JIHOCESKA UNIVERZITA
V CESKYCH BUDEJOVICICH
PEDAGOGICKA FAKULTA

AUDIOVIZUALNI PROPAGACE JAKO
SOUCAST PUBLIC RELATIONS
MATERSKE SKOLY

BAKALARSKA PRACE

AUTOR : Jana Beranova
STUDIJNI OBOR : Ugitelstvi pro mateiské Skoly
FORMA STUDIA : kombinovana
VEDOUCI PRACE : Mgr. Jif{ Pletka
ZS Tiebon
DATUM ODEVZDANI BAKALARSKE PRACE : 31.3.2008



Podékovani:
Dé&kuji vedoucimu bakaléiské prace, Mgr.Jifimu Pletkovi, za konzultace, pfipominky
a metodické vedeni prace. Zaroven dekuji za trpélivost a pochopeni svym kolegynim

v zaméstnani, pratelim a celé své rodiné.



Cestné prohlaseni :

Prohlasuji, Ze jsem predkladanou zavére¢nou bakalarskou praci zpracovala samostatné

s pouZzitim uvedené literatury.

Souhlasim, aby price byla uloZzena v Knihovné Pedagogické fakulty JU a

zptistupnéna ke studijnim tGcelm.

Beranova Jana



Anotace

ZavereCna prace se zabyva oblasti Public relations a obory s ni tzce souvisejicimi,
prezentaci matefskych Skol se zaméfenim na fakta, kterd jsou vysledkem této
prezentace.

Vychdzi z dllezitosti vztahli s vefejnosti a matefskych Skol, jejichz soucasti je
prezentace na DVD. Ddle z teoretickych vychodisek a soucasnych trend public
relations. V neposledni fad¢ i z prizkumného Setfeni v oblasti realizace prezentace
MS na veiejnosti, provedeného na riiznych matetskych §koldch v regionu.

PfindSi soucasny pohled na oblast propagace a vztahu s vetfejnosti. V praktické

&asti vznikd scéndi k DVD a samotnd DVD prezentace MS.



Abstarkt

In my Bachelor’s Report I try to introduce the area of “Public relations” (PR) and relate
disciplines which are closely connected with this area/discipline. The different questions
related to PR are described in every single part of this report. Closer view is devoted to
one of PR tool which is an audiovisual presentation. In practical part of this report I
concentrate on concrete function of kindergartens and on the forms of presentations
which are used by kindergartens. The screenplay for audiovisual presentation of
kindergarten is the output of this part. It includes the creating of DVD presentation of

concrete kindergarten.
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Uvod :

Neddvnd statopravni a kurikularni reforma pfinesla do naSeho Skolstvi mnoho zmén.
Tyto zmény nastaly 1 v oblasti financovdni matefskych Skol. V souvislosti se
ziskdvanim financnich prostfedki je dulezité utvaret a budovat vztahy srodi¢i a
vetejnosti, kterd by méla byt informovéana o déni v mateiské Skole.

V mé bakalafské praci se veénuji oboru ,,Public relations®, ktery nabyva v Ceské
republice mimofddné na vyznamu. Zavadéni public relations ve vefejnosti do praxe
neznd témeét mezi. Poc¢inaje ekonomikou, pies stitni a vefejnou spravu az po politické
strany, neziskové organizace, obCanskd hnuti a iniciativy, se vSe viceméné opird o
komunikaci. Jejim poslanim je pochopeni, porozuméni a snaha o ziskdni vzdjemné
divéry mezi institucemi na jedné strané a riiznymi skupinami vefejnosti na stran¢ druhé.

PR dosahuje svych cil prostfednictvim mnoha raznych prostfedka, forem, metod a
strategii. PR té€sn¢ souvisi s obory, o kterych se ve své préci téZ zminuji.

Podle teoretickych kruhi je public relations povaZzovano za intenzivni a expandujici
socidln¢ komunikacni disciplinu. PR se dnes stdvaji globdlnim odrazem vyvoje
spolecnosti. Role komunikacnich specialistti se rychle rozrastd. Ve skuteCnosti podle
vyzkumu je PR jeden z deseti nejrychleji rostoucich profesi v priabéhu piistich 10 let.

V teoretické C4sti svoji prace se snazim o sezndmeni s pojmem ,,Public relations* a
dalSimi obory, které s timto uzce souvisi. V jednotlivych kapitolach pfiblizuji pojmy a
problematiku tykajici se public relations a blize se vénuji jednomu z prostfedki PR a
tim je audiovizudlni prezentace.

V praktické Casti se zaméfuji konkrétn€ na konkrétni funkci matefskych Skol a na
formy prezentace, kterymi o sobé ddvaji védét verejnosti. Toto jsem zjisStovala pomoci
dotaznikli, které jsem rozeslala ucitelkdm matefskych Skol po celém regionu.
Ptredpoklddany vysledek mého vyzkumu :,,Mateiské Skoly se prezentuji na vefejnosti
riznymi formami, ale ptrevladaji nad DVD prezentaci ostatni formy. Dle mého ndzoru
jesté neni DVD prezentace zavadéna bézné do praxe.*

Vystupem praktické &4sti je vytvofeni scéndfe pro audiovizudlni propagaci MS, a
samotné vytvoreni DVD prezentace konkrétni matetské skoly.

Na dplném pocatku mé prace bylo shromazd’ovéani informaci. Nachézela jsem jich
mnoho v odborné literatufe, v odbornych C¢lancich, ale i na rtznych webovych
strdnkdch. Pokazdé byly tyto informace jinak zpracované a tudiZ i pfedané vetejnosti,

ale zdkladem ztistalo jedno spolecné : PR je velice dulezitym prvkem kazdé organizace,



tudiZ i matefské Skoly. Dulezitym proto, Zze podava informace vefejnosti o existujici

organizaci, protoZe o kom se nevi, jakoby nebyl.

1.Cil prace :

Cilem mé price je predstavit obor public relations, ktery se stivd svétové zndmym
oborem. Dale se zamyslet nad tim jak souvisi tento obor s pojmem marketing a
s financovanim Skolské instituce. Snazim se o pfiblizeni jednoho z prostfedkii PR,
kterym je : ,,Audiovizudlni prezentace skoly*.

V praktické c¢asti je cilem pomoci dotaznikli a z nich vyplyvajicich zhodnoceni
pomoci grafi, posoudit mij predpoklad o tom jakou prezentaci matetské Skoly na
vefejnosti vyuzivaji a v jaké mife praktikuji moZnosti audiovizudlnich prostiedki.
Poslednim krokem v této Césti je cilem vytvofit propagacni DVD existujici matetské

Skoly a doprovodného scénafe DVD prezentace.



2. Historie a souc¢asnost v marketingu skol .

Velkd zmeéna nastala viizeni Skol, kdy se centralisticky typ fizeni méni na
decentralizované fizeni. K vyraznym zméndm doSlo také v organizaci a obsahu
vzdélavani. Doslo k pfiznani pravni subjektivity Skoldm a mnoho rozhodovacich
pravomoci bylo piesunuto na feditele Skol, coZ ma za nésledek posileni fidici, financni a
kurikuldrni autonomie.

Po roce 1989 se zacala tada Skol otevirat vice potfebdm svych klientd ve vétsi
nabidce vzdélavacich programi. Na druhou stranu velmi negativni dopad méla ptiliSna
volnost ve volbé obsahu, prostfedi a forem vyuky, zvolnéni pfedpisii a kontrolnich
mechanismu. Toto se promitlo zvlasté v nartistu rozdila ve kvalité jednotlivych Skol.

Ve financovani Skol, byla zavedena takzvand normativni metoda, podle niZ jsou
prostiedky Skoldm pfid€lovany na zdklad¢ jejich vykont ( poctu zdktl ) a podle ndkladu
na vzdélavani zdka. Podle vykonu Skoly, to znamena podle poctu ziskanych zaka

dostane tato Skola finan¢ni prostredky.

2.1. Skola jako trni subjekt .

Spousté lidi se nelibi ptedstava Skoly jako trzniho subjektu. Hlavnim cilem Skoly je
poskytnout jedinci vzdélani a vychovu. Jinak feceno, cilem a vystupem Skoly jsou
vzdélani a vychovani jedinci, schopni zatadit do Zivota ve spolecnosti. Oproti tomu
cilem podniku nebo firmy je nejdulezitéjsi dosazeni zisku, snaha o pfeziti Ci jiny
ekonomicky cil. Zd4 se na prvni pohled, Ze cile Skoly a cile jinych organizaci jsou zcela
rozdilné, ale my miiZeme najit pii srovndvani fadu shodnych znakt. Tteba ten, Ze na
trhu existuji uspésné firmy a Skoly, po kterych stoupd poptavka, a na druhou stranu
takové, které takovy uspéch nemaji a hrozi jim zanik.

Tak jako nékteré firmy maji problém sehnat odbyt pro své produkty, stejné tak i
nékteré Skoly maji problém se ziskdvanim klientdi. V disledku jejich nedostatku ma
Skola omezeny finan¢ni zdroje pro svij dal$i rozvoj. Problémem fady Skol je pokles
poctu a uroven prichdzejicich zaki, coZ miiZze mit negativni dopad na image Skoly. Jiné
Skoly maji nedostatky pii tvorb¢ ¢i zméné vzdelavaciho programu. Nevi jak na to, aby
byl tento program poutavy pro studenty a zdroven by odpovidal ménicim se potiebam
spole¢nosti. TéZ muze dochizet k tomu, Ze se vedeni nékterych Skol brani novym
podnétiim ze strany rodi¢ii nebo tvoricich se Rad Skoly, z divodl neochoty, nebo prosté

nevédomosti, jak s nimi nakladat.



Vychdzi najevo, Ze dobrd a uzndvand Skola je v prvé tfadé¢ vysledkem dobrého
managementu. Tento management se neboji zménit zabchlé Skolské stereotypy a chapat
Skolu jako subjekt, ktery je schopen chovat se trzné a efektivng. Je nutné, aby Skola byla
zaméfena na své zdky, zvazovala, zda — 1i je jeji vychovné vzdé€lavaci program kvalitni
a jestli vychazi z potfen trhu. VéEtSinou Skola, kterd velice uspéSné komunikuje se svymi

socidlnimi partnery a kterd ma kvalitni image na vefejnosti, voli obvykle formu strategie

zaloZenou na marketingovém piistupu.

