol pro sluchové postizené a Détského domova se neni nutné novych konku-
rentll obavat. Vstup potencidlniho konkurenta na trh by byl spjat s mnoha problémy. Tim
hlavnim by se zfejmé stal nedostatek déti s danym postizenim, které jiz nyni specialni Skola
ziskava obtizné. Novy konkurent by také musel mit k dispozici potiebné mnozstvi financ-
nich prostfedkil ke ziizeni organizace a musel by i finan¢né€ zabezpecit jeji plynuly provoz,
velkeé usili by vyzadovalo 1 osvojeni si specialnich vyucovacich metod, které jsou nezbytné
pro spravné fungovani Skoly a praci s détmi. Neméné¢ dulezité je také nalezeni pedagogi,
ktefi musi disponovat specidlnim vzdélanim uzpiisobenym pro praci s postizenymi détmi.

Specialni skoly nyni pln€ pokryvaji potfebu obyvatel.
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5.12.3 Substitu¢ni produkty

Substituéni produkty predstavuji urcitou moznou nahraditelnost stavajiciho produktu. Spe-
cidlni Skoly poskytuji takové specifické sluzby ve svém oboru, Ze neexistuje moznost, jak
by mohly byt adekvatn¢ nahrazeny. I v ptipadé, ze by byla napf. vyvinuta novd metoda
zpusobu vyuky, prace nebo ptistupu k zaktim, neohrozila by zitejm¢eé dlouhodobé vyuzivani
a zkuSenosti se stavajicimi vyhovujicimi metodami, které jsou ovétené a pfizpiisobené tak,

aby maximaln¢ vyhovovaly praci s postizenymi détmi.

5.12.4 Sila odbératela

Jedna se o rostouci silu zakazniki, kteti mohou mit pfi komunikaci s organizaci vidc¢i po-
staveni. Pokud tomu tak je, je segment trhu pro konkurenty nepfitazlivy. V oblasti special-
nich $kol maji jejich uzivatelé pomérné velkou silu vyjednavani, jelikoz zaka specialnich
Skol neni mnoho a tak se Skola musi snazit udrzet si kazdého jednotlivce a umét poskytnout
sluZzby v odpovidajicim rozsahu a kvalité, aby byla jejich nabidka co nejlepsi a Skola si tak
udrzela stavajici Zaky a dal§im rokem pftilakala jiné. Organizace musi také dbat na inovace

a mimoskolni aktivity déti, aby byla jeji nabidka pestra a pro Zaky pftitazliva.

5.12.5 Sila dodavatelu

Jedné se o hrozbu plynouci z vyjednavaci ptevahy dodavatelt, ktefi mohou urcovat cenu
nebo kvalitu svych produktl. Pro specialni Skoly by byla sila dodavateli negativni, pokud
by se vyskytly komplikace napt. se zajistovanim dal§iho vzdélavani zaméstnancli, zménily
se podminky zabéhnutého financovani, vznikl by na trhu nedostatek vhodnych zaméstnan-
ct pro vykon ¢innosti ve specidlnich Skolach apod. Za hrozbu rostouci moci dodavatelti by
specidlni Skoly mohly také povazovat neumérné zvyseni cen specidlniho vybaveni tfid,
které je pro vyuku nepostradatelné nebo ucebnich pomticek, sportovniho vybaveni, zajisté-

ni surovin pro stravovani apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

5.12.6 Zhodnoceni Porterova modelu

Tab. 10 Zhodnoceni Porterova modelu [vlastni zpracovani]

Aspekty Vysoka sila piisobeni | Nizka sila pusobeni
Existujici konkurence v odvétvi X
Potencialni vstup nové konkurence X
Substitucni produkty X
Sila odbératelu X
Sila dodavateli X

5.13 BCG analyza

BCG analyza, nazyvand Bostonsky diagram, klasifikuje vyrobky nebo sluzby v daném

portfoliu a je zaloZena na relativnim trznim podilu a mife rstu trhu.

BCG analyza je ur¢ena predevsim organizacim dosahujicich zisku ze své Cinnosti. Je na-
strojem Klasifikace produktti ve vztahu k pfedpokladanym trzbam a zisku. Trzby organiza-
ce jsou Vv analyze poméfovany také s trzbami nejvétsiho konkurenta v oboru. Specialni §ko-
ly pro sluchové postizené a détsky domov jsou neziskovou, ptispévkovou organizaci, ktera
netvoii vlastni zisk a proto je BCG analyza zaméFena na miru vyuZivani sluzeb zZiky a

na vzrustajici uroven poptavky po téchto sluzbach na trhu a rast po¢tu zaki.

VYSOKY 420%

HVEZDY OTAZNIKY

[ﬂﬂ BIDNI PSI

DOJNE KRAVY

Rast trhu 10 %

NizZKY 0%

10x 1x 0,1x

d

VYSOKY Relativni trzni podil NIZKY

Obr. 4 BCG matice ve vztahu k poskytovanym sluzbam skoly [viastni

zpracovani]

(IID Dojné kravy: sluzby matetské Skoly, zdkladni Skoly, Skolni internat
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Hvézdy: tiidy pro déti s autistickym syndromem, détsky domov pro zaky
S riznym postizenim
Otazniky: tfidy pro déti s autistickym syndromem

Dojné kravy: ve specialnich skolach Ize za ,,dojnou kravu‘ oznacit sluzby, které organiza-
ce poskytuje jiz od svého zalozeni, predstavuji hlavni ¢innost a tvofi stéZejni nabidku. Patii
sem sluzby matetské Skoly a povinna skolni dochézka v zékladni Skole. Tyto sluzby vyuzi-
vé nejvétsi procento zakil. Trh je u téchto sluzeb stabilni a trzni podil je vysoky. Skola by
se méla snazit zachovat si stavajici postaveni, udrzet si stalou poptavku po téchto sluzbach

a udrzovat pfipominajici propagaci.

Hvézdy: vyznacuji se rychlym tempem ristu (rostoucim zdjmem) a také vysokou mirou
podilu na trhu. Ze sluzeb specialnich §kol sem patii piedevsim poskytované vzdélani détem
s autistickym syndromem a détsky domov. Tyto sluzby jsou ve skole pomérné novinkami,
tfida pro zaky s autistickym syndromem funguje rok a détsky domov &tyfi roky. Skola
V nich mé urcitou vyhodu oproti ostatnim Skoldm podobného zaméteni, jelikoz ony dané
sluZzby détem nenabizeji. V détském domovu je umisténo 10 déti a autistickou tfidu na-
v§tévuje nyni 6 déti. Témto sluzbam je nutné vénovat pozornost, jelikoz 1ze predpokladat,
ze poptavka po nich bude rist. Organizace si musi vznikajici poptavku ziskat a snazit se

udrzet si ji poskytnutim co nejkvalitnéjSich sluzeb, o které je zajem.

Otazniky: vyznacuji se vysokym rtstem trhu a nizkym podilem na ném. Ze sluzeb speci-
alnich Skol sem lze ¢astecné zatadit vzdélani déti v autistickych tfidach. JelikoZ ji zatim
navstévuje mensi pocet déti a v nejbliz§im okoli tato sluzba poskytovana neni, mlize se
tedy piedpokladat, Ze se zde po ni objevi zvyena poptavka. Skola by tak méla investovat

finan¢ni prosttedky na propagaci této sluzby, aby se poptavka po ni zvysila.

Bidni psi: sluzby v této kategorii jsou typické nizkym rlstem trhu a také nizkym trZznim
podilem. Patii sem sluzby, o které jiz zakaznici neprojevuji zajem, poptavka po nic je mi-
ziva. Naklady, které 1 pfesto musi byt na udrzeni sluzby vynalozeny, jsou vysoké a neu-
meérné K vyuziti sluzby. Proto je vhodné nabizeni dané sluzby ukonc¢it a nahradit ji jinou, po
které existuje na trhu poptavka. Specidlni Skoly zadnou sluzbu, ktera by patiila do této ka-
tegorie, nenabizeji, vSechny jejich sluzby se setkavaji s poptavkou, jsou pfinosné a uzitec-

né.
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6 ANALYZA IMAGE A SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACNICH
AKTIVIT

Specialni skoly pro sluchové postizené a détsky domov jsou piispévkovou organizaci a
jako takové spadaji do oblasti neziskovych organizaci. Kazdou neziskovou organizaci, i
jeji chod ovliviiuji vyrazné pravé jeji komunikaéni aktivity. Skola musi ¢asto komunikovat
jak s internimi zaméstnanci, zaky, rodici, tak se svym okolim, tedy Sirokou vefejnosti. Bez-
chybnou a ¢astou komunikaci si vytvaii dobré povédomi v ocich vetejnosti, svoji image a

predchazi tak vzniku nelichotivych fam, dohadd a nespravnych predsevzeti.

Neziidka se stava, ze se mensi neziskové organizace potykaji s nedostatecnym povédomim
v fadach vefejnosti a se svoji mizejici znamosti ve svém nejbliz§im okoli. Jejich komuni-
kace je Casto ovlivnéna a také mnohdy zanedbavana pravé nedostateénym mnozstvim fi-
nancnich prostiedkil, které by mohla organizace vlozit do efektivni komunikac¢ni politiky.
Takeé je Casto pravidlem, Ze pravé mensi neziskové organizace nemaji ve svém stfedu niko-
ho, kdo by ucelné tidil a staral se o komunikaci s pravé tak dulezitym svétem, ktery ji bez-

prostfedné obklopuje.

Snad u Zadné 7 organizaci, neni duleZita komunikace, tak jako pravé u neziskové orga-
nizace. Ta postupné vytvari svou image v oCich verejnosti a objasfnuje, pro¢ vznikla, co

piinasi dobrého a proc bude pro obyvatele uZitecnou.

6.1 Soucasny stav komunikacnich aktivit

V této casti diplomové prace budou popsany dosavadni komunikacni aktivity specidlnich
Skol a détského domova. Ty jsou nyni spiSe podceiiovany a nejsou vykonavany v takovém

rozsahu, ve kterém by mohly byt.

6.1.1 Personalni, ¢asové a finan¢ni zabezpeceni komunikacnich aktivit

Specidlni skoly pro sluchové postizené nemaji ve svém stiedu pracovnika, ktery by byl
pitimo uréen k tomu, aby se staral o komunikacni aktivity organizace. 7adny pracovnik
také nebyl pro tuto Cinnost specialné vyskolen. Komunikaci skoly s vefejnosti, v piipadg,
ze se jedna o zvetejnéni informace o tom, S jakym postizenim jsou do Skoly déti pfijimany,

ma na starosti néktery pracovnik Specialné pedagogického centra. Ostatni komunikace s
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vefejnosti je zajiStovana vétSinou zastupkyni feditele pani PaedDr. Miroslavou Kiupalo-

vou, v nékterych piipadech v sou€innosti s dal§imi zaméstnanci.

Organizace s vetejnosti pravidelné nekomunikuje. Jeji komunikacni aktivity jsou pouze
narazového charakteru. Nedd se tedy mluvit o uceleném programu nebo casovém plinu

komunikace.

Pokud se jedna o finan¢ni prostiedky, snazi se vedeni specidlnich kol a domova vynakla-
dat na tuto oblast co nejniz§i mnozstvi penéz. Na komunikaci specialnich §kol a domova
S vefejnosti je vyuzivana ¢ast finan¢nich prostiedk, které skola ziskava od svych sponzort
a darclh. Nyni investuje Skola do celoroéni marketingové komunikace s veiejnosti asi

3 000 K¢ z volnych financnich prostiedki.

6.1.2 Reklama

Reklama v neziskovych organizacich ma za tikol pfedevsim vzbudit pozornost okoli, za-

ujmout a upozornit na existenci nebo déni v organizaci.

Specialni Skoly pfili§ sluzby reklamy nevyuzivaji. Reklama v této organizaci zdaleka neni
pravidelnou a da se Fici, Ze ani piilezitostnou. Vyskytla se zde pti piilezitosti otevieni tiidy
pro déti s autistickym syndromem, coz byla velka inovace v zivoté $koly. Informace byla
umisténa Vv regionalni ivancické televizi, kde upozorfiovala rodice, jak na otevieni téchto

tfid, tak i na ostatni sluzby, které Skoly a domov nabizeji.

Dalsi formou reklamy, kterou Skola vyuzila, bylo vytvoreni letacki. Ty byly distribuovany
na Obecni ufady jednotlivych vesnic, které se nachdzeji v jejim bezprostiednim okoli a do
ordinaci détskych 1ékartu. Letacky upozoriovaly rodice déti s ptipadnym sluchovym posti-
Zenim nebo déti s vadami fe¢i na moZnost absolvovani povinné skolni dochazky ve Skole

V Ivanéicich.

Tab. 11 Klady a zapory reklamnich letackui [Vlastni zpracovani]

Klady Zapory

letak vhodné barevné sladén — absence nazvu organizace v zahlavi

dostatek fotografii z prostiedi Skoly letaku

piehled poskytovanych sluzeb — drobna velikost pisma pokud bude
letak vyvésen

o+

vycet forem postizeni, se kterymi
jsou déti do Skol piijimany
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Propagace prostiednictvim reklamy je nedostate¢na, specialni skoly pro sluchové postizené
a détsky domov ji nevyuzivaji v takové mife, v jaké by byly schopny. Chybou je, Ze orga-
nizace malo upozoriiuje veiejnost na svoje sluzby a konané akce a nevyuZiva vsech do-

stupnych komunikacnich kanali.

6.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi predevsim k podniceni vyuzivani sluzeb organizace a k bezpro-

sttedni zmén¢ chovani spotiebitele.

Specialni skoly pro sluchové postizené a détsky domov podporu prodeje ve své Cinnosti
nevyuzivaji. Chybou je, Ze na sebe nesnaZzi upoutat pozornost piedevsim sponzoru a dadr-

cit, nebo si jejich prizen udriet a stdle se jim pripominat.

6.1.4 Osobni prodej (pFimy styk)

Osobni prodej slouzi k pfimému kontaktu se spottebiteli, poskytovani informaci o nabize-

nych produktech, vytvotfeni kontaktu a zahajeni pé€e o zdkaznika.

Osobni prodej je v organizaci uskuteciovan prostiednictvim osobni komunikace s rodi¢i
déti, které jsou ve Skole jiz vyuCovany a s ptipadnymi zajemci z fad rodicl o zafazeni dite-

te do specialni Skoly.

Ptimy kontakt je ve Skolach a domovu na dobr¢ trovni. Pokud mé rodina zajem, navstivi ji
pracovnici $koly a seznami ji s poskytovanymi sluzbami a moznostmi, jak pracovat s jejich
ditétem, poskytuji poradenstvi a odbornou pomoc. Problémem je zde nalézani téchto ro-
din. Rodice maji moZnost skolu kontaktovat, hledat u ni pomoc a Skola pak sama inicia-
tivné dané rodiny osobné navstévuje. Je nutné, aby Skola intenzivnéji spolupracovala
S détskymi Iékaii a foniatry, kteii ji poskytnou ,,typy na rodiny s postienym ditétem a

Skola je pak sama kontaktuje a osobné navstivi a nabidne svoji pomoc.

Tab. 12 Klady a nedostatky primého styku [Vlastni zpracovani]

Klady Nedostatky

+ vyuZzivén Casto — kontaktovat Skolu musi rodice

+ efektivnost
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6.1.5 Primy marketing
Ptimy marketing je velice ptfizpisobivy, interaktivni a i€¢inny prostfedek komunikace.

Specialni skola pro sluchové postizené a détsky domov vyuziva piimého marketingu pre-
devsim v podob€ E-mailu a internetu. Pomoci E-mailti oslovuje n¢které darce a sponzory,
také jim informuje vhodné zaméiené Skoly o moznosti vykonavani povinné praxe studenti

ve specidlnich skolach nebo détském domovu.

Zvlaste pii osloveni nékterych vétsich firem, jako potencialnich sponzori nebyl zazname-
nan velky uspéch o zajem o spolupraci se Skolou. Problém miiZe pramenit 7 nedostate¢né
znamosti a povédomi o sluZbdach, cinnostech a aktivitach specidalnich Skol a domova
V jeho okoli. Potencidalni sponzoii a darci mohou byt pak neochotni organizaci prispivat,

kdyZ viastné dostatecné nevédi, jak a na co by byl jejich prispévek vynaloZen.

Tab. 13 Klady a nedostatky primého marketingu [Viastni zpracovani]

Klady pfimého marketingu Nedostatky pfimého marketingu

+ snaha o osloveni — nizka frekvence oslovovani

— neschopnost dostate¢né¢ zaujmout
adresata

— oslovovani pouze e-mailem

6.1.6 Public relations

Jedné se o vztahy s vefejnosti a tedy komunikaci, kterd mé za kol ovlivnit minéni lidi a
zajistit dobré povédomi o organizaci a vytvaret tak jeji pozitivni image v o€ich vefejnosti.
Public relations se déli na dvé rozdilné ¢asti, prvni ¢ast je zamétena na interni public relati-

ons organizace a druhd na externi public relations.

6.1.6.1 Interni public relations Specidlnich $kol pro sluchové postiZené
Interni public relations skoly je tvoreno nékolika aspekty:

Interni komunikace: kazdy pracovnik ma zfizenu svoji interni, E-mailovou adresu, pro-
sttednictvim které komunikuje spolecné s ostatnimi spolupracovniky. Na kazdém pracovis-

ti je umistén telefon s vlastni klapkou.
Interni dotazniky: pravideln¢ vzdy 1 x za 3 — 4 roky je ve Skole provadén dotaznik, tzv.
nezavisly test, ktery je poskytnut jak jednotlivym zaméstnanciim, tak také zakam a jejich

rodi¢tim. Kazdy osloveny se zde mlize vyjadrit, co se mu ve Skole libi, s ¢im je nespokojen,
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co by pfipadné zménil a jak si piedstavuje dalsi rozvoj a vzdelani ve Skole. K podnétnym
pfipominkam je ptihlizeno pfi dal§im planovani vyuky a aktivit.

Ustni komunikace: pravideln jsou provadény hodnotici pohovory se zamé&stnanci, kde se
dozvi, jak je jejich prace hodnocena vedenim a jak ptispivaji oni sami svymi napady a ino-

vacemi k chodu organizace.

Porada, schiize: vzdy 1x tydné je svolana porada, které se ti¢astni vSichni zaméstnanci a
kde se dle potieby fesi vzniklé problémy, diskutuji se aktualni témata a hodnoti se vykona-

na prace za uplynuly tyden.
Socialni prostiedky: pro své zaméstnance vedeni Skoly zprostiedkovava

o dalsi vzdélavani — ve skole je zaméstnanci vyuzivana moznost navstiveni Narod-

nich institut dalsiho vzdélani.

o systém interniho vzdélavani — jedna se o interni systém vzdélavani pracovniku, kte-
ry je utvafen predev$im piednaskami a seminafi, ty vedou a pfipravuji sami za-
méstnanci. Jednotlivci pak prezentuji téma svym kolegtim. Casto jsou témata piimo

dand a je na zaméstnancich samotnych, kdo si pfednasku ptipravi a prezentuje.

o S$koleni — zaméstnanci jsou na né vysilani dle jejich pracovni naplné a individudlni

potieby. Tykaji se vétSinou prace se zdravotné postiZzenymi détmi.
e zahradni slavnost — zaméstnanci ji ptipravuji spole¢né s détmi a také se ji ucastni.

® tymové projekty — Kazdy novy Skolni rok je spojen s jinym projektem, na jehoz

tvorbé se iniciativné podili kazdy zaméstnanec $koly.

e Vyhodnoceni uspéSnych pedagogii — déje se na zaklad¢é dotazniki, které si zamést-
nanci prubézné vyhotovuji a uvadéji v nich veskeré Cinnosti, které¢ vykonali nad
ramec jejich normalnich, béZnych pracovnich povinnosti. Dotazniky jsou nésledné
posouzeny a vyhodnoceny a vedeni Skoly ur¢i ohodnoceni pro ty nejlepsi zamést-

nance, vétSinou se jednd o mési¢ni odmény k platu.
Vizualni prostredky: ve Skole existuji

e informacni ndsténky — jsou umistény pii vchodu do budovy a na chodbéch. Za-
méstnanci, nebo navstévnici Skoly si na nich mohou ptecist aktualni informace o

Skole. Zvlasté to jsou informace o pravé probihajicim projektu, jemuz se ptizpliso-
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buje veSkery zivot Skoly, o pfipravovanych akcich, vyletech, sponzorskych darech
apod. Dalsi nasténky jsou umistény ve sborovné, slouzi k poskytovani aktualnich

informaci zaméstnanciim Skoly.

e schranka pro zlepSovaci naméty a piipominky — mohou ji vyuzivat jak zaméstnan-
ci, tak Zaci. Tady se Skola potyka s problémem, s velice malou inovac¢ni aktivitou
zameéstnanct, ktefi prinaseji malé mnozstvi vlastnich nédpadt na vylepseni chodu a

aktivit Skoly.

e Logo, slogan — logo organizace zatim oficialn¢ neexistuje, ale jiz byla zadana jeho
tvorba u $kolou zvoleného odbornika. Slogan, nebo motto, které by skola vyuzivala,

do dnesni doby neexistuje.

