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Resumé

Podstatou této bakalarské prace je, bohuzel na omezeném vzorku skol, nastinéni
vyvoje propagace matefskych Skol u nas. Nejdiive jsou vysvétleny hlavni pojmy této
oblasti: image a public relations. Déle je manazer teoreticky veden pfi zavadéni zmény ve
své Skole. Vyzkumem byl zaznamenan ¢asovy vyvoj vyuzivani jednotlivych propagacnich
prostiedkil. UrCeny a charakterizovany byly i1 nejucinné;jsi prostifedky propagace Skol.

Utelem bylo sepsani “kuchatky” pro feditelky mateiskych $kol, které se na zakladé
této prace budou moci kvalifikovanéji rozhodnout, ktery strategicky ¢i dil¢i cil této oblasti
zvoli pro svoji Skolu. V oddile “diskuse” je uvedeno kratké srovnani se zavéry jinych
bakalatskych praci a odbornym clankem. Vysledky vyzkumné sondy jsou zde
okomentovany. Zavérem je celd prace shrnuta a nastinéno je dal$i mozné pokracovani

vyzkumu v této oblasti.

Summary

The essence of this bachelor essay is to show the development of the nurseries in
the Czech Republic, however, on the restricted sample of them. Image and public relations,
the main terms of this area, are defined at first, and then the manager is theoretically led
during the process of establishing changes at his school. The temporal development of the
usage of various promotional means is registered through the research, and the most
efficient of this means is specified and characterised.

The aim is especially to write a guidebook for nursery head teachers, on the basic of
which they will be able to decide in a more qualified way which strategic or partial purpose
of this area they should choose for their school. There is also a short comparison with the
results of other bachelor essays and with the specialist article in the “discussion” part,
where the outcomes of the exploratory probe are annotated as well. In the final part, the
whole essay is summarised and the next possible continuance of the research in this area is

outlined.
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Motto: ,,Dobré jméno a prizen je vic nez zlato a stiibro.“ bible

Uvod

»Kazd4d moderni organizace vi, ze dobré jméno je ptredpokladem uspéchl dnesnich, ale
zejména zitiejSich. Ono ,,dobré jméno* se nyni vyjadiuje modernéjsim pojmem: IMAGE.

Jisté neni tieba dlouze argumentovat, Ze a pro¢ se kazdy ¢lovék rozhodne radéji pro sluzbu
¢1 cokoli jiného, jestlize to nabidne firma, ktera si jiz vybudovala pozitivni image. Kde
jsme si jiz provetili, ze toto jméno je zarukou kvality, seridznosti atd. Proto dnes zadna
moderni organizace neponechava své jméno ve vefejnosti na pospas zivelnosti a denné

aplikuje ovéfené metody public relations.*!

Je pfirozenosti ¢lovéka chtit to nejlepsi z mozného — tedy ze zndmého.

Po Sametové revoluci, kdy lidé ziskéavali vlastni sebevédomi, se postupné zacali rozhlizet
po kvalité nejen vyrobkd, ale 1 sluzeb.

Je jiz mnohokrate popsanym jevem, ktery vSak nic neztratil na své zajimavosti, Ze
ekonomiky nejvyspélejSich statli svéta se stale vice zaméfuji z vyrobni sféry na sféru
sluzeb. Skolstvi Ize chéapat jako specifickou sluzbu kde rodige postupné vybiraji to nejlepsi.
Diky tomuto aktu se dalo do pohybu celé odvétvi. KdyzZ bylo konecné mozné si Skolu pro
své dit¢ skutecné vybrat, zacali se rodiCe o praci Skol hloubé&ji zajimat. Ne kazda Skola
vSak na to byla pfipravena, proto postupné dochdzelo — a stdle jest¢ dochazi —
k oboustrannému obohacovani obou subjektii. Skoly se u¢i navenek prezentovat svoji praci
a rodie se zvySujicim se uvédoménim hledaji a stale Castéji i nachézeji v matefskych
Skolach kvalitni 1 originalni vyucovaci programy, nadstandardni ¢innosti, vkusné prostredi
1 zdravé jidlo pro sviij poklad — své dit¢.

Jak se ale to nejlepsi stane i znamym? Na to by méla dat odpoveéd’ prave tato prace.