2.2. Jaka je podstata marketingu ?

Pojem marketing se v posledni dobé velice Casto pouZzivd, ovSem v nékterych
spojenich zcela nespravné. Casto byvé spojovan s pojmy reklama a s riznymi formami
podpory prodeje. Uvédomujeme si také Casto existenci pojmu ,, Public relations®.

S timto oznacenim jsou spojené jen nekteré ¢asti marketingu.

DEFINICE MARKETINGU :

»Marketing Skoly je proces fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, ovliviiovini a v Ronecné fdzi
uspokojeni potieb a pidni zdkaznikil Skoly efeRtivnim zpiisobem zajistujicim zdroveri splnéni cilii
Skoly.

( Jaroslav Svétlik, Marketing skoly,1996, str.16 )

VéEtsi uspéch sklizi ty Skoly, které filozofii marketingu uplatiiuji na vSech drovnich.
V podstaté se Zaky Skoly jsou cely den v kontaktu vSichni zaméstnanci od teditele pres
ucitele, kuchatky az po Skolnika. Velkou roli hraje v marketingovém pfistupu jiz
predstava a samostatnd tvorba Skolniho vzd&ldvaciho programu, déle formy a metody
vychovy a vzdé¢lavani, osobnostni pfistup k détem, hodnoceni vzdélavani se zpé&tnou
vazbou, efektivni komunikace s rodici, vetejnosti a okolim Skoly, klima Skoly atd. .

Timto piistupem si Skola vytvaii predpoklady pro dlouhodobou existenci a spokojenost

jak zdkaznik, tak vlastni.

2.3. Koncepce Skolniho marketingu

V soucasné dobé existuji dva zpusoby pojeti koncepce. Jednim z nich je pojeti
klasické koncepce Skolniho marketingu, ve kterém jsou studenti povazovani za
zékazniky Skoly. To znamend, Ze jejich pfani a potieby tykajici se jejich vzdélani musi

byt Skolou uspokojeny co nejlépe. Mezi Zdky existuji v jejich chovéni, zdjmech a



potifebach znacné rozdily, tudiZ se Skola snaZi uplatnit segmentaci svych zdkaznik,
podle které budou tyto potfeby rozdilnym zplisobem uspokojovany. PouZiti ndstroji
marketingového mixu se zaméfuje pfedevSim na :

e pfizpusobeni studijni nabidky Skoly potfebdm studentt

e poskytovani studijni nabidky v cené odpovidajici vysi jeji vnimané hodnoty

e piiméfenou studijni zatéz kladenou na zaky

e dodani vzdélavacich sluzeb skoly ve spravném mist¢ a v dobrém edukacnim

prostiedi

¢ podporu sluzeb skoly vhodnymi néstroji propagacniho mixu

e vytvoreni marketingové orientované organizacni struktury Skoly

Skola, kterd chce v trznim prostiedi preZit a déle se rozvijet, by se méla na své zdky
zaméfit jako na své zdkazniky a tento vzdjemny vztah chapat jako sménu hodnot mezi
ni a Zaky. Z tohoto ptredpokladu vychazi marketingova koncepce, pii jejiZ napliiovani je
ddle vyuzivano nastrojii marketingového mixu, segmentace a marketingove orientované
organizacni struktury Skoly. Opacnd koncepce nezli marketingova je tradi¢ni Skolni
koncepce, kterd se nezamcfuje na Zdka, ale je zaméfena predevSim na ucitele,
nezam¢cifuje se na kurikulum vychédzejici z potifeb klienta, praxe a spoleCnosti, ale
zamg¢fuje se hlavné na potieby Skoly.

Dal$im pojetim Skolniho marketingu je strategicky Skolni marketing. Vynikajici
Skolou muZe byt jen ta Skola, kterd rychle a pruzné reaguje na zmény v prostredi.
Samotné planovani vede k statické organizaci, ktera priliS lpi na cilech pfedem
urcenych, k organizaci reagujici piiliS pomalu a pozd¢ na zmeény v prostiedi skoly.
N¢ékteré tyto zmeny nelze znat predem ani neni moZné je piedpovédét. Proto je dileZzité
vytvoreni tzv. ,, poplasného* systému, ktery by vedeni Skoly v€as varoval o nutnosti
opatfenich rychle reagujicich na zmény. Toto je mozZné vytvofit za predpokladu
existence dvou véci a to : urCité miry intuice u vedeni Skoly a vyrazného osobniho stylu
vedeni Skoly. Dalsim momentem je vytvofeni takového klimatu Skoly, ve kterém jak
motivovani a kvalifikovani ucitelé, tak 1 odbornici patfici do vztahové sit€¢ Skoly maji
nejen moznost, ale i zdjem vyjadfovat se k cilim, strategii i provoznim problémim

Skoly a aktivné¢ se na nich podilet.



2.4. Piinos Skolniho marketingu

V kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodafstvim je marketing uplatiovin a hraje
zde nezastupitelnou dlohu ve spolecnosti. Nejen jako prostiedek ke zvySovani spotieby,
ale i jako prostfedek ke zvySovani kvality Zivota prostfednictvim socidlniho marketingu
a jeho pronikanim do neziskovych organizaci. To znamend, Ze principti marketingu
vyuZzivaji nejen podniky, ale 1 stitni organizace, politické strany, obCanskd sdruZeni 1
Skoly. Skoly zaéinaji mit o §kolni marketing zvy3eny zdjem, jelikoZ v ném vidi moZnost
toho, jak ziskat efektivn¢ dostatecny pocet zdkl, jelikoz s jejich poctem je spojeno i
ziskéani finan¢nich prostiedkti nutnych pro financni zajisténi provozu a rozvoje skoly.

Velkym piinosem Skolniho marketingu je zvySeni kvality a pestrosti vzdéldvaci
nabidky. V disledku konkurence schopnosti se musi $koly snaZit o vyssi kvalitu svého
produktu v SirSi nabidce. To vede k narGstu uspokojeni potfeb zdkaznikli Skoly. Pokud
nastane situace, zZe $kola nenabizi kvalitni vyuku, tato skutecnost se rozsiii ve vefejnosti
formou ustniho podéni, s nejvétsi pravdépodobnosti se dostane do problémd, protoZe
tézko bude ziskdvat nové a dobré studenty. Takovéto postaveni trzntho mechanismu ve
Skolstvi mize byt negovano nizkou drovni informovanosti vefejnosti.

Zde se nabizi potieba informovanosti vefejnosti a zvlasté¢ klienti Skoly. VétSina
zdjemcil o studium nese i ur¢itou miru rizika, Ze si nezvolili spravnou Skolu. Viceleté
studium stoji rodinu nemalé Castky, proto nevhodny vybér Skoly a snim spojené
pozdé&jsi zklamani a nechut’ do studia mé za ndsledek jak plytvani rodinnymi prosttedky,
tak 1 moZné celozivotni zklamani z nenaplnénych potieb, piani, zdjma klienta. Miru
tohoto rizika vyrazn€ snizuje pravé kvalitni a pokud moZno piesnd informovanost
vefejnosti a vice védomosti o sluzbéch Skoly.

Marketing poskytuje vedeni Skoly potiebné néstroje, které lze pouZzit pro splnéni
poslani a cil $koly. Skola provadi pravidelnou analyzu do jaké miry byly splnény jeji
cile, jaka je jeji soucasnd situace. Marketing tak umoZiiuje pojmenovat skutecné
problémy Skoly a stanovit opatfeni, které umoZzni Skole plnit jeji posldni a cile.

Skola, kterd je Gsp&$nd a nabizi kvalitni produkt pfizptsobeny jak potiebam klientd,
tak i jejich budoucim zaméstnavatelim, Skola s pfiznivym klimatem a dobfe
komunikujici se svym okolim je atraktivnéjsi pro sponzorské ¢i jiné zdroje financovani
potieb Skoly.

Vytvafeni Zadouci loajality ma za nasledek vérnost Skole a to i v pfipadé€, Ze jina

Skola nabizi ponékud lepsi studijni podminky. Piinos loajality pro $kolu je mozné vidét



nejen v lepSich moznostech, ve financovani potieb Skoly, ale téZ v prohlubovéni a

zdokonalovan{ sité vztahd, kterou si §kola se svym okolim vytvéii.

2.5. Obsah Skolniho marketingu

74k je zdkladem kazdého rozhodnuti jak na tirovni vedeni $koly, tak na drovni tidy.
Cilem Skoly je pochopit jeho potieby a na zdklad¢ toho pfipravit spravnou kombinaci
marketingového mixu, tj. vzdélavactho programu, jeho piipadné ceny, distribuce a
spravné komunikace. Na Skolu pfi vSech jejich aktivitich plisobi fada vlivl z jejitho
prostiedi. Mezi tyto vlivy nepatii pouze vlivy ekonomické, socidlni a jiné z jejiho
makroprostiedi, ale i vlivy plsobici z jejtho mikroprostfedi a uvniti Skoly, tj. jeji
organizace, kultura, klima, kvalita managementu a jeji materidlni prostiedi.

V oblasti marketingu je zapotiebi pracovat s pojmy: ,, Potfeby, pfani a touhy = ptat
se, poptavka, vyrobky, sluzby, zkuSenosti = pfeddvat, uspokojeni a kvalita = klient by
m¢él byt spokojen, smeéna, transakce = marketingové vztahy zejména se zdkazniky =
nabidnout program, vztahy mezi ucitelem a rodici, piipadné s konkuren¢ni skolou.*

Marketing znamena :

e fidit trzni vztahy

e vyhleddvat odbératele

® mapovat jejich potieby

e navrhovat kvalitni produkt

e akceptovat ekonomicka pravidla

¢ nabidnout sluzbu ( reklama, prezentace,....)

¢ vyvinout novy produkt

® provadét vyzkum

¢ komunikovat

Dilezitou soucasti Skolniho marketingu je prezentace Skoly na vefejnosti. Pomoci
prezentace se zvysuje kvalita komunikace s klienty a s Sirokou vefejnosti, coz ma za
nasledek nérist zdjmu o nabizené produkty vychovy a vzdélavani a tim ziskdvani

vétsich financnich prostiedkd na vzdélavani a dalsi rozvoj Skoly.