6.1.6.2 Externi public relations Specidlnich $kol pro sluchové postizené

Externi public relations je komunikace zaméfena na Gfady, sponzory a darce, cilové skupi-
ny organizace a piredevSim také na Sirokou vefejnost. Je tvofeno prostiedky individualniho

a skupinového piisobeni.
Externi public relations — prostredky individualniho puisobeni:

Prostiedky komunika¢niho charakteru — patii sem vyfizovani posty vedenim Skoly, E-
mailové osloveni potencilnich sponzorti a darci. Skola kazdoroéné na jafe poiada také
dny otevienych dvefi, kde si mohou zajemci prohlédnout zafizeni $koly a piiblizit Si jeji
fungovani. Na den otevienych dvefi jsou zajemci upozornéni zpravou a pozvankou Vv regi-
onalni kabelové televizi a pomoci poutacl, které jsou umistény na plotech zahrady a dvora

Skoly.

Prostiedky vécného charakteru — patii sem napf. upominkové a darkové predméty, vy-
znamenani apod., ale Specialni Skoly pro sluchové postizené Zadné moznosti komunikac-

nich prosttedkli vécného charakteru nevyuzivaji.

Public relations - prostredky skupinového piisobeni:

Tisténé materialy — Skola kazdy rok nékolikrat vydava skolni ¢asopis ,,Sluchacek* ve kte-
rém jsou uvetejnéné uryvky praci déti, jsou zde popsany vylety z pohledu zazitkh déti, kte-
ré se jich Ucastnili a akce Skoly pofddané v rdmci projektu. ,,Sluchacek* je interni casopis a

jeho Casti jsou umistény také na webovych strankéach skoly, kde si jej mohou zdjemci pro-
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Cist. Jsou zde vSak vidét jen vybrané texty zaku, kteti do Casopisu poskytli své prispévky,
neni zde titulni strana, barevné odliSeni, obrazky ani fotografie, které vytvarné dotvéieji
kone¢ny vzhled Casopisu. Kazdy ovsem ani v dneSni dob¢ pfistup k Internetu nema, tudiz

se Casopis k Siroké vefejnosti pfimo nedostane

Vztahy s médii — Skola pravidelné s Zadnymi médii nespolupracuje, pouze piilezitostné
umistni zpravu do mistniho Ivancického zpravodaje nebo do regiondlni kabelové televize,
napt., informace o volnych pracovnich mistech nebo Skola vetejné¢ dékuje sponzoriim a
darcom. Cldnky ve vyufivanych médiich se nevztahuji k innosti organizace, ani

K informovdni veiejnosti o jejich aktivitdch.

Webové stranky — webova adresa Specidlnich $kol pro sluchové postizené a détského do-
mova je: http://www.neslysici-ivancice.info. Nahled webové stranky je umistén v p¥iloze P

I. Na strankach $koly mohou navstévnici ziskat potiebné informace o tom, co je zajima.

Stranky jsou uspotadany velice pichledné, jednoduchym kliknutim najednotlivé odkazy se
otevie okno, kde jsou k vybéru dalsi témata, a host stranek si kliknutim vybere, o ¢em se
chce dozveédéet vice. Stranky poskytuji informace v jednotlivych sekcich, které jsou: Skola,
projekty, aktuality, ,,Sluchacek®, fotografie, tfidy, panorama, webkamera, moznost zvoleni

zobrazeni, napf. pro slabozraké apod., odkazy na dalsi instituce.

Hodnoceni nékterych prvki public relations je znazornéno v tabulce (Tab. 14). Jednotlivé
nastroje Public relations jsou hodnoceny pomoci §kaly s hodnotami od 1 — dobra urovei

do 5 — $patna tirovei.

Tab. 14 Zhodnocent vybranych prvkii public relations pomoci Skalovani [Viastni zpracova-

nif

Kritérium hodnoceni
Prostiredek komunikace Vizudlni Graficka Mira o
. , . .| Ucelnost
stranka stranka informovanosti
Informacni néasténky 2 3 2 2
Skolni ¢asopis 2 4 4 4
Webové stranky 2 2 2 1
Informacni letacky 1 2 2 1

Kazdy rok je rodi¢iim piipravena moznost dopoledniho setkani ve Skole s ostatnimi rodici,

mohou nahlédnout piimo do vyuky svého ditéte ve tiidé, konzultovat s pedagogy nebo se
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individualné poradit se Skolnim psychologem a vychovnym poradcem. Rodi¢e mohou na-
vstivit tfidni schiizky, a jsou pro n¢ détmi a pedagogy ptipravovany dvé spole¢né akce a to

Zivy betlém a Zahradni slavnost.

Interni public relations specialnich skol a domova je na dobré Grovni, zaméstnanci spolu i
s vedenim intenzivné komunikuji, je zajistovana jejich motivace. Pokud se jedna o externi
public relations, tak zde ma organizace nemalé rezervy v komunikaci s vefejnosti. Nega-
tivni hodnoceni patii zejména chybéjicimu informovdni verejnosti o déni ve Skoldach a
domovu a nedostateCné propagaci dosavadnich konanych akci pro verejnost nebo

S moZnou ucasti verejnosti (den otevienych dveri, Zahradni slavnost).

6.1.7 Zhodnoceni komunika¢nich aktivit

Prezentace $koly a informace jsou spiSe nez Siroké vefejnosti uréeny rodicim déti, které
Skolu navstévuji. Jednotlivych akci Skoly se tcastni pomérné procento rodictu déti, ale ne
vzdy je s touto navstévnosti skola spokojena, prala by si, aby se pfipravované akce setkaly
S vétsi odezvou a nadSenim ze strany rodicd. Jednotlivé zajimavé akce Skoly vétSinou
nejsou zptistupnény vetejnosti. Nekteré jsou urceny vyhradné jen pro déti navstévujici Sko-
lu, na jiné jsou pozvani i jejich rodice. Vefejnost miZze navstivit kazdoro¢né potfadanou
akci Skoly na zavér roku, tzv. Zahradni slavnost, na jejiz kondni je upozornéna informac-
nimi plakaty na plotech skolni zahrady a dvora. Pozvanka a ptilakani vefejnosti na tuto
slavnost je nedostate¢na, mnoho lidi poutace neuvidi a navstévnost vefejnosti na akci je tak
velmi mald, skola se timto zpusobem okrada o vytecnou moznost pozitivné se prezentovat
v fadéch Siroké vefejnosti a ukézat tak, jak jsou jejich zaci Sikovni a Skola schopna naroc-

nou aktivitu zorganizovat.

Komunikacni aktivity Skoly, zvlasté s Sirokou verejnosti, jsou nedostatecné. Jedna se
o velice vyjime¢nou organizaci, ktera by se méla snazit zviditelnit svoji ¢innost a pou-

kazat na svoji dileZitost a poti‘ebnost.

Komunikaéni aktivity jsou také ptehledn¢é zhodnoceny v tabulce (Tab. 15), z pohledu miry
vyuzitelnosti jednotlivych aktivit. K ohodnoceni je pouzito Skalovani od 1 do 5. 1 — ¢asto

pouZivané, S — nepouZivané.
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Tab. 15 Zhodnoceni komunikacnich aktivit [vlastni zpracovani]

: Casto pouzivané Nepouzivané
Typ komunikace 1 5 3 4 5
REKLAMA

Regionalni TV X
Letacky X
Informacni plakaty X

PODPORA PRODEJE
Podpora prodeje | | | | ] X

OSOBNI PRODEJ

PHmy styk | | | | x|

PRIMY MARKETING
E - mail | | | X ] ]

PUBLIC RELATIONS - EXTERNI

Prostfedky komunik. charakt. X
Prostiedky vécného charakt. X
TiSténé materialy X
Vztahy s médii X
Webové stranky X

Z tabulky (Tab. 15) je vidét, ze Specialni §koly pro sluchové postizené a Détsky domov ve
veétsi mife nevyuzivaji komunikace zamétfené na vetejnost a externi prostiedi. Tato komu-
nikace je dosti zanedbana a nedostacujici. Je proto nutné, posilit externi komunikaci tak,

aby se organizace dobfe prezentovala na vefejnosti a ta o ni ziskala pozitivni védomi.

6.2 Prizkum povédomi verejnosti o specialnich Skolach a détském do-

movu

KaZzda organizace se snazi, aby o ni méla vetejnost dobré minéni, protoze i vefejnost ovliv-
fluje jeji ¢innost a zvlaste C¢innost neziskovych organizaci je ovlivnéna prave veifejnosti. Je
nutné védet, jak se dana organizace ukazuje navenek a jak ji vnima okoli, a to nejen z toho

divodu, Ze vefejnost Casto tvoii stéZejni uzivatelé sluzeb neziskovych organizaci.

Povédomi vetejnosti o specialnich Skolach a détském domovu bylo zjistovano prostiednic-

tvim marketingového prizkumu s pomoci dotaznika.
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6.2.1 Cil priazkumu

Cilem prazkumu bylo zjistit, jaké je povédomi vetejnosti o Matef'ské skole, Zakladni Skole
pro sluchové postizené a Détském domovu v Ivancicich. Zda o této organizaci Siroka ve-
fejnost vibec vi, jak se na ni diva, zda zna podrobnosti o $kole samotné. Priizkum m¢l za
ukol rovnéz zjistit, jestli by méla vefejnost zdjem na tom, ucastnit se nejruznéjsich akci,
které se ve $kole konaji, nebo by se konat mohly. Jednotlivé akce by tak ptilakaly Sirokou
vetejnost, rozsifovalo by se védomi o samotném komplexu skol, aktivitdch, zptisobu vyuky
nebo moznosti studia déti a posilovalo by se jejich dobré jméno. Informace ziskané pro-
stfednictvim prizkumu byly vyuZity pro potieby navrhu projektu pro zlepseni komunikace
specialnich $kol a détského domova tak, aby se zvysilo jeji image a tim také povédomi o

Skole v ocich vetejnost.

6.2.2 Ziskavani dat a metodika

Prizkum byl realizovan prostfednictvim dotaznikové metody ziskavani dat s cilem ziskat
pravdivé odpoveédi na polozené otazky a tim zjistit jaké je vSeobecné povédomi o special-
nich Skolach a détském domovu. Dotazniky byly distribuovany obyvatelim mésta Ivancic
nebo lidem z blizkého okoli. Prizkum byl provadén po celou dobu letnich prazdnin, tj.

v mésicich Cervenec a srpen. Dotaznik je k dispozici v p¥iloze P II diplomové prace.

Dotaznik obsahuje celkem 14 otazek. Z hlediska moznych variant odpovedi obsahuje jednu
otazku otevienou, jednu polootevienou a ostatni uzaviené. Dvé otdzky jsou uvodniho cha-
rakteru, osm otazek je koncipovano jako otazky vécné, neboli filtracni, které pomahaji udr-
zet logickou strukturu dotazniku. Tti otazky byly poloZeny jako identifika¢ni, charakterizu-
jici zakladni tidaje o respondentovi. V dotazniku je obsazena jedna otazka tzv. dichotomic-
ka, pouze s moznosti oznacit odpovéd’ ano nebo ne, dvé otazky jsou trichotomické s moz-
nosti tfeti volby odpovédi v piipadé neurcitosti (nevim; je mi to lhostejné...), ostatni otaz-

ky jsou polyfonické, tj. volba odpovédi z vice danych mozZnosti.

6.2.3 Dotazovany vzorek

Prizkumu se zucastnil vzorek celkem 150 respondentti, ktefi byli ochotni vyplnit ptedloze-
ny dotaznik a pravdivé odpovédét na dané otazky. Jednotlivi respondenti byli oslovovani a
dotazovani v ordinacich I1ékari sidlicich v mésté Ivancice, na dotaznik odpovidali obyvate-

1¢é Penzionu pro dichodce v Ivancicich, zaméstnanci Stfedni odborné Skoly mechanizacni a
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sluzeb, uzivatelé¢ sluzeb masazi v provozovné v Neslovicich a dalsi nahodné osloveni re-
spondenti v terénu. Dotazovany byly vSechny vékové kategorie respondentti. VétSina re-
spondentl byla ochotna dotaznik vyplnit, pouze zanedbatelna ¢ast o prizkum zajem neme-

la a dotaznik odmitla.

Analyza dat marketingového prazkumu byla provadéna z celkového poctu 147 dotaznikii,
tfi dotazniky byli z vyzkumu vylouceny z ditvodu nespravného vyplnéni dotazniku. Celko-

va analyza dat je zahrnuta v priloze P 111 diplomové prace.

6.2.4 Vysledky a shrnuti prizkumu

Z provedeného priizkumu vyplynulo, ze Specialni Skoly a détsky domov zna velké mnoz-
stvi dotazanych, je to dano zfejme tim, Ze mé organizace ve mésté dlouholetou historii a je
velmi vyjimecna a jedinecnd. Dotazovani uvadéli, Ze se o ni dozvéde€li nejcastéji od pri-
buznych a znamych, coz dokazuje, ze se o Skolach vefejné hovofi. Na otazku, zda dotazo-
vani védi, kde se budova skoly nachazi, velka vétSina z nich uvedla, ze to vi pfesné. Z pra-
zkumu také vyplynulo, Ze vzhledem k tomu, jak se vzdaluje trvalé bydlisté dotazovanych
od mista organizace, tak se postupné zmenSuje i povédomi o tom, kde se budova Skoly
nachazi. Bylo zjisténo, Ze asi 50 % dotazovanych nevi nebo si neni jisto, zda Skola provo-
zuje také détsky domov. Ten funguje pii Skole od roku 2004, zde je vidét, zZe organizace
neposkytuje vetrejnosti dostatecné informace o tom, co se ve Skole d&je a jaké inovace jsou

provadény.

Mnoho oslovenych povazuje organizaci za vyjimecnou a projevili zajem, dozveédét se vice
o jejich aktivitach, ¢innostech, a o tom, pro¢ vlastné¢ vznikla a ¢im je uZitecnd. Responden-
ty také laka ucast na akcich, které by byly specialnimi $kolami a domovem pro veiejnost
poradany.

Pi‘ehledna sumarizace prizkumu a komentare k jednotlivym otazkam jsou uvedeny v

priloze priloha P IV.

6.3 Prizkum kvality vnitfniho image organizace

Image organizace je utvarena komplexné, netvofi ji jen vetejné povédomi, vystupovani a
komunikace organizace na vefejnosti, ale je utvarena piredevsim vnitini image a kulturou,

v

ktera potazmo prolind a ovliviiuje také vnéjsi image. Je velmi dilezité sledovat vnitini
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image organizace, protoze, pokud by tato ¢ast image nebyla v potadku, projevi se to i na-

venek ve form¢ negativniho plisobeni na vefejnost.

6.3.1 Cil prizkumu

Dotazniky mély za ukol zjistit uroven a kvalitu vnitiniho image organizace tak, jak ji vidi

jeji interni Clenové, ktefi se svym plisobenim na vnitini tvorbé image podile;ji.

6.3.2 Ziskavani dat

Vnitini image $koly byla zjistovana prostiednictvim dotaznik, které byly vyhotoveny ve
formé tzv. sémantického diferencialu. Dotazniky obsahovaly jednotlivé komponenty image
organizace, které byly uspofadany do bipolarnich $kal zobrazujicich kvalitu jednotlivych
komponent, kdy na jedné stran¢ je kladné a na druhé zaporné adjektivum. Respondenti

hodnotili komponenty formou ocenovani, kdy jim postupné pfisuzovali ¢iselné hodnoty.

Vysledky sémantického diferencidlu ukazuji skute€nost, subjektivni obraz, jak vidi image
organizace jeji uzivatelé a ti, ktefi jsou s ni zce propojeni. Dotaznik sémantického dife-
rencidlu ziskava jednozna¢né odpovédi, ale nedovoluje dotazovanym vyjadiit svtj vlastni

nazor na danou problematiku.

Dotaznik — sémanticky diferencial obsahuje celkem 17 bipolarnich dvojic riiznych faktort
tvoficich vnitini image organizace. Protikladné dvojice jsou uspofadany na pétistupiiové
Skale, kde méli dotazovani moznost oznacit svoji odpovéd’. Pétistupiiova Skala byla kromé
Ciselného oznaceni interpretovana také slovné od kladného, po zaporné vyjadreni, kde jed-
notlivé Cislice znamenaly: 1 — velmi dobry; 2 — spiSe dobry; 3 — neutralni; 4 — spiSe neptiz-

nivy; 5 — velmi nepfiznivy. Dotaznik je k dispozici v ptiloze P V diplomové prace.

6.3.3 Dotazovany vzorek

Dotazovani sémantickym diferencidlem bylo provedeno ve Specidlnich Skolach a détském
domovu v Ivancicich. Dotazovani byli pedagogové, rodi¢e a zaci $kol. Rozdano bylo cel-
kem 60 dotaznikl. 17 dotaznik dostali pedagogové, 10 dotaznikti zaci druhého stupné

zékladni skoly a 33 dotazniki rodice déti.

Celkova navratnost dotaznikli z celkového poctu rozdanych byla 62 %. Navratnost u peda-

gogil tvofila 76 %, u rodici to bylo 58 % a u zaka 50 %.
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6.3.4 Méieni vysledkii

Celkové vysledky byly ziskany tak, ze byl secten pocet odpovédi v danych skalach, ktery se
pak vynasobil hodnotou pfislusné skaly, jednotlivé vysledky za Skaly se secetly. Ziskany
vysledek byl zprimérovan poctem dotazovanych. Ktivku, kterou tvoii vypocitané praméry,

ukazuje graf (Graf 3).

Vnitini image specialnich skol a détského
domova

Hodnotici skala
w

g WWA\/M“v

1 2 3 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Jednotlivé otazky

—4—Mira image

Graf 3 Krivka vnitini image specidlnich skol a détského domova [viastni

zpracovani]

V grafu je nutné vénovat nejvétsi pozornost vertikalnim vychylenim, které znamenaji bud’
vice kladné, nebo vice zaporné hodnoceni jednotlivych faktort. Graf (Graf 3) ukazuje, ze
dotazovani hodnotili jednotlivé aspekty tvotici vnitini image organizace vesmes pozitivne,
ktivka se pohybuje vétSinou v rozmezi hodnot od 1 do 2. Celkova primérna hodnota vnitf-
niho image je 1,9 a ukazuje, Ze vnitini image Skol a détského domova je pozitivni.
K vyrazngj$imu negativnimu vychyleni doslo u otazky €. 3 a u otazky €. 11. Stavajici trend
linie vyrazné pievysuje kiivka nejvice kritickych bodi a to u otazky ¢. 13, ktera byla zamé-
fena na miru spoluprace Skoly s ostatnimi Skolami, a u otdzky €. 14 dotazovani negativné
hodnotili vizualni ptfedstaveni Skoly. Vyssi vertikalu v grafu (Graf 3) ma i otazka ¢. 15, u
které byla negativné hodnocena prezentace skoly na vefejnosti a u otazky ¢. 16 povazovala

vétsina respondentl ziskani informaci o Skole jako obtizné.

Vyraznéjsich pozitivnich hodnot dosahl graf (Graf 3) u otazek €. 4, 6, 10 a 12, 1 kdyz dané
vychyleni neni zdaleka tak intenzivni jako v negativnich ptipadech. U otazky ¢. 4 dotazo-
vani pozitivn¢ hodnotili prostiedi tfid, u otazky €. 6 bylo zjiSténo, Ze atmosféra ve Skole je

pratelska, otazka ¢. 10 ukazuje, ze vzdélavaci program, ktery je ve Skole pouzivan, je velmi
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kvalitni a nejvyssich kladnych hodnot bylo dosazeno v otazce €. 12, ktera zjistila, Zze ko-

munikace kol s rodici je velmi aktivni.