"Kohout, J.: Verejné minéni, image a metody public relations. Management Press, Praha 1999, str.15



K ¢emu by tato prace méla slouzit

Tato prace by méla dat nahlédnout do praxe feditelek matetskych Skol, které chtéji co
nejkvalitnéji, ale pravdivé prezentovat svoji Skolu, svoji praci, a tim ji nabidnout co
nejvétsimu poctu pristich uchazecii. Zde je nasnad¢ poznamka o pravé probihajicim
babyboomu, ktery vSak dle vétSiny demografickych kiivek bude v zenitu asi jen osm let.
Dalsim pozitivnim aspektem pro naplnénost matetskych Skol je neustale se zvySujici pocCet
cizinci, kteti v nasi zemi trvale Ziji. Kvalitni feditel se vSak i pies tato pozitiva souvisejici
s naplnénosti Skol nepfestava vénovat image své skoly. Dobré jméno Skoly se buduje velmi
dlouho a svelkou davkou cilevédomosti. Obdobné to prezentuje i jedna z majitelek
soukromé matefské $koly ,,Skolicky* z Prahy, pani Katefina Francova: ,,Pokud se chce
Skolka udrZet na trhu a ziskdvat nové zdkazniky, ma-li v planu své aktivity rozSifovat a
prezit i v letech, kdy bude soucasny babyboom ustupovat, je nutné, stejné jako u jiného
typu podnikani, mit jasnou marketingovou strategii.*

Zmapovanim vyvoje image a public relations matefskych Skol za posledni roky bude
ziejmé, jaké strategické cile je tfeba planovat v této oblasti pro budouci kvalitni a

sebevédomou propagaci Skoly.

Teoreticka cast

Teoreticka ¢ast prace ma dva bloky. Prvni vysvétluje odborné pojmy tykajici se propagace
Skoly: image, public relations, corporate identity.

Ve druhé ¢asti tohoto teoretického tiseku prace je uveden fundovany postup feditele Skoly
jako managera, ktery se pfipravuje na zavedeni zmény v image Skoly.

Ob¢ casti se opiraji o poznatky z mnoha odbornych dél na toto téma.

Vyzkumna cast

Vyzkumna cast prace deskriptivni cestou sleduje na pomérné velkém vzorku matefskych
$kol v Cechach postupny vyvoj v uvédomovani si dileZitosti propagace skoly pro jeji dalsi

rozvoj.



Zaver

Zaveér prace vede odpovédné pracovniky Skoly k nahledu, co lze pro propagaci své Skoly
udélat a co je na Skale plisobnosti na vefejnost, z pohledu feditelek matetskych skol,

nejmarkantnéjsi.

Teoreticka ¢ast

Stfedobodem této prace je propagace Skol na vefejnosti, se zfetelem na specifikum
matetskych skol.

Nejveétsi diraz je kladen na dva zasadni pojmy: image a public relations, jejichZ kone¢né
vyznéni se vSak u citovanych autorii zde uvedenych knih neziidka ¢astecné prekryvaji,
prolinaji a v urcitych aspektech i misi.

Dale je tfeba si uvédomit, ze veskeré teorie vztahujici se k této problematice jsou primarné
urCeny pro ziskovou sféru. Proto je pro pracovniky odvétvi Skolstvi orientace v nich
Na nasledujicich stranach bude uveden nastin z pera odborniki i pokus o ,pteklad*
s piihlédnutim k problematice matetskych skol.

Tedy vzhledem ke zna¢né provazanosti zakladnich pojmi povazuji za nezbytné alespon

¢aste¢né dopomoci k orientaci v nich.

1. Formy propagace Skoly

1.1 Image
»Pojem image pouzili poprvé vroce 1955 americti badatelé B. Gardener a S. Levy
k popisu fenoménu spotiebniho chovani. Dnes je image jednim z ustfednich pojmu
psychologie public relations a propagace. Image je velmi slozitou a proménlivou

zéleZitosti.«?