3. Public relations

* jsou souborem metod a technik, které slouzi pro styk s vefejnosti. Tento vyraz
vychézi z anglictiny a pfekladad se jako ,, vztahy s vetejnosti*

* jsou formy komunikace skoly, které ji pomdahaji ptizptisobit se jejimu okoli

* jsou vzbuzeni zajmu — vzbudit zajem ( o $kolu, jeji nazory, filozofii, o zmény, které
chce uskutecnit...). Cilem PR je zména obrazu Skoly a jejich sluZeb u vefejnosti tak,
aby byly pfiznivé akceptovany

* jsou dialog — vysvétluji, ¢im se organizace — Skola zabyvd a pro¢, a reaguji na
zpétnou vazbu

* jsou diivéra — diivéra zdkaznika ke sluzbam Skoly

Duivéra kterékoli skupiny je nepostradatelnd ( zaméstnanci, rodice, Z4ci, urady, sponzofi
atd.)

* jsou uméni a véda — PR vychazeji z pfipraveného planu, na zaklad¢ analyzy a
definovanych cilti. Cely proces je nasledn¢ vyhodnocovan.

* nejsou propagandou — PR ptedpoklddaji informace, a to ne vzdy ty pozitivni. PR

bojuji o divéru a o ni rozhodne veiejnost.

DEFINICE PUBLIC RELATIONS :

,Public relations jsou socidlné komuniRacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi organizace na
vnitini i vnéjsi verejnost se zdmérem vytvdret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosihnout tak mezi
obéma vzdjemné porozuméni a divéru. Public relations organizace se také uplatriui jako ndstroj

svého managementu.

( Vaclav Svoboda, Public relations moderné a ucinn¢€, 2006, str.17 )

Tento pojem je prevzat z americké aplikace managementu, ktery se v prvopocatku
velmi Casto zaménoval sterminem jako je budovani image. V posledni dobé se jiz
pojem public relations osamostatnil natolik, Ze je povazovany za nadfazenou Cinnost
v reklamé. PR je jedna z funkci managementu.

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti jsou zejména v dneSni dobé trvale
aktudlnim tématem. V zdpadni civilizaci a také ve stifedoevropskych pomérech vyvoj
spolecnosti pfindsi zmény, pti kterych zastupuje vetejnost kliCovou roli, jelikoz zalezi
stile vice na tom, v jaké mife je ochotna pfijimat aktudlni myslenky, trZzni produkty a

spolecCenské trendy.



Pojmem PR bychom nem¢li chédpat pouze Cinnost k tvorbé vztahii s vefejnosti, ale
nutnost, bez které by neméla Skola byt schopna konkuren¢niho boje. Pokud tuto
problematiku budeme globalizovat, dojdeme k faktu, Ze tato prace s vetejnosti jako
jedna z ¢asti managementu by méla byt nezbytnosti i pro vedouciho managera.

Své ptedstavy o budoucnosti musi organizace prosazovat stile intenzivnéji, protoze
manipulace s vefejnosti neni jiz tak jednoduchou zélezitosti. Povazuje se za nutné
ziskdvat souhlas a kladné pfijeti produktli vefejnosti. To znamend, Ze public relations
v mnoha aspektech sblizuje postoje lidi. K tomuto je vSak nutna optimalni komunikace
mezi organizacemi a vefejnosti, potfeba pracovat s ni a vytvéafet k ni dobré vztahy.
Komunikace s vetejnosti vytvaii podstatu a smysl public relations.

,Public relations* , tento pojem md hodné spole€ného s pojmem ,Publicita®.
V literatuie byvaji od sebe oddélovany, nebo pouzivany jako synonyma pro oznaceni
stejného. Oba pojmy podporuji instituce, osoby, mista, myslenky, aktivity a ndroky
pomoci dulezitych zprdv, ¢lanki a sdéleni ve vefejnych mediich ctenych,
poslouchanych a sledovanych klienty. Spole¢n¢ vyuzivaji stejnych medii ( tisku,
rozhlasu, televize ). Jsou nepiFimou komunikaci sdé€lujiciho s cilovou skupinou.
Nepiimou z toho diivodu, Ze jde o sd€leni zprostiedkované prostfednictvim zminénych
medii.

Rozdil mezi publicita a public relations vidime v tom, Ze publicita mé vice komer¢ni
charakter, je sméfovana piesnéji a to pouze k potenciondlnim zdkaznikiim, podporuje
konkrétni produkt a usiluje o co nejrychlejsi uspéch. Jde tedy vice o funkci
v marketingu.

Narozdil od Publicity nemd Public Relations jen komer¢ni charakter, neni namifen
jen k potenciondlnimu zdkaznikovi, ale k Siroké vefejnosti, neupiednostituje konkrétni
vyrobek, ale celou firmu, instituci, organizaci. Jde o dlouhodoby s nepietrzity proces,
ktery je pfevazné funkci managementu.

Publicita 1 public relations jsou oboustrannymi komunikacemi. Velmi Casto instituce
chybuji vtom, Ze o sob¢ davaji planovit¢ a promyslené¢ veédét v mediich, ale jiz
nesleduji zpétnou vazbu, to znamend dopad sdéleni na vetejnost. Jestli vefejnost
informacim véii. Vyhodnocovéani této zpétné vazby je urcité stejné¢ dilezité, jako
pfedavani zprav z organizace smérem k Siroké vefejnosti.

Cile public relations jsou velmi rozmanité.Rozdil mezi nimi je pouze v rozpoctu a to
ma za nasledek, zda si miZe organizace dovolit vlastni utvar public relations a nebo

piijme spolupréci s public relations agenturou. DalS$i moznosti je ndrazové vyuZzivani



poradcti pro public relations ¢i vyuziti vlastnich skromnych prostiedki, které vsak
mohou byt velmi uc¢inné a piinosné.

Cilem $koly v public relations miZe byt zvySeni image $koly a s tim souvisi zvySeni
poptavky po této Skole, zajisténi sponzorskych darti, coz vede k vyfeseni konkuren¢nich

problém1.

3.1.Vychodiska public relations
Podstata public relations se vlastn¢ odviji od tif vychodisek — Vetejné minéni, Image
a Corporate identity. Bez povédomi o podstaté¢ téchto vychodisek by nebylo mozné

proniknout do hloubky problematiky public relations.

e Vefejné minéni

- Aby lidé mohli véfit, musi védét

- Neni podstatné prodat, ale prodavat

- Ma silu nicit, musi tedy mit i silu tvofit
- Mad stédle vétsi vahu

Pojem vefejné minéni je zndm lidstvu velmi dlouho, 1 kdyZ autorstvi tohoto terminu
se priznava filozofovi J.J.Rousseauovi. Hluboko do doby pted tim,nez ji Ivy Lee prvni
uvedl do praktického Zivota, sahaji pocatky veiejného minéni public relations.

Bohuzel stidle pro vefejné minéni neexistuje zdvaznd definice. Obsahem teorie
vefejného minéni je pfedevSim charakteristika jeho poslani, struktury, fungovani c¢i
zkoumadni ve vetejnosti.

Veiejné minéni a public relations spolu zdsadné souvisi, jelikoz public relations
usiluji o prizen vefejného minéni a prave pfi tomto vyuzivaji vSech moznych informaci
o jeho pusobeni ve skupinidch vefejnosti. Public relations k tomu, aby u vefejnosti

uspély, snazi se subjekty vytvéret pozitivni obraz, predstavu nebo-li image.

e Image
Tento pojem byl pouzit po prve vroce 1955 dvéma americkymi badateli
B.Cardenerem a S.Levym pfi popisu fenoménu spotiebniho chovéani. V soucasné dobé¢
je image jednim z hlavnich pojml psychologie public relations a propagace. Existuje
nazor, zZe image spojuje vSechny pfedstavy jedince nebo skupiny vefejnosti o ur€itém
predmétu minéni, kterym jsou tfeba pravé Skolské organizace. Pii vytvareni dobrych

vztahll organizace s vefejnosti hraje duleZitou roli pfedevsim reputace Cili povést



Vv s

subjektu. Image je piili§ Siroky pojem a podléha CastéjSim zméndm, kdezto reputace
pfedstavuje dlouhodobé budovanou povést o objektu nebo subjektu public relations,
ktera je daleZzit¢jsi pro vztahy mezi organizaci a vefejnosti.

Image je velmi sloZitou a proménlivou zaleZitosti. J.Vysekalovd popisuje ve své
publikaci ,,Analyza image* celkem deset teorii, které tuto slozitost utvafeni a fungovani
image objasiuji.

Image pfedstavuje cil snaZeni public relations urcité organizace. Neni vSak public
relations jedinym cinitelem, kterym je vytvafena image organizace. Poslednim tfetim

vychodiskem pro public relations je corporate identity.

e Corporate identity = forma identifikace spolecnosti

O co vlastn¢ jde ? Jednd se o formovani dlouhodobéjsi vize s trvalejsi jistotou
v danych proménlivych podminkéch. Nejde jen o to koncipovat vizi, ale jde hlavné o to
ji realizovat a zéaroven podchytit a ovlivnit veSkeré faktory, které formuji image
organizace.

Pozadavky dlouhodobé politiky organizace dokdZe pravé corporate identity

respektovat a jeSt€ nabizi néstroje k jejich feSeni.

DEFINICE CORPORATE IDENTITY :

Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro zaloZeni,
rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate identity disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpiisobii
prezentace, Rteré urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odliSuji. Corporate identity je jejim
smyslem i formou.

( Pfllaum,D., Pieper, W., Lexikon der Public Relations, Berlin 1990 )

3.2. Vyznam PR v soucasné spolec¢nosti
Velky vyznam sehrdava public relations v minimalizovani konfliktli prostiednictvim
informaci a dialogu mezi instituci a vefejnosti.

V diivéjsich dobach dochdzelo k tomu, Ze byli obCané stavéni pied hotovou véc.

Nyni v demokracii je diileZité zndt minéni vetejnosti na vznikly jev.



3.3. Socialné psychologicky model piisobeni PR
PR budou ovlivitovat pozitivné spolecensky vyvoj predev§im tim, Ze budou spojovat
své vlastni zajmy se z4jmy vefejnosti. Je nutnosti vefejnosti naslouchat a sviij postup
sméfovat tak, aby nedochdzelo ke stfetim. PR se z tohoto diivodu snaZi u vefejnosti o :
- postupnou komunikaci
- pochopenti situace
- porozuméni

- davéru

1.stupen

- V ném se zprostfedkovavaji informace a buduji se komunika¢ni kandly, aby doslo
k navdzani dialogu. Vybér informaci miiZe ovlivnit cely dalsi vyvoj, jelikoZ pokud
informace nebudou zajimavé a pfiméfené konkrétni, je zde riziko, Ze nezaujmou
vefejnost, nebo ji upln€ od komunikace odradi.