V nasledujicim grafu (Graf 4) jsou zobrazeny jednotlivé kiivky tvofici hodnoty vnitini
image specialnich Skol a détského domova podle hodnoceni jednotlivymi skupinami re-
spondenti. Celkové primémé hodnoty vnitiniho image skol a domova jsou u rizné u kaz-
dé skupiny dotazovanych. Celkova primérna hodnota vnitiniho image u rodicu je 1,74 u
pedagogit dosahuje hodnoty 1,92 a u Zdku je tato hodnota pomérné vyssi a to 2,51. Opét se
jednotlivé hodnoty pohybuji nejvice v rozmezi bodtl 1 a 2, coz predstavuje pozitivni vnitini
image $kol a domova. Pokud se na graf (Graf 4) podivame pozorné, vidime, ze nékteré
hodnoty aspektii se u jednotlivych respondentii vyrazné odlisuji, a naopak jiné jsou téméer
totozné. Lze fici, Ze pedagogové mohou mit lepsi povédomi o fungovéni skoly ve smyslu
vyuky, atmosféry nebo prostiedi a rodi¢e zase o prvnim dojmu ze vzhledu a vybaveni §ko-
ly, z vizulnich aspektd. Zaci zase vidi $kolu svym vlastnim zptisobem, mnoho véci se jim

nemusi zdat dobrych nebo kvalitnich.

Vnitrniimage specialnich skol a détského
domova

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Hodnotici skala
W

Jednotlivé otazky

—4—Rodite =—M=Pedagogové Zaci

Graf 4 Krivky vnitini image specidlnich skol a détského domova podle

Jednotlivych dotazovanych [Viastni zpracovani]

Z vysledkl vyzkumu sémantického diferencialu je patrno, Ze Skola velmi dobfe komuniku-
je s rodi¢i a zaméstnanci, ale komunikace a propagace $kol a domova na vefejnosti je slab-
§i. Dotazovani hodnotili vnitini image Skoly spiSe pozitivn€, zddna hodnota nedoséhla vy-
razné Spatného nebo vyrazné¢ dobrého ohodnoceni. Bude nutné se zaméfit na udrzeni si

aspektli s kladnym hodnocenim a snazit se potlacit aspekty, které vychéazeji z vyzkumu
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jako hors$i nebo nedostatecné. Ciselné vyjadieni hodnoceni dotaznikl je uvedeno v priloze

P VI.
Firemni design

Predstavuje vné&jsi i vnitini vizualni artefakty Skol a domova. Budova organizace se nachazi
na dobie viditelném misté v blizkosti centra mésta, tvofi jednu z jeho dominant. Architek-
tura a exteriér budovy je v dobrém stavu. Budovu obklopuje rozsahla zahrada a sportovni
hfisté. Vnitini vybaveni je v pomérné dobrém stavu, existuje snaha o jeho pravidelnou ob-
Novu. Orientacni nebo propagacni materidaly Skol a domova neexistuji. Logo organizace

je nyni vytvdaieno a slogan neexistuje.
Firemni kultura

Firemni kultura je utvafena pfedev§im komunikaci uvnitt organizace, disledné se dba na
utvareni klidného prostiedi, vhodného pro vyuku 74kt s riznym postizenim. Typické je zde
udrZovani ptijemné atmosféry. Pracovni kolektiv stmeluje vzajemna spoluprace na projek-

tech, které prostupuji celou organizaci.
Firemni identita

Jedna se o vytvoreni urcité filozofie, ktera je uplatiiovana jak uvnit Skoly, tak i vné. Fi-
remni identitu Skol a domova vytvaii predevsim jejich dlouholeta historie, kterd prorista az
do dnedni doby a ma svoje misto v myslich lidi. Ve §kolach a domovu panuje jednotny cil,
ktery se snaZi naplhovat vSichni zaméstnanci a Skoly se tak snaZi poskytovat tu nejlepsi

kvalitu sluzeb. Organizace se snazi dodrzovat vzité etické a kulturni hodnoty.
Firemni komunikace

Vzhledem Kk tomu, ze se jednad o organizaci s men$im po¢tem zameéstnancu, je interni fi-
remni komunikace na dobré urovni. Zaméstnanctim je davana moznost vyjadiovat nazory a
navrhy. Externi komunikace je pomérné zanedbavana. Informovani vefejnosti o ¢innosti a
aktivitdich organizace je nedostateCné. Je nutné posilit divéryhodnost Skol a domova na

vetejnosti a pfiblizit jejich fungovani.

6.4 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti vnitini strdnky organizace, patii sem silné a slabé stranky a vné&jsi

pusobeni, kam se tadi ptilezitosti a hrozby. Pomoci SWOT analyzy muaze organizace zacilit
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svoji pozornost na dulezité oblasti ve svém pusobeni. Méla by se zaméfit na udrzovani
silnych a potlacovani slabych stranek. Musi se naucit vyuzivat pfilezitosti, které jsou ji

nabizeny a snazit se ¢elit ohrozenim, které na ni mohou pusobit.

Prehled silnych a slabych stanek a piilezitosti a hrozeb Specialnich Skol pro sluchové po-
stizené a détského domova je podrobné vyhotoven v p¥iloze P VII diplomové prace. Jed-
notlivé silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby byly uspotadiany do matice silnych a
slabych stranek a matice ptilezitosti a hrozeb. Obé matice maji pétistupniovou skalu hodno-
ceni, kde jsou jednotlivé aspekty hodnoceny ¢iselné od bodu 1 — pozitivniho hodnoceni, po

bod 5 — negativni hodnoceni.

Hlavni silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby specidlnich $kol a détského domova jsou

uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 16).

Tab. 16 Vycet hlavnich silnych a slabych stranek a prilezitosti a hrozeb [Vlastni zpracova-

niJ

Silné stranky

Slabé stranky

Vhodné poloha blizko centra mésta
Sousttedéni MS, ZS a DD na jednom
misté

Dlouholeta historie

Siroka nabidka sluzeb

Aktivni tymova prace zaméstnancti
Bezproblémova dopravni dostupnost
Piijemna atmosféra v celé organizaci
Aktivni interni komunikace

Fungujici webové stranky

Nedostate¢né informace v tisku
Slaba spoluprace s médii

Malo aktivni komunikace s partne-
ry

Nizka uroven propagace

Omezené aktivity pro vefejnost

Nedostatecné vizualni prostiedky
komunikace (logo, slogan nebo
heslo, ...)

Slaba reklama

Silna zavislost na finan¢nich pro-
stiedcich

Neexistence pracovnika odpovéed-
ného za komunikaci

Prilezitosti

Ohrozeni

Ziskéani novych finan¢nich prostredka

Vyuziti externich pracovniku (dobro-
volniki)

Spoluprace s regionalnimi médii

Vyuziti spoluprace s partnery

Technické inovace

SniZeni porodnosti

Ztrata spoluprace s tfadem prace
Ztrata diveéry rodict

Snizeni pfidélovaného mnozstvi
finan¢nich prostredka
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Specialni skoly pro sluchové postizené a détsky domov maji jednu ze silnych stranek pu-
sobeni zakotvenu v tom, zZe se vSechny Casti poskytovanych sluzeb soustied’uji na jednom
misté v jedné budové, a jsou mezi sebou dokonale propojeny. Dalsi silnou strankou organi-
zace je Siroké spektrum nabizenych sluzeb. Vzhledem k tomu, ze Skoly navstévuji Zaci
S riznym postizenim, kteii jsou citlivi na chovani okoli k nim, je velmi dilezité, aby jim
bylo vytvoteno ptiznivé, klidné prosttedi a pohodova atmosféra, coz Skola poskytuje a je to
zaroven i jeji silnou strankou. Existence webovych stranek umoziuje lidem zjistit zdkladni

informace o Skolach a domovu.

Hlavnimi slabymi strankami specialnich kol a détského domova je komunikace s vefej-
nosti a celkova propagace organizace. Mezi slabé stranky se také tadi silna zavislost orga-
nizace na pfidélenych financnich prostfedcich. Bude tedy nutné zaméfit se na eliminaci

aspektii slabych stranek a prispét k tomu, aby se zaradili na lepsi Groven, nez jsou nyni.

Specialni Skoly a détsky domov by se také mély snazit vyuZzivat co nejvice dostupnych pri-
lezitosti, mezi které patii dal$i ziskavani financnich prostfedki, napt. oslovenim novych
sponzortl a darcti nebo dopliikovou ¢innosti, kterou miiZze organizace vykonavat. PiileZitost
se vyskytuje i v moznosti vyuziti pomoci externich pracovnikd. Déti potiebuji neustalou
péci a pozornost, a proto je vyuzivani dobrovolnikl nebo studentli na praxi vitané. Ptilezi-
tosti se stava i spoluprace s regionalnimi médii, prostfednictvim kterych by mohla organi-

zace zahdjit komunikac¢ni proces a zvysit svoje povédomi na vefejnosti.

OhroZeni organizace vznika v piipad¢, ze se na trhu objevi nové technologie, které budou
nutné k vyuce nebo k zjistovani stavu postizeni u déti, na které nebude mit organizace do-
statek financi. OhroZenim se také stava snizeni porodnosti, protoZe je organizace existenc-
né zavisld na dostate¢ném poctu zaku, kteti jsou nuceni, vzhledem ke svému postizeni na-
vstévovat specialni Skolu. Ztrata spoluprace s ufadem prace Se stane pro organizaci hroz-
bou v tom pfipad¢, Zze bude mit nedostatek kvalifikovanych, specialné vzdélanych zamést-
nancd, které by hledala a ziskavala pravé prostfednictvim pomoci z Gfadu prace. Ztrata
divéry rodich by byla pro Skoly a domov také nepiijemna, jelikoZ by se porusila dosavadni

vyborna komunikace s rodici a ti by mohli uvazovat o premisténi ditéte do jiného zatizeni.
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6.5 Zhodnoceni analytické ¢asti

Cilem analytické casti bylo zjistit stavajici image a soucasny stav komunikac¢nich aktivit

Specialnich skol pro sluchové postizené a détského domova.

Komunikaéni aktivity Specialnich skol pro sluchové postizené a Détského domova, kam
patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej nejsou v organizaci vyuzivany viibec a nebo
jen velice ziidka. Reklama byla organizaci vyuzita pfi piilezitostech otevieni tfid pro déti
s autistickym syndromem a to ve formé letackli. Komunikace prostfednictvim piimého
marketingu je ve Skolach a domovu vyuzivana ziidkakdy a to k osloveni sponzor nebo

upozornéni Skol na moznost vykonavani studentské praxe.

Interni public relations pfedstavuje komunikacni aktivity uvnitf organizace, ty jsou
vV pomérné dobrém stavu. Intenzivni je komunikace mezi zaméstnanci a kvalitni je 1 komu-
nikace s rodic¢i zaku. Interni komunikace mezi zaméstnanci je provadéna osobné, nebo pro-
sttednictvim internich E-mailovych adres zaméstnanct. Pofddany jsou pravidelné porady a
schlize, pro zaméstnance je zajiStovano dalsi vzdélavani. Vizualni prostfedky komunikace
organizace tvofi nasténky, které informuji o probihajicich projektech, skolnim vzdélavacim
programu nebo o UspésSnych soutéznich vysledcich déti. Ve Skole je také umisténa schranka

pro piipadné dotazy nebo piipominky. Logo ani slogan $kola zatim nema.

Externi public relations organizace je na velmi nizké trovni. Skola pravidelng s zadnymi
médii nespolupracuje a ani se nijak jinak nezviditeliuje. Pofada pro z4jemce den otevie-
nych dvefi, na ktery upozoriiuje prostfednictvim zpravy v region. televizi. Zahradni slav-
nosti, pofadané na konec Skolniho roku, se mize iCastnit i vefejnost, je nNa ni upozornéna
plakatem umisténym na ploté Skolni zahrady a dvora, coz je nedostate¢né. Jiné komuni-

kac¢ni aktivity, kterymi by Skoly a domov informovaly vefejnost o svoji ¢innosti, neexistuji.

Marketingovy prizkum, ktery zjistoval povédomi vefejnosti o §kolach a domovu, zjistil,
Ze témer vétSina respondentll vi o existenci organizace a maji i povédomi o jeho umisténi.
Dotazovani soucasné vyjadiili zdjem dozvédet se o Skoldch a domovu vice a priblizit si tak

jejich fungovani a ¢innosti, coz do této doby méli jen omezenou moznost.

Pruzkum — sémanticky diferencial mél za kol zjistit pfedev§im uroven prvki image v
organizaci. Vysledkem vyzkumu je, Ze vnitini image organizace je pomérn¢ dobré a stoji
na kvalitnim zakladé. Vice negativné se jevi spoluprace s ostatnimi Skolami, vizudlni pre-

zentace organizace a komunikace navenek s Sirokou vefejnosti.
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7 PROJEKT ZLEPSENI IMAGE ORGANIZACE V OCICH
VEREJNOSTI

Image organizace je primarné tvofena uvnitf organizace, firemni kulturou a komunikaci,
jejichz aspekty prorustaji az do vnéjsiho okoli. Image Specialnich $kol pro sluchové posti-
zené a détského domova musi byt intenzivné tvoiena v§emi zaméstnanci i zaky skoly. Kaz-
dy jednotlivec komunikuje i s okolni vefejnosti a predava ji ¢asti image, které jsou charak-
teristické pro vnitini organizaci. Vetejnost si pak vytvaii svij vlastni nazor, predstavu a
povédomi. Jestlize bude mit o Skolach a domovu jen minimalni informace, bude si mnoho

véci domyslet a organizace se stane soucasti spekulaci.

Specialni skoly a détsky domov poskytuji zakiim ty nejlepsi sluzby, pedagogiim a zamést-
nanctim dobré zazemi, pro vyuku jsou pouzivany kvalitni vyu¢ovaci metody, $kola je vyji-
mecnym zafizenim. Vi tohle vefejnost? Minéni vefejnosti zavisi pfedevsim na mite infor-
movanosti, prestizi skoly a jeji komunikaci a reputaci navenek. Lidé dovnitt, do nitra §koly
nevidi, povédomi a nazor o ni si vytvaieji pouze z jeji externi komunikace a z toho, jak

Skola této moZnosti umi vyuzivat a vyuziva ji.

Ve specialnich Skolach a détském domovu neexistuje vyskoleny marketingovy pracovnik,
ktery by mél na starosti marketingovou komunikaci. Za tvorbu marketingové komunikace a
potazmo také vytvareni spravného image jsou tedy zodpoveédni vSichni zaméstnanci, ktefi
by méli nabidnout pomocnou ruku. Problematika komunikace by se méla stat pravidelnym
tématem k projednani na poradach, aby si kazdy mohl utvofit piedstavu a pfijit s napadem

nebo iniciativou.

7.1 Cile zlepSeni image specialnich Skol a détského domova

POSLANI: Specidlni §koly pro sluchové postizené a détsky domov v Ivanéicich poskytuji
zékladni vzdélani sluchové postizenym détem, détem s vadami feci a détem s autistickym
syndromem. Vytvaii takové vychovné vzdélavaci podminky, aby Zaci obstali v bézné ko-
munikaci (¢teni s porozuménim, zvladani pisemné komunikace vyuzitelné pii praci
S pocitacem a E-mailem) ve slySici spolecnosti a byly pfipraveny na zivot praktickym sys-
tematickym péstovanim socialnich dovednosti. Nedilnou soucasti skolni dochdzky jsou 1

mimoskolni aktivity zakl a pestré vyuziti jejich volného casu.
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VIZE: Vizi Specialnich skol pro sluchové postizené a détského domova je stat se organi-
zaci, kde je vybudované klidné, hravé prostiedi, aby se détem vzdélavani libilo a aby se zde
citili dobte. Nabidnout $irsi spektrum sluzeb détem s autismem nez jim jsou schopny na-
bidnout specialni Skoly pro autisty. Stat se zatfizenim plnym usmévu a dobré nalady, které

ma vytvoreno pozitivni povédomi a dobrou image v ocich Siroké spole¢nosti.

CiL: Cilem je vytvofit pozitivni image v oich vefejnosti, stojici na kvalitnich zakladech,
které jsou utvafeny intenzivni komunikaci organizace s vetfejnosti. Vytvofeni image, kterad
ma pevnou strukturu je stabilni a dlouhodob¢ udrzitelna. Ukazat v§em, Ze specialni $koly
jsou kvalitni a vyjime€nou organizaci, poskytujici ty nejlepsi sluzby a vytvarejici do-

konalé zazemi nejenom zaméstnanciim, ale pfedevsim détem.

TAKTICKE CILE: taktické cile oznaduji styk s vefejnosti, ktery se projevuje zintenziv-
nénim komunikace s vefejnosti, upoutani jeji pozornosti, komunikovani prostfednictvim
dostupnych komunika¢nich kanald. Vyuzivani propagace organizace v médiich a zviditel-
novani jejiho Zivota, ¢innosti a aktivit.

CILE PROJEKTU: Ize je nazvat jako propagaci, reklamu a firemni design

— podpora designu organizace,

— zvySeni vnimani organizace na vetejnosti,

— priblizeni Zivota Skoly, jejiho fungovani a ¢innosti vetejnosti, vyuZziti médii,

— zvySeni informovanosti vefejnosti.
Specialni skoly pro sluchové postizené a Détsky domov jsou organizaci, kterd je vice mé-
né, az na den otevienych dvefti a Zahradni slavnost, vefejnosti uzaviena. Je tedy nutné pfi-
blizit jeji fungovani vefejnosti jinymi zplisoby a to kvalitni a pravidelnou komunikaci or-
ganizace s okolim, kterému tak budou poskytovany dostatecné informace a nebude dana

zédminka ke spekulacim a bude se utvaret pozitivni image organizace.
Cilové skupiny komunikace

— Sirokd veiejnost: hlavni cilovou skupinou marketingové komunikace $kol a domo-
va je bezpochyby Siroké vetejnost. Mezi ni Ize fadit obyvatele mésta Ivancic a oby-
vatele spadového uzemi Skoly, kam patii predevsim obce a mésta Mikroregionu

Ivandicko.
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— Rodiée déti: za cilovou skupinu jSOU povazovani také rodi¢e déti s postizenim, ktefi
o Skole prozatim nevi a pro néz by vznikla moznost umistit dit¢ do této specialni

Skoly nebo Skolky.

— Individualni darci, sponzoii a dobrovolnici: predpoklada se, Zze ¢im vice bude or-
ganizace prezentovana na veiejnosti, tim vice lidi se dozvi o jejich aktivitdch a tim
vice jich bude ochotno pfispét na jeji provoz a ¢innosti. V této skupiné bude snaha

oslovit 1 statni Gifedniky a zaméstnance Méstského tfadu v Ivancicich.

Projektem bude vytvaiena image, ktera by méla pisobit na vSechny cilové skupiny, bez
rozdilu. Hlavnim pozadavkem je, aby vytvofena image byla pozitivni a komunikaci organi-
zace osloveni lidé, méli sami vlastni iniciativu dozvidat se dalsi informace a vyhledavat

prosttedky, ve kterych organizace prezentuje svoji ¢innost.

7.2 Marketingova komunikace s verejnosti s diirazem na zlepSeni image

Jednotlivé komponenty image, kterymi organizace na vetejnost plisobi, utvaii povédomi v
myslich lidi, ktefi se pak, podle toho, jakou image si svym plsobenim organizace vytvori, o

organizaci vefejné vyjadiuji, pisobi tak na ostatni a §ifi image organizace stale dal.

Image organizace je ddna také jeji vnitini kulturou a designem, ktery plisobi navenek. Ve
specialnich Skolach a détském domovu by méla byt pofdddana setkdni vSech zaméstnancii,
a mélo by se oteviené hovoiit o aspektech firemni kultury, které jsou vSichni soucdsti, 0
cilech organizace, kterych je nutné dosahovat. Zaméstnanci by s interni kulturou méli byt
seznamovani, me¢li by se s ni szit a pouzivat jeji pravidla a pfi kazdé své ¢innosti. Organi-
zace si tak vytvoii silnou kulturu, a bude pak schopna jednotné a operativné reagovat na
pfipadné zmény, inovace nebo sndze fesit vzniklé problémy. Zamé&stnanci vzdjemné stme-

leni budou organizaci respektovat, budou i jednotné komunikovat navenek organizace.

Tvorba pozitivni image organizace v oCich verejnosti bude uskuteciiovana prostiednic-
tvim dvou hlavnich oblasti, které na image bezprostiedné piisobi a vytvaii ji. Jednd se o
oblast designu a vizudlnich aspektii organizace a oblast propagace a vitahu organizace

S veiejnosti.
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7.2.1 Firemni design

Organizace by méla pouzivat ucelenou formu komunikace. Snazit se byt snadno identifiko-
vatelna a zapamatovatelna. Proto by méla mit také vytvoieno logo a slogan. Tyto kompo-
nenty komunikace, by mély vyjadiovat jaké organizace je, jaké je jeji poslani, co pfinasi

dobrého.