Svoboda, V.: Public relations moderné a iicinné. Grada Publishing, a.s., Praha 2006, str.14
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»Slovo image pochdazi z latinského — obraz. Zduraznuje, ze pii snaze posilit image Skoly by
mél management Skoly aktivné komunikovat s vetejnosti, ponévadz kvalitu vyuky nestaci
zlepsit jen zkvalitiovanim procesu vyuky, ale také aktivnim usmériiovanim ocekavani
zdkaznika.*’

J. Vysekalova ve své préci objasiiuje slozitost utvaieni a fungovani fenoménu image.

Mimo jiné uvadi:

e _Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespravnych piedstav,
postojil, zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o uréitém predmétu minéni.

e Image je vysledkem vymény ndzori mezi jednotlivcem a spolecnosti
uskutecniované Casto v konfliktni situaci.

e Image plsobi na nazory a chovani lidi. Podstatnym zpiisobem je ovliviiuje. Je
uréitym nositelem informaci, a proto také ptedstavuje pro jednotlivce urcéitou

.. . 4
koncepci jeho orientace.*

Chceme-li si vytvofit pfedstavu o image urcité Skoly, nejdiive se snazime dozvedét, co ji
odliSuje od ostatnich Skol. Proto je nutné se zamyslet nad vystupy Skoly, které jsou

viditelné.

Je tieba si vSak uvédomit, ze rodice a vetejnost hodnoti také, jak na né pisobi ucitelé
v pfimém styku, zda maji zdjem o individualitu jejich ditéte, zdali déti chodi do mateiské
Skoly rady, dale pak na né ptisobi i interiér Skoly, jeji vybaveni a jaké nabizi nadstandardni
sluzby. Pohled je tedy velmi subjektivni a mnohostranny.

Dobra image Skoly velmi vyrazné ovliviiuje zajem rodicu, a feditelky Skol by mély mit

povédomi o tomto minéni rodicu i vefejnosti.

»Image Skoly lze definovat jako souhrn presvédcéeni, mySlenek a dojmii, které si

veiejnost o konkrétni §kole vytvaii.«’

3Svétlik, J.: Marketing skoly. Zlin: Ekka 1996
*Vysekalova, I.: Analyza image. Brno, Mospra 1994

*Pragilova, M.: Vybrané kapitoly ze Skolského managementu pro ucitele. Olomouc 2003

11



Image Skoly je wvnitini (nékdy oznacovand terminem klima Skoly) a vné&jsi (Casto

oznacovana jako public relations skoly).

Faktory vnitini image $koly:

4

Faktory vnéjsi image $§koly:

Site nabidky vzdélavani
Inovace a zvlastnosti vyuky
Kvalita vyuky

Naplnovani koncepce Skoly
Vybaveni skoly

Cistota §koly

Kvalita pedagogického sboru
Vyse tplaty

Umisténi Skoly

Vzhled skoly a $kolni zahrady
Velikost Skoly

Historie Skoly

Pubic relations skoly
Reklama

Ucast na akcich obce
Vizuélni symboly Skoly

Srovnavani s konkurenci

,Image pFedstavuje cil snaZeni public relations ur¢itého subjektu — organizace.*°

Svoboda, V.: Public relations moderné a uicinné. Grada Publishing, a.s., Praha 2006, str.16
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1.2 Public relations

Vvchodiska public relations

»Vefejné minéni, image a corporate identity tvofi tfi vychodiska, od nichZ se podstata
public relations odviji. S t€émito fenomény se setkdva dnes celkem bézné nejen odborna,
ale stale vice také Siroka vetejnost. Bez znalosti podstaty téchto tii fenoménid by nebylo

mozné proniknout do hloubky problematiky public relations.

1.2.1 Verejné minéni

Termin vefejné minéni znd lidstvo dosti dlouho, i kdyz jeho doslovné autorstvi se ptiznava
filozofu J.J. Rousseauovi (1772 — 1778), ktery jako prvni pouzil spojeni ,,opinion public “.