2.stupen

- Ten slouzi k pochopeni situace toho druhého. Zde je nutnosti cCelit stietim a
naslouchat protiargumentiim a precizné¢ formulovat argumenty vlastni. Dialog
nesmi byt ukoncen.

3.stupen

- Zde prichazi cas, aby partnefi byli ve stddiu, kdy zacinaji chédpat potireby
organizace. Ale samozifejm¢ naopak organizace musi byt pfipravena chdpat starosti
a potteby druhé strany.

4.stupen

- Bylo by optimdlni, aby vtomto okamZiku nastala situace, kdy organizace
s partnery vefejnosti dosli k vzdjemné shod€¢. Neni vSak dobré ,usnuti na
vaviinech®, ale i naddle vtomto obdobi analyzovat poznatky z pribéhu vsech

Ctytech etap.

3.4. Komunika¢ni proces a jeho prvky
Komunikac¢ni proces je chdpan jako tok logicky navazujicich dilCich kroka, které
vedou od zacatku aZ do konce celé PR aktivity.
e Subjektem public relations v komunikacnim procesu je organizace, kterd je
inicidtorem komunikacnich vztahii. Od tohoto subjektu sméfuje PR pomoci

prostiedkl a forem na cilové skupiny PR.



¢ Predmétem komunikace v PR je organizace poptipadé€ jeji produkty.

e (Cile PR — v public relations je zdsadni stanoveni cili v komunika¢nim procesu.
Pro stanoveni cili PR je nezbytné znat analyzu vychoziho stavu, analyzu
stavajiciho image, po té image, kterého je nutno dosdhnout a plan, ktery tyto cile
rozpracovava do realizace.

e Cile public relations by mély byt redlné, dobie definované a aktudlni. Radi se
obvykle do dvou poloh a to jako cile strategické a taktické.

- Strategické cile obsahuji dlouhodobéjsi zdméry PR, jeZ jsou odvozeny ze
sttednédobého horizontu ¢innosti organizace nebo firmy, tj. na dobu nejméné 2
az 3 let.

- Taktické cile maji oproti strategickym spiSe krdtkodobou povahu. Tyto cile se
v soucasnosti 1épe formuluji, protoze je vyvolava bézna situace. Strategicky cil
je mozné rozdé¢lit na n€kolik dil¢ich taktickych cila.

e Koncepce PR je pfesné vymezend forma, kterd stanovuje na urcity ¢asovy usek

cile PR.

3.5. Cilové skupiny v public relations

Uvnitt Skol existuje tzv. vnitini vefejnost, do které patii zameéstnanci na vSech
urovnich. Zde public relations vychdzi z motivaéni funkce a napliuje se
prostiednictvim Clovéka co by koordindtora a komunikatora.

Piimy kontakt s vefejnosti vSak nic nenahradi. Mame moZnost ho realizovat
vyc€lenénim prostord pro styk s ndvStévami, pofddani ,,Dnl otevienych dvefi* atd. Vzdy
maji prospéch z tohoto ob¢ strany.

Mimo samotnych klienti a jejich rodic¢i mohou byt dalsi cilovou skupinou PR Skoly
Obecni ¢i Méstsky ufad, gkolsk}’/ ufad, ostatni Skoly ve mésté, vSechny instituce,
s kterymi pfichdzi Skola kazdodenné do styku jako je banka, spofitelna atd.. ono totizZ
pestovat priznivé vztahy se vSemi v blizkosti se vzdy vypléci, jelikoz hledat spojence az
v obdobi, kdy to potiebujeme je velice obtizné.

Dalsi vyznamnou cilovou skupinou jsou sdé€lovaci prostfedky vcetné studentskych
Casopist, mistniho tisku, novindfi ,,na volné noze* a kazdy, kdo by mohl $kolu ve svych

aktivitidch na vefejnosti podporovat. Tuto skupinu nazyvame multiplikétory.



PR nejsou pouze zdleZitosti hospodéiskych organizaci nebo ohromnych firem, ale i
drobny podnikatel mize ddvat najevo, Ze jeho ¢innost funguje, Ze mu zdleZi na osudu

obce a Ze dle svych moZnosti chce pfispivat k jejimu rozkvétu.

3.6. Hlavni obory prace ve smyslu PR
Mezi tyto obory patfi:

- vytvafeni podnikové identity, tvorba image

- sponzoring

- t&elové kampané ( napf. zdpis déti do MS )

- krizova komunikace

- lobbyismus

- vystavy, trhy détskych praci

- vstficné komunikace se zaméstnanci, jejich rodinami, byvalymi zaméstnanci

(diichodci), nemocnymi, Zenami na matetské dovolené, atd.

- dostupné informace o vzdé&lavacich programech — SVP a RVP

- socidlni komunikace

- propagace sidla Skoly

Nabizi se otdzka komu svéfit praci PR. Dobrou volbou byvd najmout pro tuto
¢innost byvalé novindre, jelikoZ ty jsou zvykli na préci se sdélovacimi prostfedky, maji
k nim snadné&j$i ptistup a védi co obndsi spolupracovat s vefejnosti. Maji vybudované
Siroké kontakty jak spolecenské, tak kulturni a politické. Tito lidé dokazi byt dostatecné
kriticti, aby dokézali Celit nespravnym piedstavdm ve vedeni Skoly. Oni nejlépe védi,
Ze navnada musi hlavné chutnat rybé a ne rybafi. Pro tuto praci v PR by mél mit
pracovnik odpovidajici kvalifikaci: Skoleny manazer s praxi, znalost povolani novinafe,
dobry psycholog se znalosti pravnich pfedpisti a v neposledni fad¢ vytvarnik. I kdyz
tento pracovnik nebude byvaly novinaf, mél by tuto kvalifikaci spliiovat.

Umisténi tohoto pracovnika v organizacni struktufe by mélo byt co nejblize
k vrcholovému vedeni Skoly. Kanceldt by méla byt vybavena tak, aby v ni mohli byt
piijimani hosté, ktefi si musi vytvofit jiZ z tohoto prostfedi pfiznivy obraz o celé Skole.

Vysledky nemtizeme oCekavat ihned, ale po n€kolika letech.

3.7.Chyby vznikajici v praci PR
Pocet organizaci, které se v souCasné dob¢ zabyvaji praci v public relations neustéle

roste a manazefi si stile vice uvédomuji jejich vyznam jak pro vefejnost, tak pro



samostatnou Skolu. Zatim stdle jeSté chybi zkuSenosti v této oblasti a tak dochdzi casto

k zdvaznym chybam.

1.

4.
5.

Ptili§ obecnd prohldseni, kterd nemaji charakter udéalosti. To znamen4, Ze je bud’
redakce neochotné publikuji, nebo vefejnosti nic nefikaji.

Nadrtazeni vytvafeni image firmy nad opravdovou préci s vefejnosti.

Nedtivéra a podeziravost ke sdélovacim prostfedklim — chyby je fici novinafi
,,No comment* .

Zkraslujici a nic nefikajici vyro¢ni zpravy a publikace.

Zahledénost utvaru PR do sebe sama.

Z téchto piikladii chyb a z faktii, které byly o publicité¢ a public relations feceny

vyplyvé, Ze jde o aktivity soustavné, komplexni, vérohodné a tvlrci.

3.8. Sméry public relations

Public relations ma dva zakladni sméry - vniti'ni a vnéjsi.

Vnitini smér je nezbytny pro informovanost a vyménu ndzori mezi Cleny
organizace.

Vnéjsi smér je zaméren na podavani informaci o stavu a ¢innosti organizace.
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Romunikace s

urady
pozvinky na
akce
prezen tace
saméstnanci internet

dopisy besedy

stylinzeriti

tisRové zpravy
I pricy

podoba tiidnich schiizek,

| =piisob komunikace s rodici |




3.9. Nastroje interni komunikace

1.

Piimy styk pracovnika public relations v komunikaci uvnité firmy. Jejim
ukolem je sbér informaci, ale nejen to, je zapotiebi, aby poskytoval i zpétnou
hodnocena otevienost pracovnika v rozhovorech, déle jejich ndzory na postaveni
a vyvoj organizace. Hodnoti se, zda-li pfichazeji s ndvrhy jak zlepSit praci,
klima, je-1i pro n€ pracovnik PR dilezity na tolik, aby s nim hovofili.

Vyvésky ( nasténky ) . predavani vSech sdéleni piimo by bylo dost nakladné a
tak ndsténky jsou piimo urcené k poskytovani informaci uvniti organizace o
aktudlnim déni a situaci, o praci v jednotlivych tfidach, k blahoptani c¢i
podékovani nékomu za néco. V tomto piipade je na misté informovanost o tom,
zda tato forma osob¢, které se toto tyka vyhovuje.

Dopisy by mély byt adresovany pouze konkrétnimu jednotlivei nebo tuzké
skupiné pracovnikd.

ODbéznik plni vyborné svoji roli v pfipadé, Ze ma byt informace rozSifena mezi
co nejvice lidi. Nesmi dochézet k pouzivani tohoto ndstroje pfili§ Casto, jelikoz
se tim jeho ucinnost velice sniZuje.

Vlastni periodikum ( skolni ¢asopis ). Tento ndstroj je sloZit&jsi na piipravy,
vyZaduje svoji koncepci, technické zdzemi, redakci. Autorsky je nutné, aby byl
pristupny nejen vedeni Skoly, ale i Zakiim, uciteliim a ostatnimu persondlu. Je-li
pfijat vSemi jmenovanymi skutecné za svij, zacne plnit velkou funkci
v posilovani identity organizace.

Tématické publikace jsou velice ndkladné, ale urcit¢ piindsi organizaci dalsi

pozitiva v rozvoji.