Logo organizace je jiz vytvaieno ale vlastni slogan nebo heslo specialni Skoly a détsky do-
mov nemaji. Proto bych navrhovala, aby bylo heslo vytvoieno, nebot’ je jednim z aspekt
dobré image, snadného identifikovani a zapamatovani Si organizace. Heslo nebo slogan
organizace by mélo vyjadiovat podstatu organizace, snaZit se ukazat, jak je vyjimecna.
Meélo by byt také velmi origindlni, aby se odliSovalo od ostatnich organizaci a nevznikala

moznost zamény.

Tvorba motta, sloganu nebo hesla je slozitd procedura, slogan musi organizaci pfesné pa-
sovat. Pokud by se organizace rozhodla svéfit tvorbu sloganu odborné agentute, musela by
pocitat s vy$§im finanénim vydanim. Samoziejmé zdleZi 1 na slozitosti zpracovavaného
textu a vefejné znamosti zadavajiciho zdkaznika. Proto myslim, Ze by bylo nejvhodnéjsi,
aby se tvorbou hesla zabyvali jak zaméstnanci, tak i zaci $kol, ktefi by postupné prichazeli
S jednotlivymi vlastnimi ndvrhy. Do vybéru hesla pro Skoly a détsky domov by mohla byt
zapojena také Siroka vetejnost, ktera by své navrhy posilala napt. e-mailovou cestou vedeni
Skoly. Na moznost tvorby hesla nebo sloganu bude vefejnost upozornéna prostiednictvim
Ivancického zpravodaje a ¢trnactideniku ZRCADLO, kde bude uveden i kontakt, kam posi-
nanct a vedeni. O vybranych vhodnych heslech by se dalo hlasovat a vybrano, se souhla-

sem vedeni, by bylo to, které ziska nejvétsi pocet hlasi.

Tab. 17 Akcni plan — Tvorba hesla, sloganu organizace [Viastni zpracovani]

Cil e Podpofit ucelenou formu designu organizace

Hlavni ¢innost e Vybér nového hesla, motta nebo sloganu vystihujiciho posla-
ni a zamé&feni organizace

Podpiirna ¢innost e Seznameni feSitele se zamérem organizace

e Vyjadfeni pozadavki na znéni hesla

Odpovédnost e Zastupkyné feditele (PaedDr. Miroslava Kiupalova)

Casova naroénost e 1.6.2009—21.6.2009, (21 dni)

Naklady e (0 K¢ (dobrovolna spoluprace)
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Heslo Specialnich §kol pro sluchové postiZzené a détského domova by mohlo znit:

Specialni skoly Ivancice — Zijeme pro déti.
— Specialni skoly Ivancice — zaklad pro budouci kvalitni Zivot sluch. postizenych déti.
— Klidné prostiedi, kvalitni vyuka, individualni pfistup, to vSe ve specialnich skolach

pro sluchové postizené v Ivancicich.

— Specialni skoly Ivancice, zaruka, Ze déti budou veédét vice.
— Détsky ismév na tvafi, ve Specialnich Skolach v Ivancicich zafi!
— Pro zivot, ne pro Skolu se u¢ime. (Non schoale sed vitae discimus) Seneca

— Vé&tSina stinu v nasem Zivoté pochazi z toho, Ze sami stojime na slunci. Ralph Wal-
do Emerson

— Usmeév trva chvilku, ale nékdy se na n¢j vzpomina cely Zivot. Neznamy autor

7.2.2 Propagace

Ve Specialnich skolach a détském domovu v Ivancicich je nutné se zaméfit na zlepSeni
jejich propagace smérem k Siroké vefejnosti. Propagace je velmi dilezitou soucasti kazdé

organizace a zde bude nutné vénovat ji vice ¢asu a péce, kterou si bezpochyby zaslouZi.

Specialni skoly pro sluchové postizené a détsky domov jsou velmi vyjimecnou organizaci,
jejich Cinnosti a vyuka jsou specifické a odlisné od ostatnich matefskych a zakladnich Skol.
Atmosféra uvnitt Skoly je jina, neZ ji zndme a mame zaZzitou. OdevSad sald vSudypfitomny
klid a ptivétivé chovani. Na chodbach neni o pfestavkach hluk a kiik tolik typicky pro jiné
Skoly. Déti jsou zde klidné a jakoby vice stmelené dohromady, tolerantni, vzdy ochotny
pomoci, podélit se o zazitek. Dovedou se radovat z malickosti a svoji radost davat a $ifit
dal kolem sebe. Skoly a domov funguji dobfe, vedeni a zaméstnanci pro zaky pfipravuji
bezpodet zazitkovych aktivit, déti jsou velmi §ikovné. Skola nemé co skryvat. Obava se
snad, Ze tim, ze poskytne vefejnosti vice informaci, ztrati svij klid a neru$né prostiedi?
Toho se obavat nemusi, bude to pro ni znamenat jen dobré a ptinosné. Lidé zjisti, Ze se za

branami $koly nedéje nic Spatného a postupné si i oni vytvoii pozitivni povédomi a spravny

pohled na image Skol a domova.

Specialni Skoly pro sluchové postizené poskytuji svym zékazniklim dobré sluzby, ale je

zéadouci, aby o tom informovaly i svoje okoli, které nema jinou moznost jak se to dozveédét.
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Aby si organizace 1 nadale udrzela svoji ,.klientelu” je nutné na existenci skol a jejich ¢in-
nost stale upozoriiovat. A aby byla jejich image pozitivni i v o€ich Siroké vetejnosti, coz by

bylo bezpochyby pro organizaci piinosem, je nutné smétovat propagaci i na ni.

Propagace je souhrn n¢kolika komunikaénich prvkl a kazdy z nich pasobi na cilovou sku-
pinu jinymi prostredky. Jednim z dalezitych aspekt propagace je také jeji financni stranka.
Vzhledem k tomu, ze specialni Skoly a détsky domov jsou pifispévkovou organizaci a fi-
nancnich prostiedki nemaji nazbyt, je nutné utvaret propagaci co nejlevnéji. Proto, aby
byla komunikace s vefejnosti co nejméné finan¢né nakladna, se bude organizace snazit

zajiSt'ovat si mnoho véci svépomoci.
Formy propagace

Formy propagace predstavuji ¢innosti, které jsou provadény proto, aby upoutaly pozornost
okoli na organizaci. Formy propagace jsou zvoleny takové, které se nejlépe dostanou
k cilovym skupinam a nejlépe je oslovi. Pro to, aby se Siroka vefejnost dozvédéla co nejvi-
ce informaci o specialnich Skolach a détském domovu, bude vyuZivat nasledujicich propa-

gacnich nastrojl:

reklamni darky;

distribuce letaku;

— distribuce plakata;

— upoutavky v médiich;

— informace v tisku;

— vydavani tiskoviny; informa¢niho materialu
— potadani akcei pro Sirokou vetejnost;

ziizeni informacnich reklamnich vitrin.

Reklamni darky

Reklamni pfedméty Specialni skoly pro sluchové postizené a détsky domov nevyuzivaji. Je
tedy vhodné nckteré reklamni predméty vybrat a umistit na né potisk, vyjadiujici identitu

organizace.

Organizace si tak mize udrzovat kvalitni spolupraci se sponzory a darci, partnery a spolu-
pracovniky poskytovanim drobnych reklamnich darkl jako pozornosti. Lidé, ktefi se do-

stanou do pfimého kontaktu se Skolami a domovem, o nich budou mit stalé povédomi a
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reklamni pfedmét bude organizaci neustale pfipominat. Distribuci reklamnich darka se u
obdarovanych zvysi také pozitivni mysleni, protoze kazdy rad dostane néco zdarma. Nutné
bude promyslet ucelnost a vyuziti pfedmétt, jejich kvalitu a pfedevsim cenu, kterou by

musela organizace na jejich zakoupeni vynalozit.

Jako pozornost a pfipominka organizace postaci propisovaci tuzky nebo pitivésky s ndzvem
organizace, sloganem a novym logem. Neni nutné investovat finan¢ni prostfedky do na-

kladnych reklamnich darkd.

Jako nejvhodnéjsi drobné reklamni darky jsou propisovaci tuzky v elegantni modré barve.
Tento reklamni predmét mé svoje specifické vyuziti, nebude tedy jen ozdobou, ale bude i
uzitecny. Mnozstvi kust, které budou potistény, navrhuji 200. Myslim, Ze se jedna o dosta-
te€né mnozstvi, vzhledem k tomu, Ze budou nabizeny pouze partneriim, sponzorim nebo
darctim, se kterymi bude vedeni Skoly osobn¢ jednat, neni nutné jich prozatim potizovat

vice.

Na vyhotoveni reklamnich pfedméti navrhuji dvé mozné agentury (MJ Trade spol. s r.o0. a
agenturu ANNAPURNA s.r.0.) Ob¢ vybrané agentury sidli ptimo v Ivancicich. Tim, ze se
agentury nachéazeji ve stejném mesté jako Skoly a domov, bude mozné osobni jednani a tim
1 kvalitné€j$i komunikace, predejde se zvySovani ndkladl s doru€ovanim zasilky poStou a

sniZi se komplikace s manipulaci v ptipadé reklamace.

MJ Trade spol. s r.o. — sidli v Ném¢icich - okrajové ¢asti Ivancic s kancelaii na Palackého
nam. 8 v Ivanc€icich. Agenturu lze kontaktovat na webovych strankach - http://www.mj-
trade.cz/ nebo prostiednictvim e-mailu: jana.dolezalova@selfnet.cz. Reklamni predméty si
lze vybrat ptimo v nabidkovém katalogu v agentuie. Cena potisku ndzvem a logem firmy
se odviji od pozadovaného poctu kust déarki. Pti vétSim mnozstevnim odbéru se cena po-
mérem k odebranym kustim snizuje. Vzhledem Kk naSim pozadavkim na mnozstvi nam
byla nabidnuta cena 2,90 K¢ / 1 ks potisku. Zvlast’ se plati také za piipravu vyroby a to

jednorazoveé 170 K¢ za pouziti kazdé barvy.

ANNAPURNA s.1.0. — reklamni agentura sidli v Ivanéicich na ulici Za Ustavem 31. Kon-
taktovat ji je mozné na webovych strankach - www.annapurna.cz, e-mail na odborného
poradce Petra Kalouska je kalousek@annapurna.cz. Reklamni predméty si lze vybrat
v nabidkovém katalogu a firma vyhotovi potisk dle pozadavka zadavatele. Cena se odviji

od pozadovaného poctu kust reklamnich pfedmétd. Vzhledem k nasemu pozadavku 200
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kust reklamnich propisek nam byla nabidnuta cena 3 K¢ / 1 ks.Jednorazove se plati ptipra-

va a nastaveni stroje a to 350 K¢.

Pro vyhotoveni potiskit na reklamni piedméty byla vybrana agentura MJ Trade spol.

S r.o., jelikoZ jeji nabidka je financné prijatelnéjsi.

Tab. 18 Akcni plan — Zhotoveni reklamnich darkii [viastni zpracovani]

Cil propagace e ZvySeni povédomi a loajality u sponzort a darct, u vSech, se
kterymi vedeni Skoly jedna

Hlavni ¢innost e Vybér reklamni agentury, ktera provede potisk darka

Podpiirna ¢innost e Vybér typu reklamnich darkt

Odpovédnost e Reditel $koly

Casova nakladnost e 15.6.2009 vybér typu darku, (1 den)
e 16.6.—6.7.2009 vyhotoveni potiski agenturou, (21 dni)

Naklady e 200 ks — propiska COMBI, 3,094 K¢/1 ks s DPH
e 200 ks — tamponovy potisk, 2,90 K¢&/1 ks s DPH

e 170 K¢ jednorazovy poplatek za barvu

Naklady celkem e 200* 3,094 =618,8
e 200 * 2,90 =580 1 368,8 K¢
e 170

Distribuce letaku

Distribuce letakti se mtize fadit do pifimé propagace, jelikoz se letaky dostanou piimo do
rukou lidi nebo do jejich postovnich schranek. Specialni Skoly a détsky domov sice ojedi-
néle potradaji ve svém zazemi akce, které jsou ptistupné i vetejnosti, ale velky ohlas u ni
nemaji a navstévnost je mala. Je to z velké ¢asti proto, ze o konani té€chto akci neni vetej-
nost dostate¢né informovana a nevi o nich. Nyni bude vefejnost, na akce urcené 1 pro ni,
upozornovana prostiednictvim letakd. Ty budou s dostatecnym ¢asovym ptedstihem, mi-

nimalné 14 dni, distribuovany do okoli, pfedevsim do postovnich schranek.

Distribuci letdki si budou moci vzit na starost déti, které bydli v détském domovu nebo
V interndtnim ubytovani ve spolupraci s vychovateli. Déti tak alesponi vyplni volny ¢as po
skolnim vyucovani nebo o vikendu a mohou se ucastnit osobniho pozvani na akci, kterou

pro rodiCe 1 vefejnost piipravuji.

Letaky budou pfipravovany ve velikost A5 a tistény Cernobilym tiskem na riznobarevné

papiry. Hlavnim sd€lenim bude typ konané akce, termin jejiho kondni a pozvani na ni. Le-
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tacky mohou byt vhodné doplnény jednoduchym obrazkem. V dob¢ distribuce letacku bu-
dou mit specialni Skoly a détsky domov jiz svoje logo a slogan, které samoziejmé nebudou
chybét na zddném z letacku.

Specialni Skola pro sluchové postizené a détsky domov zakoupi pestrobarevné papiry

XERO 80g, format A4 Maestro, 500 listti v baleni.

— 1 x baleni slune¢né zluty — 213,01 K¢ s DPH

— 1 x baleni jarn¢€ zeleny — 213,01 K¢ s DPH

— 1 x baleni pomeranc¢ov¢ oranzovy — 213,01 K¢ s DPH
Nékupem vétsiho mnozstvi barevnych papirti v ekonomickém baleni, budou usetfeny dalsi
pribézné vydaje, které by byly spojeny S vicendsobnou koupi pottebného poctu listl papirii
vzdy pied pfipravovanou akci za vyssi cenu. Timto zptisobem bude mit $kola v zasob¢ je-
jich dostate¢né mnozstvi a bude jich moci vyuzit kdykoliv v pfipadé potieby.

Tisk bude provadén vlastni ¢innosti na zatizeni Skolni tiskarny, piipadné kopirky.

Tab. 19 Akcni plan — Priprava a distribuce letackii [Viastni zpracovani]

Cil propagace e Upozornit na ptipravované akce

e Prildkat co nejvetsi pocet navstévnikia

Hlavni ¢innost e Tvorba letacku

e Distribuce letackn

Podpiirna ¢innost e Rozhodovani o barvach, pismu, celkovém vzhledu letackt

Odpovédnost e Vychovatelé (tvorba letackil)
e ZAci (distribuce letack)

Casova nakladnost e 5.10.-9.10. 2009 tvorba letacki (5 dni)
e 10.10.-11. 10. 2009 distribuce letacku (2 dny)

Néklady e 1 list papiru = 0,426 K¢ s DPH
e Tisk 1 ks leta¢ku = 0,50 K¢

Naklady celkem e 3*213,01=639,03
e 200*0,5=100 739,03 K¢é

Informacni plakaty

Specidlni Skoly pro sluchové postizené¢ a détsky domov budou na vystavu spojenou

s prodejem darkovych vyrobkil zakl vefejnost upozoriiovat nejen prostiednictvim informa-
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ce v médiich a distribuci letacka, ale budou také piipravovat a vylepovat plakaty, které

upozorni na konanou akeci.

Plakaty se vylepi na plakatovaci plochy ve méstech Ivancicich a Oslavanech, a déle
Vv obcich, které tvoti mikroregion Ivancicko asi 14 dni pfed konanim akce. Plakaty budou
tisknuty ¢ernobilym tiskem na riznobarevné papiry formatu A3, s pomoci Copy centra
Vv Ivancicich, které sidli na ulici Oslavanska 99. Celkové mnozstvi plakatti bude 13, dva
plakaty budou umistény v Ivanéicich, dva v Oslavanech, v ostatnich obcich budou plakaty

vylepeny po jednom.

Tab. 20 Akcni plan — Tvorba a vylep plakatii [Vlastni zpracovani]

Cil propagace e Upozornit na konanou akci
e Prildkat co nejvétsi pocet ndvstévnikl
Hlavni ¢innost e Tvorba a vylep plakati
Podptirna ¢innost e Utvoreni informace a pozvanky na plakaty o konani akce
Odpovédnost e Pracovnik $kol a domova

e Copy centrum Ivancice

Casova nakladnost e 5.10.-8.10.2009 tvorba sd¢leni (4 dny)
e 9.10. 2009 vyhotoveni plakati v Copy centru (1 den)
e 10.10.-11.10. 2009 vylep plakatt (2 dny)

Naklady e Plakaty A3, 13ks—12K¢/ 1 ks
Naklady celkem o 13*12=156 K¢
Upoutavky v médiich

Na akce, které specidlni Skoly a détsky domov budou potéadat a zptistupniovat i vetejnosti,
bude nutné upozornit vefejnost 1 prostfednictvim zpravy v regiondlni kabelové televizi.
Zprava, ktera bude upozoriiovat na konanou akci, bude obsahovat nazev akce a blizsi cha-
rakteristiku, termin a misto konani, pozvani. Viditelné bude vyznafen ndzev organizace,
jeji logo a slogan. Pozvéanka bude na regionalni televizi umisténa nejlépe tyden pied zaha-
jenim akce. Je to dostatecna doba na to, aby si pozvanky mohli lidé v§imnout a rozhodnout

se, zda maji chut’ akci navstivit.

Pro umisténi informace a pozvanky do vysilani regionalni ivancické televize je nutné kon-
taktovat oddéleni, televizni studio, na Méstském ufadu v Ivancicich, konkrétné pani Janu

Kopuletou, tel. 546 419 440, nebo e-mail: kopuleta@muiv.cz. Zpravu a pozvanku pak lze



mailto:kopuleta@muiv.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

vytvofit pfimo v televiznim studiu, nebo pouze po domluvé poslat e-mailem. Umist’ovani

zprav a pozvanek do ivancické regionailni televize je zdarma.
Po porad¢ s pani Janou Kopuletou, jsem zjistila, Ze by bylo mozné umistit do vysilani regi-
onalni ivancické televize 1 dlouhodobou informaci o specialnich $kolach, o tom, jaké sluz-

by nabizi, déti s jakym druhem postiZeni mohou Skoly navstévovat apod.

Tab. 21 Akcni plan — Vlyhotoveni a zverejnéni upoutivky a pozvanky na akci v ivancické

regiondlni televizi [Vlastni zpracovani]

Cil propagace e Upozornéni na pripravovanou akci
e Ptilakani co nejvétsiho poctu navstévnikl

e Zviditelnéni organizace a upozornéni na jeji ¢innost

Hlavni ¢innost e Umisténi pozvanky na akci do regionélni televize a jeji vysi-
lani minimaln¢ tyden pied konanou akci

Podpiirna ¢innost e Vytvofeni sdéleni, upoutdvky a pozvany pro umisténi do re-
gionalni televize

Odpovédnost e Reditel $koly (Josef Svoboda), zastupkyné feditele (PaedDr.
Miroslava Kiupalova)

Casova nakladnost e 12.10.-15. 10. 2009 tvorba sd€leni propagace (4 dny)
e 16.10.-24.10. 2009 pozvanka Vv regiondlni TV (8 dni)

Néklady . 0

Néklady celkem e OKC

Poradani akei pro Sirokou verejnost

Specialni Skoly pro sluchové postizené a détsky domov potadaji pro vefejnost v soucasné
dobé pouze dvé akce. Jedna se o den otevienych dvefi a o Zahradni slavnost. Podle mého
nazoru by bylo velmi vhodné obohatit tyto aktivity Skol a domova jesté o nékterou z dal-
Sich akef ptistupnych vetejnosti.

Mohlo by se jednat napt. o maskarni karneval, ktery by byl pfistupny nejen zaktim special-
nich kol a domova, ale i ostatnim détem a jejich rodi¢im, vetejny piedvano¢ni nebo pied-
velikono¢ni jarmark nebo trhy, vystavu apod.