Piesto vefejné minéni postrada az dosud zavaznou definici.*’

., Nekteré hlavni rysy a vztahy verejného minéni:
e Vefejné minéni odrazi soucasné ndzory, postoje 1 nalady vetejnosti.
e Vefejné minéni nelze povazovat za piesné rozumové poznani.
e Veiejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, ptibliznosti a dojmovosti.
e Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zplsoby: manipulaci demagogu,

kazdodennim piisobenim, zejména viak masmédii.*®

Pokud mluvime o propagaci Skoly, jisté neni od véci uvédomit si koho zejména, t.j. jaké

skupiny lidi, pottebujeme oslovit:

Kdo je verejnost — cilové skupiny:
e Zakaznici (d¢ti, jejich rodice 1 prarodice)
e Zékaznici konkurence

e Konkurenc¢ni skoly

’Svoboda, V.: Public relations moderné a ticinné. Grada Publishing, a.s., Praha 2006, str.14

¥Kohout, J.: Verejné minéni, image a metody public relations. Management Press, Praha 1999, str.15
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e Vlastni zaméstnanci

¢ Budouci zaméstnanci

e Z4mové skupiny

e Organy statni spravy a samospravy

e Adalsi...

V ramci vyzkumt vetejného minéni se objevil jeden velmi houZevnaty element - fama.

»Fama se chape jako informace Sifend obvykle ustné, tykajici se zajimavych jevi. Ma
zna¢nou dynamiku a mize byt jak pozitivni, tak negativni. Nékdy byva i zamérné $ifena.«’
Pro $koly jde o nepiijemny jev, ktery se téméf vzdy odraZi v negativni roving. Casto je

vrwve o w

zaptic¢inén 1 malichernym podnétem. U¢inné proti ni bojovat je témét nemozné.

1.2.2 Image
,Image piedstavuje cil snaZeni public relations uritého subjektu — organizace.“'’
Tento vyrok je zde pro svoji pravdivost, jednoduchost a zaroven zasadni dilezitost citovan
podruhé. Je jasnym dokladem naprosté provazanosti reality pojmii image a public

relations, kde by jedna slozka bez druhé nebyla G¢inna.

1.2.3 Corporate identity

Vv

,»V podstaté jde o koncipovani vlastni dlouhodobé&jsi filozofie organizace ¢i subjektu, tj.
Nejde pfitom o to vizi jen koncipovat, ale pfedevSim realizovat — a pfitom podchytit a
ovlivnit v§echny faktory, které image organizace formuji.

Takovou predstavu je mozné realizovat promySlenym, ucinnym a jednotnym
vystupovanim a chovanim organizace na vetejnosti. Corporate identity dokaze pozadavky

dlouhodobé politiky organizace respektovat a nabizi nastroje k jejich feseni.«""

Kohout, I.: Verejné minéni, image a metody public relations. Management Press, Praha 1999, str.11
"%Svoboda, V.: Public relations moderné a icinné. Grada Publishing, a.s., Praha 2006, str.16

"Svoboda, V.: tamtéz
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Corporate identity = forma identifikace spole¢nosti

Pohledem preprimarniho Skolstvi jde o propagaci originalni koncepce Skoly obsazenou ve
$kolnim vzd&lavacim programu. Tedy o tu &ast SVP, kterou se $koly od sebe lisi. Diilezité
je, aby koncepce prolinala celou c¢innosti Skoly. Nejde jen o ovlivnéni vlastniho
vzdélavani uréitym smérem, ale i o vybér akci, kterych se déti ucastni, a dale i o celkové

prostiedi skoly, které by koncepci mélo byt siln€¢ poznamenéno.

Public relations

,»Z literatury znadme vice nez tisic riznych definic public reletions. Jsou nejrozmanitéji
pojaté. Jak ale naznacuje pieklad anglického terminu do ¢estiny, jde o vztahy s verejnosti.
Public relations jsou socidlné¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim plsobi
organizace na vnitini i vnéj$i vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy, a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a divery. Public relations

. . L e 12
organizace se také uplatiiuji jako nastroj svého managementu.*

Public relations ve Skolstvi zahrnuji zhruba tyto okruhy ¢innosti:
e Identita skoly
e Interni a externi materialy
e Piimd komunikace s vefejnosti
e Poradéni akci
e Dny otevienych dvefi

e Vztahy s médii

Identita Skoly
Nejde jen o néazev Skoly, jeji logo ¢i barvy, ale také naptiklad o jednotné predstavovani

Skoly do telefonu, vzhled e-mailové komunikace Skoly atp.