3.10. Nastroje externi komunikace

Mezi interni a externi komunikaci existuji prostupné hranice. U externi komunikace

vSak miZeme media pouze Zadat, doporuCovat jim, ale nikdy ne diktovat. Véci zralé

uvahy je spolupréce s tiskem, rozhlasem, TV atd..Jednotlivd media oslovuji urcitou ¢ast

vefejnosti a nemusi vyhovovat vSem, ale 1 pfesto je zapotiebi usilovat o co nejvetsi Cast

vefejnosti. Mezi dal$i néstroje externi komunikace patif :

1.
2.

Rozdavani letaku.

Verejné plakatovani na vymezenych plochach.



Vyvésky, vylohy, poutace ve méste.

Bulletiny a Skolni brozury.

3.

4.

5. Vlastni Skolni ¢asopis.

6. Clanky v novinich a ¢asopisech.

7. Televize — mistni i celostatni.

8. Rozhlasové stanice.

9. Internetové stranky.

10. Upominkové piedméty, kalendare.

11. Dny otevi‘enych dveii.

12. Besidky, setkavani se s rodici a veiejnosti pfi riiznych piilezitostech.

13. Prezentace , kterd je téZ jednim z nastrojii externi komunikace v PR. Prezentace
je velmi Castou ucelenou akci PR. Jeji zdkladni poslani spo¢ivd v sezndmeni
cilové skupiny s novinkami nebo jinymi zdvaznymi informacemi o instituci,
produktech nebo aktivitich subjektu. ZjednoduSen& fteceno, prezentace je
vystoupeni s nécim pied vetejnosti. U instituce, kterou je Skola, jde o predavéani
informaci o Skole, o jeji organizaci, ndplni vzd€lavani, o cilech ke kterym
vychovou a vzdélavanim chce Skola dojit a o dalSim déni na této Skole. Existuji
ruzné druhy zdkazniki a ti se dovoldvaji vétsi informovanosti o nabidce $koly.

14. Audiovizualni prezentace je dnes jiz svétovym standardem. Dokaze mluvené
slovo obohatit, dit mu vys$i dynamiku a v neposledni fad€¢ i ndzornost.
Veftejnost, které prezentujeme nasSi Cinnost, si davaji myslenky v hlavé vice
dohromady a vénuji naSemu projevu vétsi pozornost. A to je zdklad. Udrzet si

pozornost. Mluvend prezentace obohacend o audiovizudlni projev ndm toto

umozni mnohem snadnéji.

3.11. Zpétna vazba — uc¢innost PR

Zpétnd vazba v komunikacnim procesu PR nabizi moZnost sezndmit se
s komunikac¢ni dc¢innosti realizace a popiipad¢ provést v budoucnosti ndpravu. Konecny
efektem PR je pldnované vytvofeni, zména nebo udrzeni pozitivniho vztahu a davéry
mezi subjektem a vefejnosti. Naplnéni tohoto cile je pfirozené¢ zavislé na vice
okolnostech: na celkové image Skoly, na kvalit€¢ nabizeného vzdéldvaciho programu a
na dalSich okolnostech. Zakladnim pfedmétem vyzkumu dcinnosti PR je vyzkum image

organizace, ktery je potfeba provadét pravidelné. Praktickd kontrola tcinnosti aktivit PR



se muze odehrdvat na riiznych drovnich. Pii ur€ovani parametrit méfitelnosti PR se musi

urcit, co vlastné konkrétn€ bude méfit.

4. Materské skoly a jejich funkce

Predskolni vychova je poskytovdna zpravidla détem ve véku od tif do Sesti let, pfi
odkladu Skolni dochédzky az do sedmi let. Matefské Skoly maji v naSi republice
mnohaletou tradici. Plni funkci coby dopln€k k rodinné vychové a kromé dalsi ulohy
pecovatelské a socializacni, pomdhaji ve vyrovnavani rozdili vychézejicich
z rozdilného socidlniho a kulturniho zdzemi déti. Matetské Skoly nabizi détem potiebné
zéklady k dalSimu vSestrannému rozvoji a pfipravuji je na zvlddnuti jedné
z nejdilezitéjSich Zivotnich situaci, tj. zahdjeni povinné Skolni dochdzky. Celkova
liberalizace vzdélavaci soustavy vedla i k Zidoucimu uvolnéni organizace, volby formy
a prostfedkit vykonného pilisobeni . Mateiské Skoly maji tak moznost nabizet fadu
alternativnich vychovnych programt, které vychdzi ze skuteénych a individudlnich
potieb déti.

Ve druhé poloving 80.let existujici sit MS kapacitnd pokryla témét veskerou
poptdvku ze stran pracujicich matek. 2/3 z celkové kapacity mateiskych Skol bylo
fizeno a spravovano tehdejSimi okresnimi narodnimi vybory, zbyvajici Cast tvorily
podnikové nebo druzstevni Skoly. Po roce 1990 se v diisledku transformace a finan¢nich
potizi fady podniki a druZstev podet MS sniZil téméf o 10 %. Toto sniZeni bylo v mensi
mife kompenzovano vznikem soukromych matetskych skol.

V sou€asné dobé mame v nasi republice mateiské Skoly ziizované obcemi, orgdny
statni spravy, Skolky soukromé a cirkevni. Financovani Skolskych instituci viibec je do
znacné miry zaloZeno na vykonech téchto organizaci. To znamend, Ze zdlezi na poctu
déti prihlasenych k dochazce . Bohuzel vzhledem k populacni situaci se tak i matetské
Skoly dostdvaji do ,.konkuren¢niho boje®, tudiZ se marketing Skoly stivd nezbytnou

soucasti v fizeni.

4.1. Vztah materské skoly s veFejnosti, vyznam prezentace

I prestoze plni mateiské Skoly dilezity tkol v zivoté ditéte, vétSina z téchto Skol se
potykd s nedostatkem financi. Kazdy fteditel, feditelka nebo ucitelka jsou na
odpovédném mist€¢ a musi pfemysSlet o tom, jak to udé¢lat , aby o své Skole dali
kultivované védet vetrejnosti. Nabizi se otdzka, pro€ by to méli délat. Dobie piipravena a

realizovand prezentace je piilezitosti pro informovani téch, které chceme, ¢i muzeme



wevs oo

informovat. Nejcastéjsi informace, které se veifejnost dovi, jsou informace o akcich
Skoly, o vychovné vzdéldvaci koncepci a o uspéSich Skoly. O kom se nevi jako by
nebyl.Existuji rizné druhy zdkaznikl a ti se dovoldvaji vétsi informovanosti o nabidce
Skoly. Tim, Ze se rodicCe a veiejnost dovi informace o Skole, maji snadnéjsi rozhodovani

v,

do jaké mateiské Skoly své dité zapiSi. Z tohoto vyplyva, ze pokud maji o tuto Skolu
zédjem, zvysi se pritok financi a tim se postupné zvysuje image celé Skoly.

Nemalou ulohu zastdvd prezentace Skoly 1 vinformovani zfizovatele a
provozovatele. Ti timto ziskdvaji vice informaci o smysluplnosti investic do dané skoly.
Zastupitelstvo jist€ oceni zveifejnéni rozpoctu napf. v mistnim tisku a rodice budou
s nadSenim ¢ist o tom co se pro jejich ratolesti d€ld a co ve Skolce proZivaji.

Vytvafet vztah mezi Skolkou a vefejnosti je zdkladni program PR. Duvéru a
porozumeéni nelze vSak ziskat jen prostiednictvim informaci o vzdélavani, vychové a
dalSich poskytovanych sluzbach, zvyraznénym image Skoly, ale i vytvafenim vhodného
klimatu mezi Skolkou a vefejnosti. Intenzivni rozSifovani kontaktl s vefejnosti se stava

obsahem vyuZiti Sirokého spektra propagacnich médii a designu. Z nich vyznamné

misto ndlezi obrazovym a zvukovym prostfedkiim.



PRAKTICKA CAST
BAKALARSKE PRACE

Uvod

Obsahem praktické casti mé bakalafské prace je prizkum, ktery jsem provedla
pomoci dotaznikd. Jejich vyhodnoceni muZze vyvrétit, nebo naopak potvrdit mdj
predpoklad. Tyto dotazniky jsem rozeslala ucitelkdm matefskych Skol v regionu.
Kazdou ¢ést dotazniku jsem jednotlivé zpracovala, vyhodnotila a zaznamenala tento
vysledek.

DalSi soucésti je vytvofeny scénaf pro DVD prezentaci konkrétni existujici matetské
Skoly. Vystupem z tohoto scéndfe je samotnd prezentace tohoto Skolského zafizeni na

DVD.



1. Vyzkum

Pro svij vyzkum vedeny k této bakaldfské préci, jsem dorucila dotazniky do 63
matetskych Skol v regionu. Vratilo se mi 40 vyplnénych dotaznikl a 2 vyplnéné pouze
castecné, tudiZz jsem je nevyuzila ke zpracovani. ze kterych .Zminénych 40 spravné
vyplnénych dotazniki jsem mohla pouzit ke zpracovdani a zhodnoceni svych
predpokladli a hypotéz, tykajicich se skutecnosti spojenych s prezentaci matefskych

Skol na vefejnosti.. Tento pocet zna¢i navratnost 63,5%.

1.1. Stanoveni cile vyzkumu

Hlavnim cilem anonymniho Setfeni bylo zjistit zda matetské Skoly vyuZivaji ke své
prezentaci na vefejnosti formu audiovizudlni propagace a jaky je jeji pfinos pro danou
mateiskou Skolu. Mym cilem bylo zjistit, zda jsou v poc€etnéjSim zastoupeni pouzivany

formy DVD prezentace, nebo naopak jiné formy prezentaci §kol na vefejnosti.

1.2. Stanoveni hypotéz
Po prostudovani dostupné literatury zabyvajici se danou problematikou, jsem si

vytycila ndsledujici hypotézy.

Hypotéza 1.
Matetské Skoly vyuZzivaji audiovizudlni propagaci na vefejnosti ve velmi malém
poctu. Tato metoda neni stile samoziejmou soucdsti prezentace matetfské Skoly na

vefejnosti.

Hypotéza 2.
DVD propagace M3 na vefejnosti pfindsi této Skole nové potenciondlni zdkazniky a

tim ziskdva Skola finance a mtze ddle pracovat na rozvoji svého image.

Hypotéza 3.
U existujicich DVD prezentaci matetskych Skol na vefejnosti, pfevazuje v obsahu
prifez &innosti, které jsou realizovany v MS, tak tdch, které MS uskute¢iiuje na

vefejnosti.