Vzhledem k zaméru specialnich $kol a domova na zvyseni povédomi o ¢innosti a posileni
pozitivni image bych se ptiklanéla k usporadani fotografické vystavy. Vystava by nesla

nazev napt.:

e Ze Zivota specialnich skol a détského domova Ivancice.
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e Specialni skoly pro sluchové postizené a tok Casu.

e Skola a $koli¢ka se predstavuji.
Vystava by se skladala z riznych usekt, které mély nebo maji vliv na zivot a ¢innosti Skol
a domova. Prvnim tsekem by bylo stru¢né ptedstaveni organizace, ¢im se zabyva, jaké
sluzby poskytuje. V dalSim useku by byla stru¢né piedstavena historie specialnich skol a
osud budovy béhem valek a po nich. Dale by plynule navazovalo ptedstaveni jednotlivych
¢asti skoly (matefska Skola, zakladni Skola, autisticka tiida, détsky domov, specialné peda-
gogické centrum). Jednotlivé ¢lanky, informace a uryvky by byly bohaté doplnény fotogra-

fiemi riznych formath velikosti, obrazky, pracemi déti.

Informace, ¢lanky a uryvky by byly spolu s dopliikovym materidlem umistovany na stoja-
nové panely a ty pak pfehledné a postupné uspotadany, tak, aby navstévnici postupovali

popotad¢ od jednoho ke druhému.

Na konci vystavy by méli ndvstévnici moznost zakoupit si upominkovy predmét, ktery vy-
robili déti specidlnich Skol a domova. K vybéru a koupi budou vyrobky Z4kl z keramické
dilny, kterou maji ve Skole k dispozici (stojanky na tuzky, hrnecky, dekora¢ni vyrobky
apod.), dale nejriznéjsi vyrobky z koralkd, moduritu, dratkt, ptivésky, naramky, papirova
prénicka k riznym pfileZitostem, obrazky a koldZe na zed’, kazdy si z bohaté nabidky jisté

vybere.

Pro potfadani vystavy bude vhodné pronajmout sil Besedniho domu v Ivancicich, jehoz
prostory jsou ke konani vystav a podobnych akci idealni. Budova Besedniho domu se na-
chézi v centru mésta, a proto myslim, Ze je velmi dobré pofadat vystavu pravé zde, nez
napt. v prostorach skoly. Lid¢ jsou jiz zvykli navstévovat podobné akce pravé v Besednim
domé, a proto se domnivam, Ze zde bude i pomérn¢ vyssi navstévnost, nez by byla ptimo

vV budové specidlnich §kol a détského domova.

Pro uspotédani akce, vystavy s prodejem vyrobkl zaki, bude nutné kontaktovat vedeni
hotelu Besedni dim e-mailem: besednidumivancice@volny.cz, telefonem na cisle 546
434 019 nebo osobné na adrese Tesafovo nam. 1, Ivancice a dohodnout si zde pozadovany

termin konani akce a ostatni formality.

Na vystavu budou rodice Zaki pozvani zvacim dopisem, stejné tak jako sponzofi a indivi-
dudlni darci Skol a domova. Ostatni veiejnost bude na akci upozornéna prostiednictvim

zvacich letackii a informace a pozvdanky na akci umisténou do regiondlni ivancické tele-
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vize. Specialn¢ budou vyhotoveny plakaty velikosti A3, které budou vylepeny na hlavni
informacni mista ve mést¢ a do okolnich vesnic tak, aby se o pripravované akci dozvédelo
co nejvice lidi z fad Siroké vetejnost. LetaCky budou vyhotoveny vlastni ¢innosti Skoly (viz

vyse) a rozmérngjsi plakaty a fotografie budou vytisknuty a nakopirovany v Copy centru.

Tab. 22 Akcni plan — Organizace fotografické vystavy s prodejem vyrobki zZdkii [Viastni

zpracovani]
Cil propagace e Piiblizit vefejnosti interni zivot Skoly
e Vytvofit pozitivni image a smysleni o Skole
e Zaujmout a podpofit spolupraci vefejnosti se Skolami a do-
movem
Hlavni ¢innost e Poradani fotografické vystavy s prodejem vyrobkt zaka
Podptlirna ¢innost e Organizace vystavy

e Vyroba darkovych predméti

e Tvorba informacnich materialt, obrazk a fotografii

Odpovédnost e Reditel $koly (Josef Svoboda)
e zastupkyné feditele (PaedDr. Miroslava Kiupalova)
e Zaméstnanci Skoly

Casova nakladnost e 7.9.-23.10. 2009 ptiprava vystavy (47 dni)
e 24.10. 2009 konani vystavy v sale Besedniho domu (1 den)

Naklady e Prongjem salu — 300 K¢&/1 hod. (7.00 — 19.00 hod.)

e Vyhotoveni fotografii — cca 50 formatu A4, 24 K¢/ 1 ks
Naklady celkem e 12 hod * 300 =3 600

e 50*24=1200 } 4 800 K¢

Tab. 23 Akcni plan — Tvorba a rozesilani zvacich dopisii [Vlastni zpracovani]

Cil propagace e Pozvat pomoci ptimého osloveni na konanou akci
Hlavni ¢innost e Vytvoreni a rozeslani zvacich dopist

Podpiirna ¢innost e Formadlni a stylisticka uprava sdéleni

Odpovédnost e Zastupkyné feditele (PaedDr. Miroslava Kiupalova)
Casova nakladnost e 5.10. 2009 tvorba sd¢€leni, nakup materialu (1den)

e 6.10. 2009 rozeslani zvacich dopisu (1 den)

Naklady e Rozesilani zvacich dopist — 90 ks

— 90 ks listti papiru; 0,2 K¢/ 1 ks

— 90 ks obalek; 0,62 K&/ 1 ks

— 90 ks dopisnich znamek; 10 K¢/ 1ks
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Naklady celkem e 90*0,2=18
e 90*0,62=558 974 K¢
e 90*10=0900

Vysilani spotu

Vhodnou propagaci a upozornéni na ¢innost specialnich skol a domova s diirazem na zlep-
Seni image organizace v oCich vefejnosti se stane vysilani spotil v regionalni ivancické te-
levizi. Vzdy, kdyz se bude ve $kolach a domovu konat akce pfistupnd i vefejnosti, bude
pfizvan zaméstnanec regiondlni ivancické televize, ktery bude pribéh akce natacet na ka-
meru a nasledné ho zpracuje a bude utvoren nékolikaminutovy spot. Spot se bude vysilat
v hlavnim vysilacim Case televize, a bude shrnovat prib¢eh celé akce, diivody, pro€ se akce

konala a jaka byla navstévnost, co organizaci akce ptinesla.

Pravidelné vysilani spotit 7 akci konanych Skolou je dobrd cesta ke zlepSeni reputace $kol
a domova na veiejnosti a vytvoieni si pozitivniho image v ocich lidi. Vysilany spot bude
na divaky pusobit jak po vizudlni, tak 1 po sluchové strance vnimani a zapamatovani si a
utvateni si pozitivniho nazoru o Skolach a domovu bude vice intenzivni. Tim Ze se budou
jednotlivé spoty vysilat pravidelné, 1idé si na to postupné zvyknou a cilem je, aby tyto in-

formace sami vyhledavali a zajimali se, Z vlastni iniciativy, o ¢innost $kol a domova.

Pokud bude vedeni Specidlnich §kol pro sluchové postizené a détského domova chtit zve-
fejnit v ivancické regionalni televizi spot z akce konané s ucasti vetrejnosti, bude opét nutné
kontaktovat televizni studio na Méstském tfadé v Ivancicich, konkrétn€ pani Janu Kopule-
tou na kontaktech zminénych vyse. Televizni studio je schopno zajistit kameramana, ktery
nato¢i nékolikaminutovy spot z pofadané akce, a v televiznim studiu ho zpracuji a ptidaji
doprovodny komentatr. Po domluvé lze také zvolit tu moznost, Ze si Skola interné natoci
zabeéry z potadané akce sama, piida komentar, ktery by mél zaznit a vyhotovené materialy
pfedd televiznimu studiu ke zvefejnéni. Vyhotoveni i konefné vysilani spotu

V regionalni ivanc¢ické televizi je zdarma.
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Tab. 24 Akéni plan — \lyhotoveni a vysilani spotu v regiondlni ivancické televizi [Vlastni

zpracovani]
Cil propagace e Propagace ¢innosti v médiich,
e Zviditelnéni aktivit Skoly,
e Snaha o upoutani pozornosti vefejnosti tak, aby sama byla
aktivni a snazila se informace si sama vyhledavat.
Hlavni ¢innost e Odvysilani spotu v regionalni ivancické televizi
Podptirna ¢innost e Pozvani zaméstnance regionalni televize na akci,
e Zpracovani ziskanych materidli.
Odpovédnost e Reditel $koly (Josef Svoboda)
e Zaméstnanci regionalni ivancické televize
Casova nakladnost e 24.10. 2009 natoceni spotu na akci §kol a domova (1 den)
e 26.—30. 10.2009 zpracovani materialu + komentar (5 dni)
e 30. 10. 2009 umisténi spotu do ivancické region. TV (1 den)
Néklady e 0
Naklady celkem e 0K¢

Informace v tisku

Specidlni Skoly pro sluchové postizené a détsky domov v Ivanéicich za¢nou vyuzivat pra-

videlné spoluprace s tiskem. V Ivancicich a v jejich okoli ptisobi dvé regionalni periodika a

Vv celém Jihomoravském kraji jsou distribuovany Listy jizni Moravy.

Ivanc¢icky zpravodaj, je vydavany kazdy mésic, jsou v ném zahrnuty informace
z mé&stského Ufadu, rubrika o historii Ivancic, zpravy ze sportovnich utkani, mikro-
regionu, méstské policie, rubrika Skol a Skoli¢ek, zvefejnovany jsou zajimaveé ¢lan-
ky a postiehy. Ivanéicky Zpravodaj 1ze koupit v knihkupectvi v Ivancicich,

V mistnich trafikdch a obchodech s potravinami. Cena jednoho vytisku je 20 K¢.

ZRCADLO je ¢trnactidenik vydavany obcanskym sdruzenim ALMA, ktery obsa-
huje rubriky jako: zpravy z regionu, zpravy z radnic, advokatni poradna, obce mik-
roregionu, Kultura, sport, inzerce aj. Ctrndctidenik ZRCADLO také nabizi ne-
ziskovym, prispévkovych a rozpoctovym organizacim bezplatny informacni servis.
Organizace mohou Vv sekci ,,Neziskovky* uvefejnovat svoje kulturné-spolecenské,
sportovni 1 jiné ¢innosti zdarma a v rubrice ,,Ze zivota neziskovek® prezentovat

svoji inzerci, ¢lanky, rozhovory nebo pozvanky. Ctrnactidenik dostavaji lidé ve
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méstech: Ivancice, Moravsky Krumlov, Miroslav, Oslavany cilen¢ do svych pos-
tovnich schranek a v dal§ich 65 obcich vregionu je c¢trnactidenik k dispozici
k volnému odbéru napt. v obchodech. Celkem je vydavano 12 200 kust ¢trnactide-

niku ZRCADLO.

e Listy jizni Moravy jsou vydavany mési¢né v rozsahu 8 — 12 stran v nakladu
450 000 kust vytiskti a jsou distribuovany do kazdé domacnosti v Jihomoravském
kraji. Listy maji cil zajistit informovanost obyvatel o aktualnim déni a rozvoji
v kraji, ¢innosti ufadq, instituci a organizaci. Snahou je také rozvijet kulturu a sport
v regionu. Séfredaktor Listli jizni Moravy — Bc. Krystof Turek specialnim $koldm a
domovu nabidl moznost zveiejnéni jakéhokoliv ptispévku na webu Listd jizni Mo-
ravy (Www.ListyJM.cz), ktery ma mési¢ni navstévnost 10 000 lidi. Zvefejnéni pii-
spévku ptimo v periodiku Listech jizni Moravy by bylo také mozné. Redakce vSak
pozaduje strucnéjsi ¢lanky (cca 1500 — 2000 znakl vEetné mezer). Zajem je piede-
v§im o ¢lanky vztahujici se k chystanym akcim s doplnénim fotografiemi. Kontakt
na redakci je telefon: 545222 779, $éfredaktor: Bc. Krystof Turek, e-mail: tu-

rek@cchb.cz., vedouci projektu: Ing. Lukas Grasgruber, e-mail: grasgruber@ccb.cz.

V periodikéch jsou jednotlivé rubriky, které se vénuji riiznym tématiim. Skola ma moznost
vyuzit uréitou ¢ast mési¢nikd nebo ¢trnactideniku, a prezentovat sebe, svoje ¢innosti a ak-
tivity. Muze uvadét pravidelné zpravy o tom, co se ve $kolach a détském domové déje,
kterych soutézi se zaci $kol zacastnili a jakych uspéchti dosahli, na jaké vypravy a vylety se
vydali, jak je zajistovana mimoskolni ¢innost. Vhodné by byly zatazeny informace o ino-
vacich ve Skolach, Skolnim Zivoté€, vyznamnych navstévach a jednanich nebo probihajicich
¢i ptipravovanych projektech. Jednotliva periodika by byla vyuZivana také pro umist'ovani
informaci o chystanych akcich a pozvankach na né€. V ¢im vice médiich lidé pozvanky uvi-

di, tim Iépe si je zapamatuji a tim snaze se rozhodnou navstivit pfipravovanou akci.

Prostrednictvim tisku bude vetejnost jasné vidét, ze se ve skolach néco déje, ze maji snahu
se ostatnim pfiblizit a podé¢lit se s nimi o své zazitky. Postupné Si na pravidelné zpravy
zvykne a bude se tak posilovat i jeji povédomi o skolach a domovu a vytvaiet pozitivni
image u viech, kteti budou témito zpravami ovlivnéni. Skoly a détsky domov tak piestanou
byt pro vefejnost tajemstvim a piedejde Se nespravnym piedpokladim souvisejicim

s ¢innostmi Skoly, které by se sifili mezi lidmi v Ivancicich i jejich okoli.
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Ostatni zakladni skoly v Ivancicich této moznosti zviditelnéni vyuzivaji, nevidim tedy da-
vod, pro¢ by Specidlni skoly pro sluchové postizené a détsky domov v Ivancicich mél tvorit

vyjimku a ochuzovat se tak o vynikajici moznost zviditelnéni svych ¢innosti.

Zpravy v tisku budou zvetejnovany pravidelné, jedenkrat za mésic, kdy se shrnou prob¢h-
nuté ¢innosti a pozvanky budou do tisku umistovany kdykoliv, kdy se né¢jaka akce s ucasti

vetejnosti bude chystat.

Informacni ¢lanky do Ivanéického zpravodaje lze zasilat nejlépe e-mailem v piiloze ve
form¢ psaného textu + obrazky a fotografie ve formatu Jpeg na e-mail: kic@selfnet.cz. Kde
si je prevezme feditel Kulturné informacniho centra a odpovédny pracovnik za vydavani
Ivancického zpravodaje - Vit Karas. Dotazy a nejasnosti zodpovi na cCislech telefonu: 546
419 429 nebo mobilu: 774 110 547. V rozhovoru s panem Vitem Karasem jsem dohodla,
ze Specidlni Skoly a détsky domov budou mit k dispozici, tak jako ostatni Skoly, 1,5 — 2
strany v Ivanéickém zpravodaji, které mohou vyuzit dle svého uvdeni. Zadané jsou in-
formace o ¢innosti, vysledky sportovnich utkani, kterych se zaci Skoly ucastnili, popis vyle-

th a vyprav, informace o navstévach ve skole apod.

Clanky a vse, co si zadavatel pieje zvefejnit, je nutno zasilat nejpozdgji do patnactého dne

V mésici, aby bylo v8e po zpracovani zvefejnéno k prvnimu dni mésice nasledujiciho.

Informaéni ¢lanky a inzerce do ¢trnactideniku ZRCADLO budou posilany prosttednictvim
e-mailu na adresu noviny@zrcadlo.info nebo inzerce@zrcadlo.info, kde je odpovédni pra-

covnici redakce zpracuji.

Informace a inzerce ve vSech periodikach je zdarma.

Tab. 25 Akcni plan — Umisténi informaci do Ivancického zpravodaje a ctrndctideniku

ZRCADLO |[Viastni zpracovani]

Cil propagace e Upozornit na ¢innost Skol
e Poskytnout dostatecné informace

e Upozornit a pozvat na poradané akce

Hlavni ¢innost e Tvorba ¢lanka

e Umisténi ¢lankt do periodik

Podpiirna ¢innost e Stylisticka a graficka Gprava ¢lanka

Odpovédnost e Vedeni kol a domova

e Zaméstnanci periodik

Casova nakladnost

5. 5. — 8. 5. 2009 tvorba ¢lanku do Ivanc¢ického zpravodaje a
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&trnéctideniku ZRCADLO (4 dny)

e 15.5.—31. 5. 2009 zpracovani ¢lanku v redakci Ivancického
zpravodaje a Listd jizni Moravy (17 dni)

e 8.5.—15.5. zpracovani ¢lanku v ZRCADLE (8 dni)

Naklady e Informace v mési¢niku Ivancicky zpravodaj a Listy jizni Mo-
ravy a ¢trnactideniku ZRCADLO je zdarma
Naéklady celkem e 0K¢

Vydavani tiskoviny

Specialni skoly pro sluchové postizené a détsky domov v Ivancicich vytvareji skolni ¢aso-
pis, ktery je obrazem ¢innosti §kol a domova za ur€ité casové obdobi. Casopis je vSak pou-
ze interni zélezitosti a pouze nékteré Clanky, které vytvorili Zaci, jsou publikované na

webovych strankéch skoly.

Skolni ¢asopis nese vystizny nazev — ,,Sluchadek™ a je spise jen shrnutim aktivit $koly
v podobé ¢lanki, které tvoii samy déti, ve kterych prezentuji svoje zazitky a piib&hy, které
se jim za danou dobu udély. Ty jsou pak shrnuty a doplnény fotografiemi nebo obrazky,

vytisknuty a svazany, aby dostal ¢asopis ucelenou podobu.

Bude vhodné, dopracovat skolni ¢asopis stylisticky i formalné k dokonalosti, aby piinasel
svym ¢tenaiim o néco vice, neZ jen ohlédnuti se za ubéhnutymi akcemi Skoly a aktivitami
zaki. Vedeni Skol a domova v sou¢innosti se zaméstnanci skoly zvoli ze svého stfedu ¢lo-
véka nebo tym, ktery si vezme tvorbu Casopisu na starosti. Bude shromazd'ovat ptispévky
zaka, tvorit zajimavé informace o Skoldch a domovu, ve spolupréci s zdky budou postupné

do casopisu umist'ovany fotografie a obrazky a dotvarena vysledna podoba casopisu.

Nova podoba $kolniho ¢asopisu by méla obsahovat poutavou titulni stranu s uvedenim
nazvu organizace a ¢asopisu, osoby odpovédné za piipravu daného ¢isla ¢asopisu a obdobi,
za které je Casopis vydavany. Na tvod patii slovo vedeni $koly nebo ucitele ¢i vychovatele.
Dal by byly postupné zafazovany clanky, kterymi do Casopisu pfispivaji zaci. Jednotlivé
¢lanky budou kontrolovany, aby nedochédzelo k pravopisnym C¢i stylistickym chybam.
V nynéjs$i podobe Casopisu chybi nejriznéjsi hadanky, hlavolamy, soutéze, dopliovacky,
vtipy nebo omalovanky, které by potésili 1 potrapili hlavy ¢tendii. V Casopise by mély byt
také uvadény vyznamné dny v zZivoté Skoly, zapis a pfijeti novych prviiackl, navstévy vy-
znamnych osobnosti, provedené inovace, zajimavosti z vyuky, historie nebo informace o

aktudlnim déni ve svété sluchové postizenych nebo neslySicich. Cely ¢asopis by mél byt
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prostoupen zajimavymi obrazky k tématiim a fotografiemi. Nesmi chybét slovo na zavér,

kontakt pro ndméty a pfipominky a informace, kdy se ¢tenafi setkaji s dalSim cislem.

Takto by byl skolni ¢asopis upravovan napt. 1 x za tii mesice a jeho ucelena forma by byla
vlozena ve formatu PDF na internetové stranky Skoly, kde si ho budou moci zajemci pro-
hlédnout a precist. Ucelena forma casopisu by byla také v menSim nakladu vytisknuta a
Casopis by tak slouzil jako urcita forma propagace skoly. Mohl by byt napf. 1x ro¢né zasi-
lan poStou sponzorim, partnerim a individudlnim dércim S§kol a domova. Zajemciim o
Casopis a rodicim zakt by bylo umoznéno uhradit symbolické piedplatné a Casopis by jim
byl pravidelng, doru¢ovan do posStovnych schranek (zalezi na uvazeni vedeni skol a domo-

va).