Interni a externi materialy
Mohou zahrnovat bulletiny skoly urc¢ené rodic¢tm i vefejnosti, vyro¢ni zpravy, SVP urceny

vetejnosti a obdobné.

2Svoboda, V.: tamtéz
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Piima komunikace s vefejnosti
Sem patii materidly zvetfejiované na internetu a veskerd nezprostfedkovana vystoupeni

pracovnic Skoly na vefejnosti — zejména managementu.

Poradani akei
Moznosti potaddani akci pro rodice a s rodici je nepfebernd fada — od tfidnich schiizek pies

besidky az po celoskolni tvotivé dilny s rodici.

Dny otevi‘enych dveri
V téchto urcenych dnech je mozné si nejen prohlédnout interiér a vybaveni tfid ¢i

specializovanych pracoven, ale i individudlné promluvit s pedagogy.

Vztahy s médii ( media relations )

V tomto okruhu Ize vyuzit pro propagaci své Skoly internet, tisk, rozhlas ¢i televizi.

2. Manazerska role reditele pri propagaci Skoly

Role teditele skoly je dana typickymi tikoly, které vedouci pracovnik v procesu své fidici
prace vykonava. Jde o planovani, organizovani, personalistiku, vedeni a motivovani lidi a

kontrolovani. Soucasti t€chto ¢innosti je pak 1 pozitivni image a public relations skoly.

Tak jako jiné oblasti fizeni, i oblast zabyvajici se propagaci Skoly by méla neustale
prochézet — nejlépe ve spirale — nékolika obdobnymi fazemi:

e Analyza daného stavu

e Formulace problému

e Naplanovani

e Realizace

e Zhodnoceni u¢innosti

Tohoto schématu je tieba se drzet i pfi zamyslené realizaci zviditelnéni své Skoly.

16



2.1 Analyza stavu
Nejprve tedy provedeme analyzu stavu. Pro jednotlivy problém je nejucinngjsi rychlé
vyfeSeni. Bez velkych pfiprav to muze byt napiiklad metodou brainstormingu na
pedagogické radé.

Brainstorming (do cestiny preloZitelny jako boure mozkii) je skupinova technika zamérena

na generovani co nejvice ndpadii na dané téma. Nosnou myslenkou je predpoklad, Ze lidé
ve skupiné, na zakladé podnétu ostatnich, vymysli vice, nez by vymysleli jednotlive.
Nejcastéji se vyuziva pri hledani optimalnich postupu. Zasady brainstormingu: Pred
zapocetim jeste jednou problém zopakovat. Mluvit by mél v jednom okamZiku pouze jeden.
Po fazi vymysleni prijde na radu vybér nejlepsich napadui ze vSech zapsanych.

e Zadné hodnoceni

e Podpora uvolnéné atmosféry

. . 13
e VSechno zapisovat.

Pokud se vSak nad tématem image Skoly chceme zamyslet komplexnégji, je tfeba hlubsi

analyzy. Nejkvalitné€jsi formou se zda byt SWOT analyza.

SWOT analyza je metoda, pomoci které je mozno identifikovat silné (ang: Strengths) a

slabé (ang: Weaknesses) stranky, prileZitosti (ang: Opportunities) a hrozby (ang: Threats),
spojené s urcitym projektem.

Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktori, které jsou
rozdeleny

do 4 vyse uvedenych zakladnich skupin. Vzajemnou interakct faktori silnych a slabych
stranek na jedné strané viici prileZitostem a nebezpecim na strané druhé lze ziskat nové

. . ;. ’ . .7 ;o V. .. ‘e ’ v 14
kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich vzdjemného stretu.

2.2 Formulace problému
Formulace problému nemusi byt vzdy zcela jednoduchd. Vedouci pracovnik si musi dobie
rozmyslet jednoduché a jednozna¢né oznaceni, o kterém je mozné dale diskutovat.Vyrazné
by tomuto oznaceni méla napomoci analyza daného stavu provedend v prvnim kroku

pfipravy na zménu.