1.3. Metody vyzkumu

Ve své bakalatské praci jsem pouzila metodu dotaznik. Mnou vytvoieny dotaznik
byl kombinovany a sklddal se ze tfi Casti. V prvni Cdsti jsem se predstavila
respondentovi, aby mél piedstavu o tom k jakému ucelu bude dotaznik pouzit. Ve druhé
¢asti dotazniku bylo obsazeno 11 polozek. Jednalo se o dva typy poloZek: oteviené,
které neurovaly podrobné¢js$i formu ani obsah dané odpovédi, ddle poloZky uzaviené,
které ddvaly dotazovanému na moZnost volby z nékolika alternativ.

V 1. otdzce jsem zjistovala délku praxe respondenta v matei'ské Skole. Ve 2. poloZce
typ matetské Skoly, ¢imz jsem si vytvofila predstavu o financovani dané skoly. 3. otdzka
mi odpovédéla v jak velkém mésté se Skola nachdzi. Ve Ctvrté otdzce jsem zjiStovala
pocet piihlaSenych déti v jednotlivych matefskych Skoldch. V poloZce ¢.5 uvadéli
respondenti formy spolupriace MS srodigi a vefejnosti. Na otizku ¢&.6, kterd méla
zmapovat jestli se jednotlivé Skolky prezentuji na vetejnosti jsem ziskala jednoznac¢nou
odpovéd’. Otazka 7. zjistuje jakou formou se Skoly prezentuji. PoloZka ¢.8 mapuje, co je
pfedmétem DVD propagace dotizanych matefskych Skol. Jaky pfinos ma tato
prezentace pro danou matetskou Skolu, zjiStuje otdzka €.9. O potieb¢é propagacniho
DVD nés informuje otdzka 10., kde méli respondenti na vybér ze tif moZnosti. Posledni
oteviené otazky ¢.11 ,,Pfipominky k DVD propagaci®, nevyuzil Zddny z respondentt.

Pfti zpracovani vysledku jsem pouZila v jednom piipadé vloZeni odpovédi do tabulky

a v n¢kolika ostatnich ptipadech jsou vysledky procentuelné vyjadieny grafy.



1.4. Vyhodnoceni dotazniku

1. Jak dlouho pracujete materské Skole?
Odpovédi na tuto otdzku jsem rozdé€lila do tii skupin: 1.skupina 1-10 let, 2.skupina 10-
20 let, 3.skupina 20 let a vice. Zde byla mym piedpokladem skuteCnost, Ze nejvice
procent bude zastoupeno ucitelkami pracujicimi v matei'ské skole vice nez 20 let. Tento
pfedpoklad byl potvrzen. V matetskych Skolach pracuje vice nez 20 let.
Podle odpovédi jsem respondenty rozdélila do tif kategorii: 20% uditelek pracuje v MS
1-10 let, 13% je ugitelek pracujicich v MS 10-20 let a nejvétsi podil 67% zastupuiji
uditelky pasobici v MS vice nez 20 let.Vysledky ilustruje graf &.1.

Graf ¢.1
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2. Jaky jste typ materské Skoly ?

U odpovédi na otdzku ¢.2, méli respondenti moZnost volby ze Ctyfech nabidnutych
moznosti: a) statni, b) soukrom4, c) cirkevni, d) jiny zfizovatel.

Po zhodnoceni téchto odpoveédi doslo opét k potvrzeni mého predpokladu, Ze nejvice
existuje matei'skych Skol, kdy je zfizovatel stat.

Graf ¢.2 zndzorfiuje relativni Cetnost jevl takto: cirkevni a soukromé Skoly jsou
zastoupeny 0%, jiny zfizovatel 5%, kdeZto statnich Skol je zastoupeno v tomto vyzkumu

nejvice a to 95%.

Graf ¢.2
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3. Vase materskd $Rola se nachdzi ve mésté s poctem obyvatel :
Tato otdzka mapuje v jakém misté¢ a s jakym poctem obyvatel se nachdzi nejCastéji
matefské Skoly. Dotazovani méli moZnost vybéru z téchto kategorii: a) do 1 000
obyvatel, b) do 5 000 obyvatel, ¢) do 10 000, d) vice nez 10 000 obyvatel.
Relativni Cetnost jevu ilustrovdna grafem ¢.3, kde vycteme, Ze v mist¢ do 1 000
obyvatel se nachazi 38% Skolek, v misté¢ do 5 000 obyvatel plisobi 44% matetskych
Skol, v misté do 10 000 obyvatel je v provozu 13% Skolek a v misté s poCtem obyvatel

vice nez 10 000 je umisténo 5% téchto zatizeni.

Graf ¢. 3
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4. Kolik déti mdte pfifildSeno ve Vasi materské SRole?
Dle vysledkii se tohoto vyzkumu zicastnilo nejvice matefskych Skol s poctem
pfihlaSenych déti nad 50 a to 42%, nejméné Skolek s poctem déti do 30 tj. 28% a

s poctem piihlaSenych déti 30-50 je v mém vyzkumu 30% matetskych skol z poctu 40

dotazovanych.
Graf ¢.4
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S.Jakym zpiisobem probihd spoluprice Vasi MS s rodici a verejnosti ?
Otazka zjiStuje, Ze existuji rizné varianty spolupridce mateiské Skoly srodi¢i a
vefejnosti. Nejvice je preferovdna spoluprice srodi¢i prostfednictvim akci mateiské
Skoly potddané pro vetejnost a to 85 %. Tyto skuteCnosti jsou zndzornény v tabulce ¢.1

cetnosti jevl v %.

Tabulka ¢.1
Uvedené formy spoluprice Cetnost jevii v %
Z4dny zpiisob 7,5%
Dotaznik 5%
Volny piistup do MS 27,5%
Ucast na akcich pro vefejnost 85%
Konzulta¢ni hodiny 27.5%
Kronika matetské Skoly 2.5%
Navstévy za rodi¢i v zaméstnani 2.5%
Dny otevienych dvefi 7,5%
E mail + webové stranky 10%
Nasténky a vyveésky 22,5%
Sponzoring 2,5%
Casopis mateiské §koly 12,5%

6. Prezentuje se Vase matet'skd SRola na verejnosti ?
V této otdzce byla respondentim nabidnuta moZnost odpovédi: a) ano, b) ne. Mij
predpoklad je, Ze vSechny matefské Skoly se prezentuji na vefejnosti, jelikoz vim jak
dualezita je tato prezentace pro dalsi pteziti a ¢innost vSech matetfskych Skol. Dot4dzani

svymi odpovéd'mi miij predpoklad potvrdili.



7. JakRou formou tuto prezentaci realizujete ?
V tomto piipadé¢ méli respondenti moznost vybéru ze ¢tyf moZnosti: a) internetové
stranky, b) reklamni letdk, ¢) DVD propagace, d) jind forma. Relativni Cetnost jevl
vyuziti t€chto moznosti prezentace je mozné vycist z ndsledujicich grafti. Zde nedoslo
k potvrzeni mého ptedpokladu, Ze nejvice pouzivand forma prezentace je pomoci
internetovych stranek. Naopak k potvrzeni ptredpokladu nastalo u moZnosti DVD

propagace, kterd bohuzel podle tohoto vyzkumu neni jesté tolik pouzivanym zptisobem

prezentace.
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Relativni cetnost jevu vyuZziti téchto moZnosti prezentace je vycisleno pomoci
predchézejicich grafd €.6,7,8,9. Graf ¢.6 znazornuje, Ze 57% matetskych Skol vyuziva
internetové stranky a 43% ne. V grafu ¢.7 je ilustrovano vyuZiti reklamniho letdku
v poméru 43% ano, 57% nevyuziva této formy. Graf €.8 vycisluje vyuzivani DVD
propagace a to v poméru 92% ne a pouze 8% ano. V moZnosti jind forma uvedlo 70%
respondentl nepouzivd, 30% ano.

Vysledek v tomto piipad¢ nepotvrzuje muj predpoklad, Ze nejvice pouzivand forma
prezentace je prostfednictvim internetovych stranek. Naopak k potvrzeni predpokladu

doslo u moznosti DVD propagace, kterd bohuzel dle tohoto vyzkumu nenf jeSté natolik

pouzivanym zpliisobem prezentace.



8. Pokud realizujete DVD propagaci, co je RonRrétné jejim predmétem a obsahem ?

Otazka mapuje, Ze stavajicich 22,5% ( 9 respondentti ) ze 40 dotdzanych pouzivda DVD

propagaci své matetské Skoly, jejimZ pfedmétem jsou nésledujici aktivity:

Tabulka ¢.2

PREDMET DVD PREZENTACE

Cetnost jevu z celkového poétu
odpovédi (%)

6.Fotografie

1.Akce Skoly 31,5 %
2.Prifez ze Zivota mateiské Skoly 15,8 %
3.Vsechny vétsi akce potradané pro deti 15,8 %
4.Besidky 10,5 %
5.Akce Skoly — maskarni bél 10,5 %

15,8 %

9. Jaky ptinos md DVD prezentace pro Vasi materskou Skolu ?

Tato otdzka zjiStuje samé negativni odpovédi, které v podstate¢ mély spoleCné znéni

vvvvv

vvvvv

10. Myslite si, Ze propagacni DVD je potiebné?

Respondenti méli na vybér ztéchto moZznosti: a) ano, b) ne, ¢) nevim. Vysledky

relativni Cetnosti jevu ilustrované v grafu ¢.10 ukazuji, Ze 23% si mysli ano, 13% ne a

zbylych 64% nevi.
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11. Pfipominky R, DVD propagaci materské Roly:
Této moZnosti bohuzel nevyuzil nikdo z dotdzanych respondentii. Miij pohled na tuto
skutecnost je takovy, Ze na tento fakt ma vliv vysoké procento ucitelek, které pracuji
v matefské Skole 20 a vice let, tudiZ nejsou dosti informovany o novych moZnostech
prezentace mateiské Skoly na vefejnosti a tak dochdzi pouze k malému pokroku v dané
oblasti. Snad mladSi generace ucitelek, kterd je s timto problémem seznamovina na
Skolach, bude mit moZznost dal$tho preddvani informaci na pracovisti a tudiz zacne

dochdzek k rozvoji moznosti prezentace matetskych skol.

1.5. Ovéreni stanovenych hypotéz

Ovéreni hypotézy 1.