Casopis bude mit 15 — 25 stran. Prvni vytisky se predpokladaji v nakladu 100 ks, prozatim
V jednobarevném povedeni. Vytvaret se bude interné¢ za pomoci zakli a zvoleného tymu,
ktery ho bude mit na starost. Interné zpracované podklady pro ¢asopis budou zaslany do

specializované firmy k vyhotoveni. V tivahu ptipada firma:

e Tiskarna GLORIA, Jaromir Sramek, sidlici v Rosicich u Brna na ulici TyrSova
266, nabizejici vydavatelské, nakladatelske a tiskatské prace. Tiskarna GLORIA by
byla schopna vyhotovit nami pozadovany naklad ¢asopisti v ¢ernobilém provedeni
za 4 760 K¢ s DPH a vyhotoveni s barevnou obalkou za 9 163 K¢ s DPH. Kontakt
je: telefon: 546 412 598 nebo 736 540 767, e-mail: sramek.gloria@tiscali.cz.

e DAPE tiskarna sidlici v Brn€ na ulici Lesnicka 48 nabizi sazbu, tiskaiské a knihar-
ské pace. Nase pozadavky na Casopis by byla schopna vyhotovit v jednobarevném
provedeni za 3 243 K¢ s DPH nebo v celobarevném provedeni v cené 12 459 K¢
s DPH. Kontakt je: telefon: 603 535920 nebo 545 210554, e-mail: in-

fo@dapetiskarna.cz.

e Tiskarna CCB, spol. s r.o. sidlici v Brné na ulici Okruzni 19 provani pfedevsim
tiskai'ské a knihaiské prace, ale i dal3i sluzby s hlavnimi ¢innostmi spojené. Casopis
s nasimi pozadavky je schopna vyrobit ze zaslanych podkladti ve formatu PDF
V jednobarevném provedeni za cenu 2 618 K¢ s DPH. Kontakt je: telefon: 545 222

585, e-mail: tiskarna@cch.cz.

Vzhledem Kk tomu, ze primarni pozadavek organizace je vytvofit projekt s co nejnizSimi

naklady byla pro tvorbu ¢asopisii vybrana Tiskarna CCB, spol. s r.0.. Casopis bude vyhoto-
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ven ve velikosti formatu A5 (148 x 210 mm), svazan kovovymi sponami. Tisknut bude

jednobarevné na kiidovy leskly papir (150g/ 1 m?).

Tab. 26 Akcni plan — Tvorba a distribuce Skolniho casopisu [Vlastni zpracovani]

Cil propagace e Zviditelnit Specidlni Skoly pro sluchové postizené a détsky
domov
Hlavni ¢innost e Tvorba Casopisu

e Distribuce Casopisu

Podptirna ¢innost e Stanoveni odpovédné osoby nebo tymu za vzhled ¢asopisu

e Formadlni a stylisticka uprava

Odpovédnost e Zvoleny ¢lovek nebo tym
o Zaci
e Tiskarna CCB, spol. s r.o.

Casova nakladnost e 2.11.-15.11. 2009 tvorba ¢asopisu (14 dni)
e 16.11.-29.11. 2009 tisk a vazba v knihaftstvi (14 dni)

Naklady e Tiskavazba 100 ks/ 2 618 K¢ s DPH

Néklady celkem e 2618 K¢

Zrizeni vyvésni reklamni vitriny

Specialni Skoly pro sluchové postizené a détsky domov zaujimaji svym aredlem pomérné
velkou rozlohu. Samotna budova kol a détského domova je obklopena, zepiedu rozlehnou
zahradou a zezadu Skolnim dvorem a sportovnim hiistém. Cely areal je obehnan plotem,
ktery objekt chrani pred vstupem nepovolanych osob. Ze se jedna pravé o budovu Special-
nich Skol a détského domova pro sluchové postizené je uvedeno, na vyvesni tabuli, pouze
Vv piedni ¢asti, pti vchodu do Skolni zahrady. Ze zadni ¢asti budovy u vchodu do dvora neni
umisténa zadna informace, ktera by upozoriiovala na to, o jakou budovu se jedna. Piicemz
zadni vchod do aredlu a Skoly je obracen k sidlisti a nové vystavbé rodinnych domt a vil,

proto denn¢ projde okolo Speciélnich Skol pro sluchové postizené znacné mnozstvi lidi.

Bude tedy vhodné zfidit reklamni informacni néasténku, kterd by upozoriiovala na identitu
budovy a zarovein by slouzila jako urcitd forma zprosttedkovani informaci Skol a domova
vetejnosti. Do vitriny by byly umistovany aktudlni informace Skol a domova, fotografie
Skoly a zakl, upoutavky na pfipravované akce apod. Vitrina bude umisténa k zadnimu

vchodu do aredlu skoly, ktery se nachazi na frekventované ulici.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

Reklamni vitrinu bude nutné objednat od specializované firmy. Po prostudovani nékolika
nabidek riznych firem, byla vybrana ta, kterd nabizi kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu
V porovnani s ostatnimi. Byla vybrana firma: AB-STORE s.r.o0., ktera nabizi Siroké spekt-
rum vyrobku pro kancelafr, sklady, dilny, vyrobky vypocetni techniky atd. Objednana bude
reklamni vitrina typu SHOWCASE — M, s rozmérem 444 x 619 cm, tj. 4 x A4. M4 stiibrné
eloxovany ram s vyplni z bezpe¢nostniho skla, ¢elni dvefe jsou osazeny gumovym tésné-
nim a zajist'uji vodotésnost. Ram je vyhotoven s oblymi rohy, aby byla zajiSténa maximalni
bezpecnost. Vitrina je uzamykatelnd kli¢em, mize byt pouzita na vysku i Sitku a

k pfichyceni umozniuje pouzivat popisovacti a magnetu.

Tab. 27 Akcni plan — Ziizeni vyvésni reklamni vitriny [Vlastni zpracovani]

Cil e Oznaceni budovy

e Zprostfedkovani informaci

Hlavni ¢innost e Nakup a umisténi reklamni vitriny

Podptirna ¢innost e Vybér vhodné vitriny

e VloZeni popisného a informa¢niho materidlu do vitriny

Odpovédnost e Zastupkyné feditele (PaedDr. Miroslava Kiupalova)

Casova nakladnost e 8. 6.2009 rozhodnuti o typu a objednani vitriny (1 den)
e 9.6.—22.6.2009 distribuce vitriny (14 dni)
e 23.6. 2009 umisténi vitriny (1 den)

Naklady o Reklamni vitrina 1 ks / 4 552 K¢ s DPH
e Dopravné a balné — 250 K¢
Naklady celkem e 4552+ 250 =4802 K¢

ZvySeni povédomi u sponzori a darci

Specialni skoly pro sluchové postizené a détsky domov ziskavaji ¢ast financnich prostied-
ki na svoji ¢innost od sponzort nebo individualnich darct. Je velmi dulezité komunikovat
1 s touto cilovou skupinou. Je nutné neustale vénovat pozornost stavajicim a oslovovat po-
tencionalni sponzory a déarce. Skola se je bude snaZit upoutat svymi ¢innostmi a informovat
je o ptipravovanych akcich, dosazenych Uspésich a poskytovat jim podrobné informace, za
jakym ucelem budou jejich pfispévky a dary vyuzity. Vytvofit tak dokonalou vzajemnou
vazbu, ktera bude prospéSna nejen pro organizaci samotnou, ale i pro jeji darce, sponzory a
partnery, ktefi jejim prostfednictvim mohou ziskat kvalitni publicitu a zviditelnéni na ve-

fejnosti, které je pro n& bezpochyby také velice dilezité a p¥inosné. Skola se musi svoje
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partnery neustale informovat o aktudlnim déni v organizaci, poskytovat jim informace,
vizudlni a tiSt€éné materidly. Snazit se pusobit tak, aby jeji image a reputace byla kvalitni a

sponzoii a darci tak sami méli zajem sponzorovat aktivity Skol a domova.

7.3 Shrnuti marketingové komunikace se zamérenim na zlepSeni image

Vytvoreni pozitivniho image organizace bude provadéno prostfednictvim zlepSeni designu
organizace a marketingové komunikace. Budou pouzity rizné formy propagace, které nej-
Iépe a nejvice zapisobi na vefejnost, jako informace v médiich, tisku; distribuce letacku;

vylep plakati; reklamni darky; poradani akei pro vetejnost; ztizeni reklamnich vitrin apod.

Nova marketingova komunikace Specidlnich $kol pro sluchové postizené a détského do-
mova V Ivancicich je zamétena piedevsim na osloveni Siroké vefejnosti. Snazi se o to, aby
byla organizace dobie a kvalitné prezentovana a aby se novou komunikaci vytvatelo pozi-

tivni povédomi a takova image, ktera aby se stala silnou a $ifila se dal.

Marketingovou komunikaci organizace bude oslovena Siroka vetejnost, do které patii 1
rodic¢e déti s urCitym postizenim. Tim, Ze bude Skola poskytovat a propagovat informace o
tom, jaké sluzby nabizi, pro¢ vlastné existuje a co je naplni jejich ¢innosti, bude i tato cilo-
va skupina dostatecné€ informovéana o moZnostech, které Skoly a domov nabizeji a bude pro

ni velmi snadné se rozhodnout o vyuZiti téchto nabizenych sluzeb.

Marketingova komunikace by méla oslovit i statni afedniky a utady, a to pfedevsim M¢st-
sky tfad v Ivancicich. Tim Ze budou do marketingové komunikace zahrnuty i informace o
jednotlivych ¢astech skoly, jejich ¢innostech, nabidce sluzeb a provozovanych aktivit, a
tyto informace budou stale pfipominany, bude utvoieno i dobré povédomi a tim i vysledna
pozitivni image i u predstavitelt mésta. Ti jsou velmi ovlivnéni minénim vetejnosti. Pokud
vSak bude mit vefejnost o organizaci pozitivni smysleni, bude $ifit jeji dobrou image a or-
ganizace bude mit jeji plnou duvéru, odrazi se to i v informovanosti a smysleni Gfadd o

organizaci.

Svoji pozitivni komunikaci a kvalitni imagei Si organizace zajisti pfinosnou spolupraci
S méstem samotnym, ale i s ostatnimi dobrovolniky a stdvajicimi nebo potencidlnimi spon-
zory. Nesmi vSak c¢ekat, ze si ji nékdo najde sdm, musi na sebe neustale upozornovat a

opakovang oslovovat své partnery, sponzory i darce a snazit se o ziskani dalSich novych.
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7.4 Casova realizace projektu

Navrzeny projekt je zaméten na postupné a dlouhodobé zlepsovani image Specialnich Skol
pro sluchové postizené a détského domova v Ivancicich. Je dulezité, aby organizace zacala
postupné s realizaci projektu a aby se jeho jednotlivé kroky staly pravidelnymi a samo-
ziejmymi v jejim Zivoté.

Nékteré ¢asti projektu bude mozné zacit realizovat jiz pted letnimi prazdninami (vybér a
potisk reklamnich pfedmét, reklamni vitriny). Ostatni ¢asti projektu (propagace
v médiich, tisku, potadani akci pro vefejnost, distribuce letackd, ...) se pfimo vazi na ¢in-
nost $kol a domova ve $kolnim roce, proto budou realizovany az po skonceni dvoumésic-

nich letnich prézdnin.

Tab. 28 Casovy plan ¢innosti v projektu [Viastni zpracovaini]

Cinnost Doba trvani POC? t
dnt
Ptiprava projektu - rozhodnuti o ¢innostech 28.4.—4.5. 7
Clanek do zpravodaje a | - tvorba ¢lanku 5.5.-8.5. 4
listl - zpracovani ¢lanku v redakci | 15. 5. —31. 5. 17
Clanek do ZRCADLA - tvorba ¢lanku 5.5.-8.5. 4
- zpracovana Clanku v redakci | 8. 5. —15. 5. 8
Tvorba sloganu - tvorba a vybér 1.6.—21.6. 21
Potizeni reklamnich darkd | - vybér darkt 15. 6. 1
- vyhotoveni potiskil 16.6.—6. 7. 21
Potizeni reklamni vitriny - vybér a objednani 8. 6. 1
- distribuce z firmy 9.6.—22.6. 14
- umisténi vitriny 23. 6. 1
Informacni letaky - tvorba 5.10.-9. 10. 5
- distribuce 10. 10. — 11. 10. 2
Informacni plakaty - tvorba 5.10.-8. 10. 4
- vyhotoveni copy centrem 9. 10. 1
- vylep 10.10. —11. 10. 2
Rozeslani dopist - tvorba dopist 5. 10. 1
- rozeslani 6. 10. 1
Upoutavka v regionadlni TV | - tvorba upoutavky 12.10. -15. 10. 4
- vysilani upoutavky 16. 10. — 24. 10. 8
Konani vystavy - pfiprava 7.9.-23.10. 47
- konani akce 24. 10. 1
Spotv TV - natoceni spotu 24. 10. 1
- zpracovani spotu redakci 26. 10. — 30. 10. 5
- umisténi spotu do televize 30. 10. 1
Casopis - tvorba Casopisu 2.11.-15.11. 14
- vyhotoveni v tiskarné 16.11. - 29. 11. 14
Doba trvani celkem (dny) 210
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Pro potieby zjisténi celkové nejkrat$i doby trvani projektu, je vyuzit program WinQSB, ve

kterém byla pouzita metoda CMP pro nalezeni spravné kritické cesty. Je urceno, které ¢in-

nosti na sebe navzajem navazuji a ktera ¢innost nebo ¢innosti piedchdzeji té za nimi nasle-

dujici.

Tab. 29 Doba trvani cinnosti a vazba na predchozi cinnost [Vlastni zpracovani]

Cinnost Popis Cinnosti Doba trvani Ptedchozi
(pocet dni) ¢innost

A Ptiprava projektu 7 -

B Informace v Ivan¢ickém zpravodaji a Listech 21 A

jizni Moravy

C Informace v ¢trnactideniku ZRCADLO 12 A

D Vytvofeni sloganu 21 B, C

E Reklamni darky 22 D

F Reklamni vitrina 16 E

G Distribuce letakt 7 F

H Vylep plakatt 7 F

I Tvorba a rozeslani zvacich dopist 2 F

J Upoutavka v médiich 12 F

K Akce pro vefejnost 48 G HIJ
L Vysilani spotu 7 K

M Tvorba Casopisu 28 L

Po zadani potiebnych tidaji do programu jim byla vygenerovana nasledujici tabulka (Tab.

30), kterd znazornuje, kritickou cestu, nejdiive mozné a nejpozdé¢ji piipustné zacatky a

konce jednotlivych €innosti. Déle je zde zobrazen celkovy pocet dnil, za ktery je mozné

dany projekt zrealizovat. V grafu (Graf 5) je prehledné znazornéna dana kriticka cesta, kte-

ra ukazuje, v jakém nejkrat§im Case a s jakymi ¢innostmi Ize cely projekt uskutecnit. Kri-

tick4 cesta je urCena ¢innostmi: A-B-D-E-F—-J—-K-L—-M a celkova, nejkratsi

doba realizace projektu je 182 dni.
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Tab. 30 Tabulka kritické cesty, zacdtky a konce cinnosti, z programu WinQSB
[Viastni zpracovani]

04-11-2009 | Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
09:20:18 Mame Path Time Start | Fimish | Start | Fimish | [LS-ES]
1 A Yes 7 0 7 0 7 0
2 B Yes 21 7 28 7 28 0
3 C no 12 7 19 16 28 9
4 D Yes 21 28 49 28 49 0
5 E Yes 22 49 | 43 | 0
6 F Yes 16 71 a7 71 a7 0
7 G no 7 87 94 92 99 5
8 H no 7 87 94 92 99 5
9 I no 2 87 a9 97 99 10
10 J Yes 12 87 93 a7 93 0
11 K Yes 48 99 147 99 147 0
12 L Yes 7 147 154 147 154 0
13 M Yes 28 154 182 154 182 0
Project Completion| Time = 182 days
Humber of  Crtical Path[z] = 1
i ik
L M|
471 W

Graf 5 Zobrazeni kritické cesty v grafu z programu WinQSB [Viastni zpracovani]
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7.5 Nakladova analyza projektu

Tato kapitola tvofi prehled ndkladi nutnych k vynalozeni na zahéjeni fungujici marketin-

gové komunikace, kterd ma za cil zlepSeni celkové image organizace v o¢ich vefejnosti.

Vzhledem k tomu, ze Specialni $koly pro sluchové postizené a détsky domov v Ivancicich
jsou piispévkovou organizaci, bylo zadouci, aby navrhovany projekt byl co nejméné fi-
nan¢né naro¢ny. Zde je vSak nutné si uvédomit, Zze pokud chce organizace provozovat kva-
litni marketingovou komunikaci, musi do ni ur¢ité naklady investovat, piesto byla snaha
navrhnout projekt tak, aby pouze minimalné zatézoval rozpocet organizace. Byly vybirany
organizace a agentury, které mohly dany pozadavek vyhotovit v pfijatelnéjsi cené, avSak

s dobrou kvalitou.

Reditel Specialnich $kol a détského domova (Josef Svoboda) si je védom dulezZitosti ko-
munikace organizace na verejnosti a vytvoreni jejiho pozitivniho image, proto zvazil inves-
tice, které by mohly byt urceny pro potfeby marketingové komunikace. Rozhodl, Ze §koly a
domov mohou rocné do komunikace s vetfejnosti investovat ¢astku pohybujici se okolo

10 000 K¢.

Nékteré naklady, které specialni Skoly a domov na svoji propagaci vynaloZi, jsou pouze
jednorazové (reklamni vitrina) a nebudou v pfistich obdobich vynakladany opakované. Jiné
naklady jsou obCasné¢ho charakteru (letaCky, plakaty, reklamni darky, akce pro vetejnost),
které jsou spojeny pouze s konanim urcité akce uspofadané i pro veifejnost. Hlavni komu-
nikace a propagace organizace, ktera se bude konat pravidelné (zpravy a informace do mé-
dii, vydavani Casopisu, ...) bude uskuteciiovana s vynalozenim pouze minimalnich nakla-

du, které neohrozi chod organizace.

Tab. 31 Celkové naklady na tvorbu image Specidlnich skol pro sluchové postizené a dét-

ského domova v Ivancicich [Vlastni zpracovani]

Aspekty tvorby image Provedeni Zdroj Naklady
financovani

Tvorba hesla, motta, sloganu vlastni - 0,00
Reklamni darky agentura vlastni 1 368,80
Reklamni vitrina firma vlastni 4 802,00
Tvorba Casopisu vlastni, tiskarska firma vlastni 2 618,00
Informace v Ivan¢ickém vlastni, redakce zpravo- 0,00
zpravodaji daje )
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Informace v Listech jizni Moravy | vlastni, redakce Lista JM - 0,00
Informace ve  Ctrnactideniku | vlastni, redakce i 0,00
ZRCADLO ZRCADLA
Distribuce letaku vlastni vlastni 739,03
Informacni plakaty Copy centrum vlastni 156,00
Upoutavka v médiich (TV) vlastni, TV studio - 0,00
Zvaci dopisy vlastni vlastni 974,00
Fotograficka vystava s prodejem | vlastni vlastni, 4 800,00
sponzoring

Vysilani spotu vlastni, TV studio - 0,00
Néklady celkem 15 457,83

Celkova castka potiebna pro marketingovou komunikaci navrhovanou v projektu ke zlep-
Seni image organizace &ini 15 458 K¢&. Castka mirné pievysuje piblizny limit, ktery uréil
feditel specialnich skol a domova. Nepiedstavuje vSak horentni sumu penéz, kterou by or-
ganizace nemohla vynalozit. Tim, Ze na nékteré aspekty tvorby image budou vynalozeny
naklady pouze jednorazove, se v pfistich letech celkova suma financnich prostfedkti po-
ttebnych pro komunikaci Skoly s vefejnosti a tvorbu a udrZzovani si dobré image pomérné
snizi. A tim, Ze se jednotlivé aspekty tvorby image budou realizovany postupné, se celkova
¢astka rozdéli do nékolika plateb a vynalozeni finan¢nich prostfedkii specidlnimi Skolami a

domovem nebude tak narocné.

7.6 Rizikova analyza

Pii tvorbé a realizaci kazdého projektu je nutné pocitat i s uréitymi riziky, kterd mohou
béhem jeho provadéni nastat. VEtSinou se jedna o rizika spojend s finanéni strankou projek-
tu. Vznik moZnych rizik je vhodné si urc€it jiz pfed zahdjenim samotného projektu a roz-

hodnout, ktera rizika bude mozné eliminovat a jakymi zptisoby.

Mezi rizika spojend s marketingovou komunikaci a zlepSovanim image Specialnich Skol

pro sluchové postizené a détského domova v Ivancicich patii:

— riziko spojené s nedostatkem financnich prostredkii;
— neochota zaméstnanct a zakl aktivné pomahat pii realizaci projektu;
— vznik zvySeni pracovnich povinnosti nékterych zaméstnanci;

— miziva ucast vefejnosti na pripravované akci;
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— riziko nevytvofeni pozitivni image v o€ich vefejnosti.

Tab. 32 Mozna rizika realizace projektu [Vviastni zpracovani]

Pravdépodobnost Stupen dopadu
Riziko i .
vzniku Vysledek
Nizka | Stiedni | Vysoka | Nizka | Stfredni | Vysoka
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7
Nedostatek finan¢nich pro- 0,20
Y e X X
stiedki
Neochota zaméstnancu a X X 0,21
zaka aktivné pomoci
Zvyseni pracovnich povin- X X 0,5
nosti
Miziva ucast vetejnosti na 0,35
A X X
konané akci
Nevytvofeni pozitivni X X 0,35
image

Vysledné stupné rizika jsou rozdé€leny do tii skupin podle jejich zavaznosti, jedna se o rizi-

ko malé, stfedni nebo vysoké.

— hodnoty 0,00 — 0,70 = nizké riziko;
— hodnoty 0,12 — 0,28 = stiedni riziko;
— hodnoty 0,35 = vysoké riziko.

Stiedni riziko

Nedostatek financnich prostiedkit — 1ze ho povazovat za stiedni riziko, nebot’ projekt byl
navrzen tak, aby zatéZoval organizaci po finan¢ni strance co nejméné. Nicméné, muize se
stat, ze organizace nebude disponovat v dané situaci potfebnym mnozstvim finanénich pro-
stfedkl a bude muset navrzenou komunikacni aktivitu odlozit na ptihodnéjsi chvili. Riziko
zde Ize eliminovat vhodnym rozvrzenim aktivit organizace a kvalitnim pladnovanim ¢innos-
ti, které¢ budou provadény postupné. Tim se snizi aktualni potieba financi v daném okamzi-

ku. Lze také spojit mén¢ financné ndkladnou propagaci s vice ndkladnou apod.

Neochota zaméstnancu a Zaki aktivné pomoci - tato pomoc je pro specidlni Skoly a do-
mov velmi dilezitou. Je to dano pfedevSim tim, Ze organizace chce vytvaret svoji propaga-
ci a zlepSovat image s co nejmenSimi naklady. Proto je pro ni stéZejni dobrovolna spolu-
prace zaméstnancti a zaka, ktera, pokud bude dobie fungovat, bude pro organizaci velice
pfinosna. Dané riziko lze eliminovat tim, Ze budou vSichni zaméstnanci seznameni

s planem zlepSeni image, a budou upozornéni na to, jak jsou pro organizaci duleziti a ze
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tvori jeji soucast. Pfinosné bude ztotoznéni se vSech zaméstnancu s firemni kulturou a je-
jich védomi, ze jsou soucasti celku, pro ktery jsou nepostradatelni a jejich prace je dilezita

a pfinosna.
Vysoké riziko

Miziva ucast veiejnosti na konané akci — dulezitost daného rizika je pomérné vysoka.
Pokud by se stalo, ze vefejnost neprojevi o potradanou akci zajem a jeji ucast na ni bude
nizka, bylo by to pravdépodobné disledkem nespravné a nedostate¢né komunikace s vetej-
nosti a samotné propagace akce. Pro eliminaci daného rizika jsou v projektu navrzeny
mnohé propagacni aktivity vyuzivajici rizné kandly komunikace tak, aby bylo konéani akce
vetejnosti pfipomindno z co nejvétsiho poctu stran. Také samotné prezentace sluzeb a ¢in-
nosti organizace bude podnécovat zajem vefejnosti dozvédet se o organizaci vice a navsti-

vit pfipravovanou akci.

Nevytvoreni pozitivni image V o¢ich veiejnosti — stupenn dopadu rizika je zde vysoky, je to
dano z toho divodu, ze veskeré aktivity projektu jsou koncipovany a smefovany prave
K vytvofeni pozitivni image specialnich skol pro sluchové postizené v o€ich vefejnosti. Pro
eliminaci rizika bude nutné vytrvat v provadéni navrzenych aktivit a neslevovat z intenzity
komunikace organizace s vefejnosti. Jedin€ vytrvalosti a snahou jit stale vpied za vytyce-
nym cilem se mize vynaloZena snaha setkat s ispéchem. Dulezitym se stane také pravidel-

né zjiStovani stavu image organizace u vefejnosti.

7.7 Navrhy hodnoceni komunikace s diirazem na image specialnich $kol

a détského domova

Po zrealizovani projektu, nebo alespon jeho stéZejnich ¢asti bude vhodné vyhodnotit dopad
vykonanych ¢innosti, které mély prostiednictvim marketingové komunikace vytvofit pozi-

tivni image specialnich Skol a domova v o€ich vefejnosti.

Tvorba image spociva v dlouhodobé intenzivni préci a predpoklada se, Ze jeji zlepSeni ne-
bude patrné okamzité se zahajenim komunikace, ale bude se postupné zlepSovat tim, jak
intenzivné bude organizace s vefejnosti komunikovat a kterymi komunika¢nimi kanaly

bude vetejnost oslovovat.

Hodnoceni image organizace v oCich vefejnosti bude mozné zjistovat nc¢kolika riznymi

zpusoby. Lze ptedpokladat, ze tim, Ze bude organizace vice komunikovat s vetejnosti, bu-
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dou 1 jeji webové stranky vice znamy a bude je navstévovat vétsi mnozstvi lidi. Vhodné
bude vytvoteni kratkého dotazniku, ktery bude umistén pravé na webové stranky special-
nich Skol a domova, kde ho zajemci budou moci vyplnit. Image bude mozné hodnotit i pro-
stiednictvim dotaznikt, anket, osobnim dotazovanim a rozhovory. Jednotlivé otazky, které
budou zjistovat uroven image specialnich Skol a détského domova v ocich vefejnosti se
budou tykat toho, jak lidé na organizaci pohlizi, zda védi o jejich komunika¢nich aktivi-

tach, kde se s propagaci organizace setkali, jak hodnoti probéhnuté akce apod.
Navrh jednotlivych otazek zjist'ujicich uroven image:

e (o si predstavite, kdyz se fekne Specialni Skoly pro sluchové postizené a détsky
domov Ivancice?

e Jak vypadd logo a slogan Specidlnich Skol pro sluchové postizené a détského do-
mova?

e Kde jste se setkali s informacemi o specialnich $kolach a domovu?
e Jak hodnotite propagaci specialnich skol a domova?

e Utastnili jste se akce pro vefejnost potadané specialnimi $kolami a domovem, po-
kud ano, jak ji hodnotite?

e Navstivili jste webové stranky specialnich Skol a détského domova, jak se vam 1ibi?

e Vyhledavate sami néjakym zplisobem informace o specialnich Skoladch a détském
domovu?

o Setkali jste se jiz se $kolnim ¢asopisem?
e Jaké jsou vase navrhy na moznost dals$i komunikace organizace s vetejnosti, co bys-
te ptivitali?
Idedlni by bylo, kdyby po skonceni vyzkumu nebo ankety specidlni Skoly a domov zjistily,
ze je jejich komunikace a propagace dostate¢na, ze na né¢ lidé pohlizi pozitivné a Skoly a

domov maji vytvofenu kvalitni image, ktera je zaloZena na pevnych zakladech.

Pokud budou Specidlni Skoly pro sluchové postizené a détsky domov komunikovat se
svymi sponzory, partnery nebo darci, mohou se jich pfimo zeptat na to, jak organizaci vidi
oni, co se jim na nové propagaci libi, co by naopak zlepsili. Jak vidi dalsi spole¢nou bu-

doucnost a spolupraci, co naopak skoly a domov pro né¢ mohou ud¢lat a s ¢im pomoci.
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na zjisténi povédomi Siroké vefejnosti o Specialnich $ko-
lach pro sluchové postizené a détského domova, na zmapovani dosavadni marketingové
komunikace organizace a jejich aktivit vedoucich k informovani spole¢nosti o ¢innosti a
divodu existence organizace. Na zaklad¢ téchto zjisténi byl pak vypracovan projekt, ktery
navrhuje urcité feSeni vedouci ke zlepseni, posileni a vytvoreni kvalitni image, ktera stoji

na pevnych zakladech a je dlouhodob¢ udrzitelna.

Vysledna image organizace je vytvarena postupné. Jeji hlavni sou¢asti jsou interni vztahy a
komunikace uvnitt samotné organizace, coZ se projevuje navenek a spole¢né s vnéjsi ko-

munikaci tvofi image, kterou vnima §irokd vefejnost.

Specidlni Skoly pro sluchové postizené jsou velmi zavislé na ziskani finan¢nich prostredkd,
proto nemohou vynakladat velké mnozstvi zdrojii do komunikace s vefejnosti prostiednic-

tvim masmédii jako je televize nebo rozhlas.

Jelikoz jsou Specidlni Skoly pro sluchové postizené a détsky domov velice vyjimecnou
organizaci, bylo by skoda, kdyby lidé o jejich aktivitach a Cinnostech, které vykonavaji
Vv ramci svého ptlisobeni, nevédeli a na zaklade€ toho by si mnoho véci domysleli. Proto je
projektem navrhovéna takova komunikace organizace, kterd vyuziva vSech dostupnych
kanali komunikace vzhledem k tomu, aby co nejméné finan¢né zatézovala chod organizace
a presto byla velmi efektivni v zavislosti na dosazeni pozadovanych cilt tykajicich se zlep-

Seni image v o€ich vefejnosti.

Do zlepSovani a zkvalitiovani image Skol a domova se musi intenzivné zapojit vSichni
zamestnanci, kazdy jednotlivec komunikuje s okolim a ptfedava mu cast image. Specialni
Skoly poskytuji zakim ty nejlepsi sluzby, pedagogiim a zaméstnancim dobré zadzemi a pro
vyuku pouzivaji kvalitni metody. A protoZe minéni vefejnosti zavisi na mife informova-
nosti, prestizi Skoly a jeji reputaci navenek, bylo nutné navrhnout takovou komunikaci,
ktera vefejnosti veSkeré informace zprostiedkuje a bude utvaret kvalitni, pozitivni a dlou-

hodobou image organizace.
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PRILOHA PIl: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vézena pani, vazeny pane, drzite v rukou dotaznik, ktery ma za ukol zjistit v§eobecné po-
védomi o Mateiské Skole, Zakladni Skole pro sluchové postizené a Détském domovu
Vv Ivancicich a jejim postaveni v oCich vetejnosti. Dotaznik bude soucasti vyzkumu pro
potieby zpracovani diplomové prace na Univerzit¢ TomasSe Bati ve Zling. Vase odpovédi
jsou anonymni. Vyberte prosim vzdy jedinou odpovéd’, kterd nejlépe vyjadiuje Vas ndzor a

zvolenou variantu zakrouzkujte.

1) Slysel/a jste jiz o Matetské Skole, Zakladni Skole pro sluchove postizené a Détském
domovu v Ivancicich?

a) Ano b) Ne
(pokud ne, prosim piejdéte na otazku ¢. 9)

2) Jakym zptsobem nebo kde jste se o existenci Skoly dozvédel/a?

a) Z webovych stranek Skoly

b) Z webovych stranek mésta Ivancice
c) Od pribuznych, znamych

d) Z ordinaci 1ékait

e) Jinym zpisobem

3) Vite, kde se budova Skoly nachazi?
a) Ano, vim piesné
b) Vim piiblizng, ve které ¢asti Ivancic
¢) Nevim

4) Jak dlouho podle Vas jiz skola funguje?

a) Od roku 1956 c) Od roku 1991
b) Od roku 1894 d) Od roku 1999

5) Védel/a jste, ze Skola provozuje rovnéz détsky domov pro sluchovée postizené déti?
a) Ano, znam jej
b) Neé&co jsem zaslechl/a, ale podrobnosti nevim
c) Dosud jsem o ném neslysel/a

6) Myslite, Ze Skola pro zaky potada sportovni, kulturni, poznavaci a jiné akce?

a) Ano, jsem si jist/a ¢) Myslim spiSe ne
b) Myslim spiSe ano d) Urcité ne



7) Funguje podle VaSeho nazoru Skola dobte (zptsob vyuky, ptistup k zakam, aktivity...)?
a) Ano b) Nevim ¢) Ne

8) Pokladate za Cest, ze je tato specidlni Skola umisténa praveé v Ivancicich?
a) Ano

b) Ne
€) Je mi to lhostejné

vvvvv

a) Ano, samoziejmé c) SpiSe ne
b) Spise ano d) Ne

10) Méli byste zdjem ucastnit se akci pofadanych Skolou a détmi (dny otevienych dveti,
vystava praci zaku, péstitelské uspéchy apod.)?

a) Ano ¢) Spise ne
b) Spise ano, ze zajimavosti d) Ne
11) Jste ....... ?
a) Muz
b) Zena

12) Vase trvalé bydlisté je ....... ?

a) Ivancice

b) Mikroregion Ivancicko (Ivanéice, Oslavany, Neslovice, Nové Branice, Moravské Branice, Dol-
ni Kounice, Mél¢any, Hlina, Nova Ves, Cucice, Ketkovice)

€) 20 km od Ivancic

d) Vice jak 20 km od Ivancic

13) Zakrouzkujte svoji vékovou kategorii.

a) 18-30 let d) 51-60 let
b) 31-—40 let e) 61 avice let
c) 41-50 let

14) Zde je prostor pro Vase nazory, postiehy, pfipominky ...

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku, Be. Iveta Stouracova, Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢.



PRILOHA P I11: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Urcdeni absolutnich a relativnich ¢etnosti

Otazka ¢. 1 SlySel/a jste jiz o Matefské Skole, Zakladni Skole pro sluchové postizené a

Détském domovu v Ivancicich?

MozZnost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Ano 139 94,5
Ne 8 5,5
Celkem 147 100

Slyslel/ajste jiz o Matefské Skole, zakladni skole
pro sluchové postiziené a détském domovu v
lvandicich?

= ANO

H Ne




Otazka €. 2 Jakym zpiisobem nebo kde jste se o existenci Skoly dozveédél/a?

MozZnost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Z webovych str. Skoly 2 1
Z webovych str. mésta Ivancice 8 6
Od piibuznych, znamych 82 59
Z ordinaci lékai 4 3
Jinym zptisobem 43 31
Celkem 139 100

Jakym zplisobem nebo kde jste se o existenci
Skoly dozvédél/a?

1%

m Z webovych str. §koly

m Zwebovych str. mésta
lvancice

= Od pfibuznych, znamych

| Zordinaci lékaft

| Jinym zplsobem

Otazka ¢. 3 Vite, kde se budova Skoly nachéazi?

Moznost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Ano, vim piesné 114 82
Vim priblizné ve kt. ¢asti Ivancic 21 15
Nevim 4 3
Celkem 139 100

Vite, kde se budova skoly nachazi?

3%

® Ano, vim pfesné

B Vim priblizné ve kt. casti
lvancic

= Nevim




Otazka €. 4 Jak dlouho podle Vs jiz Skola funguje?

MozZnost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Od roku 1956 68 49
Od roku 1894 59 42
Od roku 1991 12 9
Od roku 1999 0 0
Celkem 139 100

Jak dlouho podle Vas jiz Skola funguje?

0%

® Od roku 1956
m Odroku 1894
W Od roku 1991
B Od roku 1999

Otazka ¢. 5 Védel/a jste, ze Skola provozuje rovnéz détsky domov pro sluchové postizené?

Moznost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Ano, znam jej 71 51
Néco jsem zaslechl/a, ale podrobnosti nevim 54 39
Dosud jsem o ném neslysela 14 10
Celkem 139 100

Védél/a jste, ze Skola provozuje rovnéz détsky
domov pro sluchové postizené déti?

H Ano, zndm jej

m Néco jsem zaslechl/a, ale
podrobnosti nevim

m Dosud jsem o ném
neslysela




Otazka ¢. 6 Myslite, Ze Skola potada pro zéky sportovni, kulturni, poznévaci nebo zadbavni

akce?
Moznost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)

Ano, jsem si jist/a 81 59
Myslim spiSe ano 56 40
Myslim spiSe ne 2 1

Urcité ne 0 0
Celkem 139 100

1% 0%

Myslite, ze Skola pofada pro zaky sportovni,
kulturni, poznavaci nebo zabavni akce?

m Ano, jsem si jist/a
B Myslim spise ano
m Myslim spige ne

m Urcité ne

Otazka €. 7 Funguje podle Vaseho nazoru Skola dobfe (zplsob vyuky, pfistup k zakim,

aktivity...)?

Moznost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Ano 83 60
Nevim 56 40
Ne 0 0
Celkem 139 100
Funguje podle Vaseho nazoru skola dobre
(zpusob vyuky, pristup k Zzak(m, aktivity...)?
0%
= Ano
W Nevim
= Ne




Otazka ¢. 8 Pokladate za Cest, Ze je tato specialni Skola umisténa prave v Ivancicich?

MozZnost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Ano 108 78
Ne 1 1
Je mi to lhostejné 30 21
Celkem 139 100

Pokladate za Cest, Ze je tato specialni $kola
umisténa praveé v Ivanéicich?

H Ano
H Ne

= Je mi to lhostejné

Otazka ¢. 9 Bylo by podle Vas zajimavé priblizit zivot a fungovani Skoly vetejnosti?

MozZnost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Ano, samoziejmé 98 66,4
Spise ano 44 30
Spise ne 4 3
Ne 1 0,6
Celkem 147 100

Bylo by podle Vas zajimavé priblizit zivot a
fungovaniskoly verfejnosti?

3% 1%

M Ano, samoziejmé
W Spise ano
W Spise ne

= Ne




Otazka ¢. 10 M¢li byste zajem Gcastnit se akci poradanych Skolou a détmi (dny otevienych

dvefi, vystava praci zakt, péstitelské uspéchy apod.) ?

MozZnost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Ano 34 23
Spise ano, ze zajimavosti 73 50
Spise ne 30 20
Ne 10 7
Celkem 147 100

Meéli by jste zdjem ucastnit se akci pofddanych skolou a
détmi (dny otervienych dvefi, vystava praci Zaku,
péstitelské uspéchy apod.)?

= Ano

m Spise ano, ze zajimavosti

W Spisene
H Ne
Otazka ¢. 11 Jste ...?
MozZnost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Muz 52 35
Zena 95 65
Celkem 147 100
Jste...?
m Muz

B Zena




Otazka €. 12 Vase trvalé bydlisté je ...?

MozZnost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
Ivancice 77 52
Mikroregion Ivancicko 44 30
20 km od Ivancic 17 12
Vice jak 20 km od Ivancéic 9 6
Celkem 147 100

Vase trvalé bydlisté je ...?

H |vancice
m Mikroregion Ivancicko
W 20 kmod Ivancic

B Vicejak 20 km od Ivancic

Otazka ¢. 13 Zakrouzkujte svoji vékovou kategorii

MozZnost odpovédi Cetnost
Absolutni Relativni (v %)
20— 30 let 29 20
3140 let 16 11
41 —50 let 39 27
51 — 60 let 30 20
61 a vice let 33 22
Celkem 147 100

Zakrouzkujte svoji vékovou kategorii

W 20-30let
m 31-40let
m 41-50let
W51-60let

m6lavicelet




Otazka €. 14 Zde je prostor pro Vase nazory, postiehy, pfipominky

Moznosti odpoveédét na otevienou otdzku €. 14 vyuzilo z celkového poctu respondentti 18

dotazovanych, kteti uvedli svilj postteh nazor nebo pripominku k dané problematice.

Zde je prostor pro Vase nazory, postiehy,
propominky...

M Vyuzilo

M Nevyuzilo




PRIHOHA P IV: PREHLEDNA SUMARIZEACE PRUZKUMU
POVEDOMI VEREJNOSTI O SPECIALNICH SKOLACH

Otazka ¢. 1: Shysel/a jste jiz o Materské Skole, Zakladni Skole pro sluchové postizené a

Détskem domovu v Ivancicich?
e ANno-945%
e Ne-55%

Organizaci zna velké mnozstvi dotazovanych, je to dano tim, Ze zde existuje jiz dlouhou
dobu a ma v Ivancicich jistou tradici. S podobnym typem Skol se mnoho lidi nesetka, proto
si jeji jedine¢nost mistni uvédomuji a pamatuji.