Moje hypotéza byla ovSem takovd, ze DVD propagaci své matefské Skoly vyuziva
k prezentaci maly pocet organizaci. Vysledky zpracovaného dotazniku tuto moji
hypotézu potvrdily. Ve skute¢nosti audiovizudlni forma propagace u nds neni jeSté

béZné pouzivanou metodou jako je tomu jinde ve svété.

Ovéreni hypotézy 2.

Zde nedoslo k potvrzeni moji hypotézy o piinosu prospéchu DVD prezentace pro
mateiskou Skolu. V teoretické &4sti jsem popisovala, Ze kazdd prezentace je alespoN
n¢jakym piinosem pro organizaci. Pomoci této prezentace ziskdvaji Skoly své
potenciondlni zdkazniky a tudiZ se zvySuje tok financi do dané organizace.

Vysledkem zhodnoceni dotazniku je vSak nepotvrzeni moji hypotézy, jelikoZ vSechny

odpovédi na toto otdzku byly negativni.

Ovéreni hypotézy 3.
V tomto piipad¢ byla moje hypotéza potvrzena. Piedmétem DVD prezentaci Skol na
vefejnosti jsou dle mého zjisténi akce porddané mateiskou Skolou a prifez Cinnosti

v matefské skole.



2. Audiovizualni pisobeni

Jak jsem se jiz zminila v teoretické Casti této prace existuje fada forem, jak muze
pusobit Skolskd organizace na veiejnost. JelikoZ v této praci se soustfedim predevsim na
audiovizudlni propagaci, zamyslim se pravé nad tim jakymi prostfedky public relations
je mozno pusobit audiovizudlné.

Audiovizudlni prezentace je v soucasné dob¢ ve svét€ standardem. Dokédze mluvené
slovo obohatit, dat mu vyS$i dynamiku a v neposledni fad¢ i ndzornost. Jak je tomu
s audiovizudlni prezentaci v naSich matefskych Skoldch, to ndm ukazi vysledky
zpracovaného dotazniku.

Je ale také pravdou, Ze ne kazda technika se hodi pro kaZzdou prezentaci. Navic je
tieba striktné dodrzovat pravidla pouZivani a manipulace s ni. Mezi nejfrekventované;jsi
techniky pouZivané v praxi pifi prezentaci, patii zpétné projektory ¢i diaprojektory,
projekéni platno, projekéni televize, ale také flaschcart a jako ukazatel laserové
ukazovatko. Stale Castéji se ale zacind pouZivat prezentace témat formou pfenosu dat
z osobniho pocitace, piipadné jeho kombinaci s audiovizudlnimi komponenty. Jedna se
hlavné o video, data projektory. Zpracované prednasky jsou pomoci specidlnich

pocitacovych programt prezentovany.



3. Materska Skola HolySov — obecna charakteristika Skoly

Matetskd Skola pro kterou jsem vytvofila propagacni DVD se nachdzi v HolySové.
Zije zde piiblizné 5 000 obyvatel. Tato mateiské $kola je stitni, zfizovatelem je mésto
Holy3ov a jednd se o piispévkovou organizaci. Budova se nachdzi ve Skolni ulici 248.
Je jednoposchod’ova rozlehld, upravena z byvalé Zakladni Skoly. Nachézi se zde 4 tiidy,
loZnice, télocvi¢na, Satny, Skolni kuchynég, Skolni jidelna, kabinety, feditelna, kotelna,
prostory s umyvarnami a WC.

Soucésti matetské Skoly je rozlehla Skolni zahrada s bohatym vybavenim. Kapacita
nasi Skoly je 90 déti. Budova je umisténa v okrajové Casti mésta, tudiZ nabizi détem
blizkost k ptirodé.

MS mé zde v HolySové dlouholetou tradici. Ve mésté je spousta pracovnich
piileZitosti a tak se snazime vychdzet vstiic potiebam déti a rodich, ktefi vyuzivaji
nasich sluZeb. Provoz matetské Skoly je kazdodenné od 6.00 hodin do 16.00 hodin.

V oblasti vychovy a vzdélavani se opirdme o motto: ,, ZIJE-L1 DITE
V PROSTREDI PRATELSTVI, NAUCI SE BYT RADO NA SVETE.* Toto motto
nds inspiruje pfi vytvaieni podminek pro télesnou, dusevni a spolecenskou pohodu
ditéte po celou dobu jeho pobytu v nasi matefské Skole. Klademe velky diiraz na
citovou vychovu déti, na spolupréci s rodi€i, Skolami ve mésté a Sirokou vefejnosti.
Nasim cilem je vytvafet takové podminky a prostfedi, ve kterém se déti citi dobfe a
bezpecné a délame vSe pro to, aby meély pevnou jistotu a byly uspokojeny jejich
zékladni potfeby...... .

V na$i matetské Skole je zaméstndno 7 pedagogickych pracovnic, ze kterych si 3
ucitelky svoji kvalifikaci dopliuji.

Pfirozenym zplsobem se snazime sméfovat déti ke zdravému Zivotnimu stylu.
V oblasti zdravé vyzivy dbame na to, aby skladba denniho jidelniCku odpovidala
normdm a potfebam déti. Stdle se zamétujeme na zkvalitiovédni a estetiku stravovani
tak, Ze volime rizné formy poddvani potravin, détem umoZnujeme individudlni vybér a
samostatnost pii sebe obsluze pfi stravovani.

Jelikoz je Skola pravnim subjektem, provozujeme hospodéiskou cinnost v oblasti
stravovani ve Skolni kuchyni. Tato ¢innost ndim umoZziuje zkvalitiovani a modernizaci
ve vybaveni Skolni kuchyné.

Skolni vzdé&ldvaci program vytvatime v souladu s RVP PV, dile podle SVP si na
kazdé tfid¢ pedagogické pracovnice vytvaii Ttidni vzd€lavaci program. Zaméiujeme se

na vyuZzivani zkuSenosti a znalosti ze vzd€lavani a odborné literatury.



Nase filosofie pro prici s programem tkvi v tom, Ze to neni piiprava na skolu, ale
ptfiprava na dal$i Zivot, pfiprava na zménu, probouzet v détech chut’ ucit se néco
nového, dité by se mélo do Skoly t&sit, mé€lo by jit o pfirozeny piestup do dalsi Zivotni
etapy. Chceme vychdzet z individudlnich potieb ditéte a na kazdé ucitelce zalezi, jak

tento ramec naplni.

Nase cile ve vzdélavani a vychové déti :

1.cil: Rozvijet fyzickou a psychickou zdatnost déti, spolu s novymi poznatky o téle a
zdravi, snaZzit se u déti vytvaret zdravé Zivotni ndvyky.

2.cil: Seznamovat, poznavat, pojmenovat véci kolem nds z oblasti nejbliz§iho okol{
ditéte. Plsobit na vytvaieni citovych pout, rozvijet vzdjemné vztahy, vztah k Zivotnimu
prostiedi, vécem a lidem kolem nas.

3.cil: osvojovat si nové poznatky z oblasti Zivé a neZivé pftirody, vytvaret spravné
Zivotni postoje k ptirodé.

4.cil: Pomoci pohadek a piibéhi seznamovat déti s feci, vést je k pozitivnimu vztahu ke
knize, uméni, rozvijet vyjadiovani, piedstavivost, fantazii, seznamovat déti s pravidly
chovani, snazit se své proZzitky riiznymi zpUsoby vyjadfit, ztvarnit.

S.cil: vést déti aktivné se podilet na ptipravach, vyzdobé¢ u prilezitosti riznych svatkt a
oslav. Na zdklad¢ prozitkli seznamovat déti se zvyky, tradicemi, podporovat estetické a

tvlrci aktivity, posilovat a prohlubovat city, vztahy.

3.1. Podminky p¥edskolniho vzdélavani v MS HolySov

Vzdéelavani déti v nasi mateiské Skole probihd v pfirozeném, bezpecném a podnétné
vybaveném prostiedi.Vyuzivime v dostate¢né mitfe pobytu venku a dopidvame détem
dostatek volného pohybu nejen v ptirodé€, ale i v interiéru matefské Skoly. SnaZime se
vytvaret takové podminky a prostiedi, kde se déti citi spokojené a bezpecné. Ve ttidach
maji déti vytvorené pravidla, kterd vytvofily spolecné s ucitelkami a dbaji jejich
dodrzovani. Béhem celého pobytu v MS maji moZnost voln& se odejit napit nebo na
WC. Do Cdinnosti nejsou déti nuceny a maji moznost vlastni volby. Dulezitym
prostiedkem k vytvafeni pratelského prosttedi je aplikace partnerského piistupu a
vstticné komunikace.

Denni ¥4d na$i MS je pruzny, reagujeme na individudlni moZnosti déti, na jejich

z4jmy a potieby. Pomér spontdnnich a fizenych cCinnosti je vyvéazeny a to i vcetné



aktivit, které organizujeme nad rdmec svého programu. SnaZzime se o vytvafeni
podminek pro individudlni, skupinové a frontdlni ¢innosti, kde déti musi mit moZnost
vybéru. Pii dal§im planovani opét vychdzime z potieb a zajmi déti.

Na na$i mateiské Skole probihd integrace dvou déti se specidlnimi potfebami.
Vytvdfime podminky pro integraci a to psychosocidlni, coZz znamend piekondni
predsudktl, stereotypti v hodnoceni, odstranovani pocitu zneklidnéni z kontaktu
s handicapem. Déle podminky ekonomické, které zajist'uji ndkup pomticek pro déti se

specidlnimi potiebami.

3.2. Jak se naSe Skola prezentuje na veiejnosti
Prezentaci nas$i matetské Skoly praktikujeme realizovdnim vefejnych vystoupent,
spoleénych akci s rodi¢i a détmi, potfddanim dnt otevienych dveii a Gcasti naSich déti na
ruznych akcich pofddanych méstem pro vetejnost ( rozsviceni vanocniho stromu, vitan{
obCankl,...) . Ve dnech otevienych dveii maji potenciondlni zdkaznici moZnost
sezndmeni se jak s prostiedim, tak se vzdélavacim programem nas$i matefské Skoly.
Informace o déni v matefské Skole jsou rodi¢iim k dispozici na nésténkdch ve $kole,

na vyvéskich ve mésté, internetovych strankach a v mésicniku ,,HolySovsky zpravodaj*.

Tlustracni foto ¢.1-4:  Forma prezentace Matetské Skoly HolySov.




4. Scénaf k propagaénimu DVD MS
HolysSov

obraz ¢.1

VITA VAS MS V HOLYSOVE

Zabér kamery je nasmérovan na budovu
mateiské Skoly. Doprovdzeno hudebnim
doprovodem pisné ,,Holky z nasi Skolky*.
...ZA TEMITO OKNY TRAVI DETI
SVEDNY...

Obrazu je piibliZzeni vchodu do budovy.
...TIMTO VCHODEM VCHAZI DETI
DO SKOLKY....

...POKRACUJI DO SATEN A TRID...
Po otevteni hlavnich dveii je vidét do

vstupni chodby.
0-27 sekund

obraz ¢.2

HERNA V MEZIPATRE

V tomto obraze je vid¢t herna v mezipatie,
kterd je momentaln¢ prazdna a zdobif ji

vano¢ni stromek, jelikoz je ¢as Adventni.

27- 35 sekund

obraz ¢.3

RANNI PRIVITANI DETI VE
SKOLCE

Zaznamendn vystup po schodech do
prvniho patra. Mine se Skolni kuchyné¢ a
vchézi se do tiidy, kde pravé probiha
ritudl ranniho piivitani prostfednictvim
fikanky.

35-57 sekund

Tlustracni foto ¢.5
Budova matetské skoly HolySov

,» LTynom, tinom, talidnom,
dobry den a dobré rano.
Tynom, tdnom, tfesky plesky,
at’ je nam tu spolu hezky.*

., Vyborng, posad’te se.*



obraz ¢.4

RIZENA CINNOST

Tato Cinnost je vedena v duchu
Hellowenského straSeni. Déti poslouchaji
par slov o tomto svétku a seznamuji se

s novymi informacemi.Nasleduje hra
motivovand piibéhem o ¢arod¢€jnicich —
déti a ucitelka napodobuji pohyb
chaloupky na kuii noZce.

Zabér pokracuje vlastni vyrobou strasidel
v podob¢ dyné. Ucitelka vysvétlenim a
praktickou pomoci poddva détem
pomocnou ruku pfi vystiihovani
jednotlivych dilti. Po vystfiZzeni vSech ¢asti
se v obraze objevuje kolorovani temperou
a prstovymi barvami. U¢itelka pozoruje a
je pfipravena kdykoliv pomoci.

I tento obraz doprovazi hudba v podobé

melodie pisné ,,Holky z nasi Skolky*.
102 sekund

obraz ¢.5

VOLNA HRA

V tomto obraze je zachycena moZnost
spontdnniho vyZiti déti pti volné hie. Hra
se odehrdvd v prostoru celé tiidy.

V koutku ,,Kuchynka* maji dévcata
rozehranou ndmétovou hru na domécnost,
chlapci uprostied ttidy se vénuji
konstruktivni ¢innosti s dievénou
stavebnici. Vpravo za nimi dalsi dvé
dévcata sedi na kiesle a prohliZi si

obrazkové encyklopedie.

Ilustraéni foto ¢.6
Vysledek détské cinnosti — dynové strasidlo

My tu mame duchy a oni maji tvar jako

M6

dyné

,,KdyZ se chce domecek otocit, musi na
jedné noze a to je moc tézké.*



Na obraze je vidét podnétné vybavené
prostiedi. Vladne zde pohoda. Déti maji
rozvinutou volnou hru. Ve ¢tendiském
koutku se ctvefice divek zabyva
prohliZenim knih a vzdjemnymi rozhovory
nad obrazky. U stoleckl, které jsou
umistény v dalsi ¢asti tfidy, realizuje
trojice déti volné kresleni, ke kterému ve
velké mife vyuziva svoji fantazii a jako
kreslici pomicku si zvolily progressa.
Chlapci, ktefi vytvofili skupinku uprostred
ttidy, zvolili ke své hie jinou dfevénou
stavebnici doplnénou o velk4 auta.

V kuchynském koutku 1 nadale probiha hra
na domdcnost a na pejsky a dochdzi

k ptipojeni dalSich détskych tcastnikl hry.
Dvé dévcata se vénuji dramatické ¢innosti
za vyuZiti stolniho divadélka s loutkami.
Dalsi dévce u stoleCku zaujala hra

s beruSkami, kdy k ¢islim pftifazuje
odpovidajici pocet tecek.

57-141 sekund

obraz ¢.6

VOLNA HRA - ZAHRADA

Na obrazu se pted o¢ima objevuje zahrada,
kterd je ptilehlou soucasti nasi

mateiské Skoly. Déti pokracuji ve volné
pohybové hie. Je vidét vybaveni zahrady a
spontdnni pohybové hry déti.

VSse se odehrdva za hudebniho doprovodu.

141-209 sekund

Ilustra¢ni foto ¢.3

Volna hra

Tlustraéni foto ¢.7

Volna hra

,,Pris8li jsme na zahradu, déti maji prostor

pro volnou hru.*

Tlustraéni foto ¢.8

Volna hra na zahradé



obraz ¢.7

ZPIVANI NA VANOCNIM
JARMARKU PRED Z§

V tomto obrazu je zobrazena €innost,

kterou je zpivani koled na tradi¢nim

Vénoénim jarmarku pied ZS v Holysové.

Déti za doprovodu varhan a panich

ucitelek zpivaji vanocni koledy, jsou

sefazené pred hlavnim vchodem do

budovy zakladni Skoly.
209-246 sekund

obraz ¢.8

ODPOLEDNE DETI A MAMINEK

Na zaznamu je zobrazeno odpoledne déti a
maminek, spole¢n¢ stravené v mateiské
Skole s ucitelkami. Probihd zde zdobeni
pernicki. Je zachycena vzdjemna
spoluprice a spokojenost vSech
zucastnénych.

246-285 sekund

obraz ¢.9

CVICENI DETI A MAMINEK

Tento usek zdznamu znazornuje akci
konanou pro déti a rodice. Déti se
zdokonaluji za pomoci svych rodici

v pohybovych dovednostech.

Je zde zachycena hra ,,Na mrazika®, po té
ndasleduje prekondvani pfekazkové drihy a
uzavird tento blok relaxacni cviceni.

285-316 sekund

,INo teda Kacko, to je pardda.*
,.Blanko, jde to?*

Tlustraéni foto ¢. 9

Odpoledne déti a maminek v MS



obraz ¢.10

MASKARNI BAL V MS

Déti sestupuji ze tfid v hornim patie,
postupné se k nim ptipojuji ostatni t¥idy.
Pani kuchatka pozoruje ze svého
pracovisté riiznorodost masek a proménu
pani ucitelky v jezibabu.

Dalsi vstup je jiZ z na$i Skolni télocvicny,
kde se odehrdva maskarni bél. Déti ve
svych kostymech zdoldvaji riznd dskali,
plni ukoly a po té tanci.

316-385 sekund

obraz ¢.11
RECITACE PRI VITANT OBCANKU
NA MESTSKEM URADU
Nésledujicim vstupem je nakouknuti do
obfadni sin¢ méstského ufadu v HolySové,
kde pani misto starostka vitd nové
obc¢anky. Dévcata z matefské Skolky pii
této prilezitosti zpivaji pisnicky a recituji
basnicky, které si s pani ucitelkou osvojuji
prave k této piileZitosti.
385-405 sekund

obraz ¢. 12
LOUCI SE S VAMI MATERSKA
SKOLA HOLYSOV

DEKUJEME ZA POZORNOST
405-413 sekund

Tlustraéni foto ¢.10

Magkarni bal v MS

Tlustra¢ni foto ¢.11

Magkarni bal v MS

Tlustraéni foto ¢.12

DVD



Zavér

Public relations jsou bohaté strukturovanou komunikacni aktivitou mezi organizaci a
vetfejnosti. Maji k dispozici vlastni teoreticky potencidl, ktery ma i historicky vyvoj.
Public relations vedou s veiejnosti dialog o podstaté organizace, kterym tento dialog
piinasi jednostranné vyhody. Public relations by urcité¢ nemély zapominat na humannost
a etiku ve svém jedndéni.

U nas byly aktivity PR do listopadu 1989 soustfedény zejména tam, kde byl
uplatinovan zahrani¢ni obchod. Od tohoto roku se staly public relations platnou soucasti
Zivota Ceské spolecnosti. Toto dokazuji aktivity PR jak v marketingu, tak
v nepodnikatelské oblasti. Rozvoj public relations vSude ve svété svédEi o potiebé
oteviené komunikace mezi jednotlivymi organizacemi a vefejnosti.

Prostfednictvim této prace jsem méla moznost zamyslet se vice nad smyslem public
relations a seznamit se s riznymi definicemi tohoto oboru, jeho funkcemi a souvislostmi
s oblasti managementu. Hledala jsem jaky pfinos m4d PR pro matefské Skoly a pro
Skolské organizace viibec.

V jednotlivych ¢astech mé prace jsou uvedena fakta ptiblizujici public relations jako
celek. Definice a jiné informace zpracované do jednotlivych kapitol jsou vysledkem
podrobného studia odborné literatury.

V praktické ¢asti jsem se svym vyzkumem snaZila o potvrzeni nebo naopak vyvriceni
svych predpokladl. Zjistila jsem, Ze prezentace matetfskych Skol na vefejnosti si stile
vyzaduje vzdélavani odpovédnych pracovniki v této oblasti. Skolské organizace
vétSinou pouZzivaji jiz standardni postupy v prezentaci, ale zatim mélo se snazi o posun
v této aktivité kupiedu.

Z tohoto divodu jsem rada, Ze jsem méla moZnost vytvorit audiovizudlni propagaci
prostiednictvim DVD existujici mateiské Skoly. Tuto formu prezentace mize zminéna
matefskad Skola vyuZit v praxi. A nejen to, snad se tento krok stane prvnim poslickem
v rozvoji public relations v matefskych Skolach.

Na tplny zavér mé prace bych chtéla zminit, Ze smyslem public relations neni rychly
prodej produktu, nybrZ navazani dobrych vztahli mezi vefejnosti a organizaci, aby
kazda nova Cinnost, aktivita vyvolala zdjem a m¢la cestu ke kladnému piijeti. Toto musi
mit na mysli kaZzda organizace, kterd chce i naddle nabizet potencidlnim zdkaznikim své

sluzby.
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