Otazka €. 2: Jakym zpiisobem nebo kde jste se o existenci skoly dozvedel/a?

e na webovych strankéch skoly - 1 %

e na webovych strankadch mésta Ivancice - 6 %

od ptfibuznych nebo zndmych - 59 %
e 7 ordinaci 1ékait - 3 %
e jinym zpusobem - 31 %

Dotazovani, ktefi odpoveédéli, ze se o Skole dozveédéli jinym zplisobem, nejcastéji uvadéli
moznost, Ze jsou mistnimi obyvateli. Z otazky je patrné, Ze vice neZ polovinu respondentli
upozornili na existenci Skoly jejich pfibuzni nebo znami, tudiz se o organizaci vetfejné ho-
voti. Z vysledka je také vidét, ze z webovych stranek se o Skolach dozvédélo nejméné do-
tazovanych, tato moznost tvofila pouze procento z celkového poctu, proto se domnivam, ze

mnoho lidi stranky kol a domova neznd a nenavstévuje je.
Otazka €. 3: Vite, kde se budova skoly nachazi?

e Ano, vim piesné - 82 %

e Vim pfiblizné, ve které ¢asti Ivancéic - 15 %

e Nevim -3 %

Mnoho dotazanych védé€lo presné, kde se budova Skoly nachazi. Je to zfejmé dano z to-

ho diivodu, ze specidlni Skoly maji v Ivancicich dlouholetou historii piisobeni a jejich bu-



dova je umisténa na vyvySeném kopci, kde tvofi jednu z dominant mésta, proto neunikne

zraktim kolemjdoucich.

Otazka ¢. 4: Jak dlouho podle Vas jiz Skola funguje?
e Od roku 1956 - 49 %
e Odroku 1894 - 42 %
e Odroku 1991 -9 %

e Od roku 1999 — tuto moznost neoznacil nikdo

oy e

Skola by tak méla zviditelnit i svoji dlouholetou, pestrou historii, ktera se k ni vaze a pie-

dejit tak dohadim a nespravnym piedpokladim.

Otazka &. 5: Védeél/a jste, Ze Skola provozuje rovnéz détsky domov pro sluchové postizené

deti?

Védél/ajste, ze §kola provozuje rovné: détsky
domov pro sluchové postizené déti?

® Ano, znam jej

B Néco jsem zaslechl/a, ale
podrobnosti nevim

Dosud jsem o ném
neslysela

Graf: Znamost détského domova pro sluchové postizené

V Ivancicich [vlastni zpracovani]
e Ano, zndm jej - 51 %
e N¢co jsem zaslechl/a ale podrobnosti nevim - 39 %
e Dosud jsem o ném neslysel/a - 10 %

V¢étsi polovina dotazovanych védéla, ze specidlni Skoly provozuji také détsky domov. Zde
si ale nejsem jista spravnosti odpovédi respondentd, jelikoz, pfi mém bliz§im dotdzani, zda

détsky domov opravdu znaji, odpovidali, ze jiz od té¢ doby, co specidlni Skoly funguji, po-



skytuji také ubytovani détem tyto Skoly navstévujicim. Bohuzel méli respondenti na mysli
spiSe internatni ubytovani nez détsky domov, ktery funguje teprve od roku 2004. Zde je
také vidét, Ze speciadlni Skoly neposkytuji vetejnosti dostatek informaci o tom, co se
Vv organizaci d¢je a jaké inovace provadi. Témet 50 % oslovenych také o domovée jen za-
slechlo nebo o ném viibec neslyselo, coz je vysledkem nedisledné komunikace organizace

S vetejnosti.

Otazka ¢. 6: Myslite, Ze Skola porada pro zdky sportovni, kulturni, pozndvaci nebo zabavni

aktivity?
e Ano jsem si jista - 59 %
e Myslim spiSe ano - 40 %
e Myslim spiSe ne - 1 %
e Urcité ne — tuto odpovéd’ nezonacil zadny respondent
Otazka ¢&. 7: Funguje podle Vas skola dobre (zpusob vyuky, pristup k Zakum, aktivity...)?
e Ano-60%
e Nevim - 40 %
e Ne — tuto odpovéd’ neoznacil zadny respondent

Otazka ¢. 8: Poklddate za Cest, Ze je tato specialni Skola umisténa pravé v Ivancicich?

Pokladate za Cest, Ze je tato specialni Skola
umisténa pravé v lvanéicich?

1% m Ano

H Ne

Je mi to lhostejné

Graf: Uvédomeni si vyjimecnosti organizace [vlastni zpraco-
vani]

e Ano-78%



e Ne-1%
e Je mi to lhostejné -21 %

Otazka byla polozena z toho diivodu, ze Skola patii svym zamétenim k ojedin€lym a praveé
Vv Ivancicich méa dlouhodobou historii. Proto bylo nutno zjistit, zda si to lidé v jejim okoli
uvédomuji ¢i nikoli. Odpovédi ukazali, ze vétSina respondentli povazuje za Cest mit ve
svém okoli tuto instituci a bylo by tedy vhodné pfiblizit jim jeji aktivity a ¢innost, aby méli

moznost se o ni vice dozvédet.
Otazka ¢. 9: Bylo by podle Vas zajimavé priblizit Zivot a fungovani skoly verejnosti?
e Ano samoziejmée - 66,4 %
e Spiseano - 30 %
e SpiSene-3%
e Ne-06%
Z odpovédi na tuto otdzku je patrné, Ze respondenty zajima, co se ve Skole dé€je, pro€ vlast-
n¢ funguje a co je naplni jeji ¢innosti.
Otazka €. 10: Meéli byste zdjem ucastnit se akci poradanych Skolou a détmi (dny otevrie-

nych dveri, vystava praci Zakii, péstitelské uspéchy apod.)?

Meéli by jste zajem ucastnit se akci poradanych skolou a
détmi (dny otervienych dvefi, vystava praci Zaka,
péstitelské Uspéchy apod.)?

= Ano
W SpiSe ano, ze zajimavosti
Spise ne

m Ne

Graf: Zdjem o ucast na akcich skoly [Vlastni zpracovani]

e An0-23%
e SpiSe ano, ze zajimavosti - 50 %

e SpiSene - 20 %



e Ne-7%

Z vyzkumu vyplynulo, ze 73 % dotazanych by mélo z4jem ucastnit se akci potfadanych
specidlnimi Skolami a to at’ uz z davodu opravdového zajmu nebo jen ze zajimavosti. Proto

by bylo dobré usporadat néjaky typ akce, kde se budou moci zajemci dozvédét o Skolach a

Vv o w

domovu vice podrobnosti a patfiéné také na pfipravovanou akci vetejnost upozornit, aby se
ji mél kazdy moznost zic€astnit.
Otazka ¢. 11: Jste .7
e Muz-35%
e Zena-65%
Otazka €. 12: Vase trvale bydliste je ...?
e Ivancice - 52 %
e Mikroregion Ivancicko - 30 %
e 20 km od Ivancic - 12 %
e Vice jak 20 km od Ivancic - 6 %

Otazka byla polozena proto, aby zjistila, zda se potvrdi pifedpoklad, Ze lidé ze vzdalené;si-
ho okoli od Ivan¢ic nebudou mit takové povédomi o specidlnich Skolach a détském domo-
vu tak jako lidé mistni. Pfedpoklad byl potvrzen, jelikoz z dotazovanych, ktefi maji trvalé
bydlisté v Ivancicich, pouze jeden o specialnich $kolach nemél povédomi, ale dotazova-
nych ze vzdalengjsiho okoli uvedlo celkem sedm, Ze o specialnich Skolach a détském do-

movu dosud neslyselo.

Tab.: Povedomi o umisténi specidlnich $kol pro sluchové postizené a détského domova

V Ivancicich v zavislosti na misté trvalého bydlisté [Vlastni zpracovani]

Ivandice Mikroregion 20 km od Vice jak 20 km
OdeVéd’ 100 % = 76 Ivancicko Ivancic od Ivancic
100 % = 42 100 % = 15 100 % =6
Ano, vim pfesné 96 % 69 % 67 % 33%
Vim priblizné, ve které casti
priblizne, v 4% 29 % 33 % 17 %
Ivancic
Nevim 0% 2% 0% 50 %




Z tabulky vyplyva, ze jak se postupné zvySuje vzdalenost od mésta Ivancice, tak povédomi
o specidlnich skolach a détském domovu klesa. Vzhledem k tomu, ze spadové uzemi kol
je nejen nejblizsi, ale jde i1 o vzdalenéjsi okoli, jelikoz zaci maji moZnost tydenniho ubyto-
vani v internatu, je klesajici povédomi vlivem vzdalenéjsiho okoli pro skolu neptiznivé.

Otazka €. 13: Zakrouzkujte svoji vekovou kategorii.

20 % respondentt oznacilo odpoveéd’ 20 — 30 let; 11 % dopoveéd 31 — 40 let; 27 % dota-
zanych uvedlo odpoveéd 41 — 50 let; 20 % odpoveéd 51 — 60 let a 22 % dotazovanych

oznacilo odpovéd 61 a vice let.

Tab.: Povedomi o umisténi Specidlnich skol pro sluchové postizené a détského domova

V zavislosti na véku dotazovanych [Vlastni zpracovani]

18 -301let | 31—-401let | 41-501et | 5160 let | 61 a vice let

Odpoved
100 % = 27 100 % =16 100 % = 36 100 % = 28 100 % = 32
Ano, vim pfesné 81 % 75 % 86 % 75 % 84 %
e 15 25 % 14 % 21 % 6 %
které ¢asti Ivancic
Nevim 0% 0% 0% 4% 10 %

Specialni skoly pro sluchové postizené a détsky domov maji v Ivancicich dlouholetou his-
torii, proto by se dalo piedpokladat, ze starsi vékové kategorie budou mit o organizaci vétsi
povédomi, ale jak ukazuje tabulka, 1 dotazovani z nizSich vékovych kategorii o Skolach a
domovu povédomi maji. Nelze fici, ze n¢kterd veékova kategorie mé vetsi, nebo mensi po-

védomi o organizaci.
Otazka ¢. 14: Zde je prostor pro Vase ndzory, postiehy, pripominky ...

MoZnost odpovedét na tuto otazku a vyjadiit vlastni ndzor, postteh, pfipominku nebo pfani
vyuzilo z celkového poctu pouze 18 dotazovanych. Nékteré z nazori se tykaly vyucujicich
ve Skole, kdy se respondenti pozitivné vyjadiovali k jejich vysoké odbornosti a oblibenosti,
dale dotazovani vyjadfovali nazor, Ze jsou tyto Skoly a jim podobné velice dilezité a vyko-
navaji prospesnou praci, kterd pomaha nejen rodi¢tim déti, ale predevsim détem samotnym,
kterym usnadiiuje zaclenéni se do ,,normalni* spolecnosti a pomahé zvladat kazdodenni
starosti a ukoly. Nékteti respondenti vyjadfili ndzor, ze se domnivaji, ze Skol tohoto typu je

velice malo a také, Ze by se jim méla vice vénovat pozornost médii.




PRILOHA P V: DOTAZNIK — SEMANTICKY DIFERENCIAL

Dotaznik
Vazeni pedagogové, rodice a zZaci,

prosim Vas o vyplnéni dotazniku, ktery ma za ukol analyzovat prvky tvofici image Mateiské Skoly, Zakladni
Skoly pro sluchové postizené a Détského domova. Vysledky dotazniku budou soucasti zpracovani diplomové
prace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢. Vase odpovédi jsou anonymni.

Dotaznik obsahuje rizné vzajemné protikladné dvojice. Odpoveéd’, ktera nejlépe vyjadiuje Vas nazor, prosim
zakrouzkujte na pétistupnové Skale, kde kazdy jednotlivy stupen vyjadiuje slovni hodnoceni:
1 — velmi dobry; 2 — spiSe dobry; 3 — neutralni; 4 — spiSe nepfiznivy; 5 — velmi nepfiznivy.

1. Kladné vyjadieni 1 2 3 4 5 Zaporné vyjadreni

Vzhled a umisténi skoly je dobré 1 (2 |3 Vzhled a umisténi skoly je Spatné

Prvni dojem z budovy $koly je pozitivni |1 |2 |3 Prvni dojem z budovy $koly je negativni
Vybaveni $koly je moderni 1 (2 |3 Vybaveni $koly je zastaralé

Prostiedi tiid je piijemné 112 |3 Prostiedi tiid je nepiijemné

Sluzby poskytované Skolou (ubytovéani, |1 |2 |3 Sluzby poskytované Skolou (ubytovani,
stravovani,...) jsou kvalitni stravovani,...) jsou nekvalitni

Atmosféra ve skole je pratelska 1 (12 |3 Atmosféra ve skole je neosobni

Uroven pedagogického sboru je dobra 112 |3 Uroven pedagogického sboru je $patna
Prostor pro individualni aktivity zakti je |1 | 2 | 3 Prostor pro individualni aktivity zakl je
dostatecny nedostatecny

Duvéra ke skole jako takové je dobra 1 (2 |3 Duvéra ke skole jako takové je Spatna
Vzdélavaci program je kvalitni 112 |3 Vzdélavaci program je nekvalitni
Nabidka mimoskolnich aktivit je Siroka 1 (2 |3 Nabidka mimoskolnich aktivit je uzka
Spoluprace a komunikace srodi¢i je |1 |2 |3 Spoluprace a komunikace srodiCi je
aktivni pasivni

Spoluprace s ostatnimi $kolami je silna 112 |3 Spoluprace s ostatnimi §kolami je slaba
Vizualni predstaveni (logo, nazev, bar- |1 |2 |3 Vizualni predstaveni (logo, nazev, bar-
vy,...) Skoly je dostatecné vy,...) Skoly je nedostatecné

Prezentace Skoly na vefejnosti jenapadna | 1 |2 | 3 Prezentace Skoly na vefejnosti je miziva
Ziskani informaci o $kole je snadné 112 |3 Ziskani informaci o $kole je obtizné
Mnozstvi akei organizovanych skolouje |1 |2 |3 Mnozstvi akci organizovanych Skolou je
dostatecné nedostatecné

2. Jsem ...

a) pedagog b) rodi¢

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku, Be. Iveta Stouradova, studentka Univerzity Tomase Bati ve Zling.




PRILOHA PVI: VYHODNOCENI DOTAZNIKU - SEMANTICKY

DIFERENCIAL

Hodnoceni 1 | 2 | 3 | 4 5 Suma | Primeérné
Otazka Pocet odpovédi v daném hodnoceni znamek | hodnoceni
1 20 12 3 1 1 62 1,67
2 13 19 5 0 0 66 1,78
3 6 22 9 0 0 77 2,08
4 22 9 5 1 0 59 1,59
5 18 14 3 2 0 63 1,70
6 20 11 5 1 0 61 1,64
7 16 11 9 0 1 70 1,89
8 16 15 4 1 1 67 1,81
9 15 19 3 0 0 62 1,67
10 24 4 9 0 0 59 1,59
11 12 9 14 2 0 80 2,16
12 22 14 1 0 0 53 1,43
13 5 8 13 10 1 105 2,83
14 7 13 14 3 0 87 2,35
15 7 10 12 8 0 95 2,56
16 11 19 7 0 0 70 1,89
17 21 6 9 1 0 64 1,72
Pocet respondentli 37 Celkova primérnd znamka 1,90
Rodice
Hodnoceni 1 | 2 | 3 | 4 5 Suma | Primémé
Otédzka Pocet odpovédi v daném hodnoceni znamek | hodnoceni
1 13 4 2 0 0 27 1,42
2 6 11 2 0 0 34 1,78
3 6 12 1 0 0 33 1,73
4 13 4 2 0 0 27 1,42
5 10 8 1 0 0 29 1,52
6 14 4 1 0 0 25 1,31
7 14 0 5 0 0 29 1,52
8 9 7 3 0 0 32 1,68
9 10 8 1 0 0 29 1,52
10 13 3 3 0 0 28 1,47
11 7 4 8 0 0 39 2,05
12 12 6 1 0 0 27 1,42
13 4 3 7 5 0 51 2,68
14 5 9 4 1 0 39 2,05
15 5 6 5 3 0 44 2,31
16 6 9 4 0 0 36 1,89
17 10 1 8 0 0 36 1,89
Pocet respondentt 19 Celkové primérnd znamka 1,74




Pedagogové

Hodnoceni 1 | 2 | 3 | 4 | 5 Suma | Primémé
Otazka Pocet odpovédi v daném hodnoceni znamek | hodnoceni
1 7 6 0 0 1 24 1,84
2 6 7 0 0 0 20 1,53
3 0 10 3 0 0 29 2,23
4 9 3 1 0 0 18 1,38
5 7 6 0 0 0 19 1,46
6 5 5 3 0 0 24 1,84
7 2 11 0 0 0 24 1,84
8 7 4 1 0 1 23 1,76
9 4 8 1 0 0 23 1,76
10 10 1 2 0 0 18 1,38
11 3 5 3 2 0 30 2,30
12 6 7 0 0 0 20 1,53
13 1 4 4 3 1 38 2,92
14 2 3 6 2 0 34 2,61
15 1 3 6 3 0 37 2,84
16 3 7 3 0 0 26 2,00
17 9 3 0 1 0 19 1,46
Pocet respondentti 13 Celkové primérnad znamka 1,92
Zaci
Hodnoceni 1 | 2 | 3 | 4 | 5 Suma | Primémé
Otazka Pocet odpovédi v daném hodnoceni znamek | hodnoceni
1 0 2 1 1 1 16 3,2
2 1 1 3 0 0 13 2,6
3 0 0 5 0 0 15 3,0
4 0 2 2 1 0 14 2,8
5 1 0 2 2 0 15 3,0
6 1 2 1 1 0 12 2,4
7 0 0 4 0 1 17 3,4
8 0 4 0 1 0 12 2,4
9 1 3 1 0 0 10 2,0
10 1 0 4 0 0 13 2,6
11 2 0 3 0 0 11 2,2
12 4 1 0 0 0 6 1,2
13 0 1 2 2 0 16 3,2
14 0 1 4 0 0 14 2,8
15 1 1 2 1 0 13 2,6
16 2 3 0 0 0 8 1,6
17 2 2 1 0 0 9 1,8
Pocet respondent 5 Celkova primérnd zndmka 2,51




PRILOHA P VII: SWOT ANALYZA

Analyza vnitiniho prostiedi - SILNE A SLABE STANKY

Kritérium Hodnoceni
Pozitivni 2 3 4 Negativni

Umisténi budovy vhodné nevhodné
Vzhled budovy dobry X Spatny
MS, ZS, DD na jednom mist& vyhoda nevyhoda
Historie dlouha kratka
Materialni vybaveni dobré X Spatné
Urovei pedagogického sboru dobra X Spatna
Uroveti vedeni dobra X Spatna
Motivace pracovniktl dobra X Spatna
Skala nabizenych sluzeb Siroka uzka
Kvalita nabizenych sluzeb dobra X Spatna
Tymova prace dobra Spatna
Dopravni dostupnost dobra Spatna
Ptistup k zaktim dobry Spatny
Atmosféra v organizaci pfijemna X nepiijemna
Interni komunikace dobra Spatna
Informace v tisku dostacujici nedostacujici
Spoluprace s médii dostacujici nedostacujici
Propagacni, informacni letdky vyuzivany X nevyuzivany
Webové stranky informuyji X neinformuji
Komunikace s ostatnimi $kolami aktivni X pasivni
Komunikace s partnery aktivni X pasivni
Povést organizace dobra X Spatna
Uroveii propagace dobra X Spatna
Aktivity Skoly pro vefejnost dostacujici X nedostacujici
Dalsi vzdélavani pracovnikl vyuzivano X nevyuzivano
Vizuélni prostfedky komunikace dobr¢ X Spatné
Zavislost na financich neexistuje existuje




Analyza vngjiiho prostiedi — PRILEZITOSTI A HROZBY

Kritérium Hodnoceni

Pozitivni 3 4 Negativni
Ziskéani novych fin. moznosti snadné X obtizné
Snizeni mnozstvi fin. prostfedkti | nemozné X mozné
Vyuziti externich pracovniki mozné nemozné
Vyuziti spoluprace s partnery mozné X nemozné
Spoluprace s regionalnimi médii aktivni X pasivni
Udrzeni si pozice na trhu mozZné nemozné
Vznik technickych inovaci mozny X nemozny
Vznik konkurence mozny nemozny
Informovanost vetejnosti dostate¢na nedostatecna
Snizeni porodnosti neovlivni X ovlivni
Ztrata spoluprace s afadem prace | neovlivni ovlivni
Ztrata duvery rodici neovlivni ovlivni