BWikipedie, oteviend encyklopedie: http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT

"Wikipedie, oteviend encyklopedie: http://cs.wikipedia.org/wiki/Brainstorming
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2.3 Napldanovani
Ttetim bodem je napldnovani, a to i1 z hlediska ¢asového horizontu.
»Planovani je prvni z péti manazerskych funkci. Je povazovano za nejnaro¢néjsi a
k jejich dosazeni. Vysledkem planovaci funkce je pldn, ktery znamené promysleny postup,
Jjak lze dosahnout stanovenych cilu. Z kazdého planu by mély byt ztejmé dvé skutecnosti:
Ceho chceme dosahnout

Jak toho chceme dosahnout*."

RozliSujeme tfi zakladni arovné planovani:
1. dlouhodobé planovani — vétSinou provadéné na vice nez pétileté obdobi
2. strednédobé planovani — pohybujici se obvykle v rozsahu jednoho az péti let

3. kratkodobé planovani — jde povétSinou o dobu do jednoho roku i kratsi

Pro tuto specifickou oblast fizeni Skoly je vhodnéjsi Casové rozvrzeni kratkodobé az
sttednédobé. Presto pii realizaci nékterych dulezitych ukolit mizeme pravoplatné hovoftit o

strategickém planovani.

2.4 Realizace
Realizace, pokud to charakter implementovanych novinek umoziluje, musi byt
uskuteciiovana v postupnych krocich. Velmi dilezitd je téZz participace jednotlivych
pracovnikl Skoly a jasné casové vymezeni dil¢ich ukoli. Timto aktem je velmi vyrazné

podporovano zaddouci klima Skoly, kdy vétSin€ sboru jde o jeji dobré jméno.

2.5 Zhodnoceni ucinnosti
Zhodnoceni u¢innosti by mélo byt samoziejmou soucasti, ktera nam prokaze, zdali jsme se
posunuli tim spravnym smérem, tedy jestli Skola skute¢né 1épe propaguje, informuje a
zviditeliuje svoji praci pro kyzené cilové skupiny. V praktické roviné mize jit o dotazniky
¢i jinou formu zjistovani pro rodice a ostatni vetejnost, zhodnoceni na pedagogické rade
atp. Videalnim pfipadé se po zhodnoceni uc¢innosti dostdvame do prvniho bodu a
provadime novou analyzu, ale jiz kvalitativné posunutou o néco vys; napf. jen k feSeni

dil¢ich prostiedkt public relations nasi skoly.

BSimkova, E.: Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Gaudeamus, Hradec Kralové 2006
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Vyzkumna ¢ast

3. Cil vyzkumného Setieni

Cilem vyzkumné Casti této zaveéreCné bakalarské prace je nejen potvrzeni, ¢i vyvraceni
hypotéz, ale i zmapovani vyvoje, kterym se tato oblast (po vstupu vSech kol do pravni
subjektivity, tedy za poslednich pét let ) ubira. Musime vSak mit neustale na zfeteli, ze data
byla ziskana od omezeného poc¢tu respondentek, jenz navic nemusi byt zcela
reprezentativni.

Pro ty, kdo maji zdjem, miiZze byt i zdvérecny realizacni vystup této prace nasmerovanim

k vlastnimu vybéru strategickych i dil¢ich cill z této dilezité manaZerské oblasti.

4. Formulace vyzkumného problému

4.1 Hypotézy

Hypotéza &.1: Uroveli public relations mateiskych kol se za poslednich pét let

zvysila.
Hypotéza &.2: Uroveli image mateiskych $kol se za poslednich pét let zvySila.

4.2 Dopliiujici otazka
Doplitujici otazka: Jaké jsou nejfrekventovanéjsi, a tim snad 1 nejucinngj$i nastroje

propagace Skoly z pohledu vedouciho pracovnika Skoly?

5. Proces vyzkumného Setieni

5.1 Pilotni projekt
Pilotniho projektu se zlcastnilo Sest feditelek matefskych Skol z Pardubického a
Kralovéhradeckého kraje. Reditelkam byly predlozeny dotazniky suzavienymi i
otevienymi otazkami. Smyslem tohoto setkani bylo ovéfeni srozumitelnosti otdzek a

jednoznac¢né pochopeni jejich smyslu.

19



Po individudlnim vyplnéni feditelky dotazniky jednotlivé hodnotily a posuzovaly. Zjisténé
drobné nesrovnalosti byly zapsany a pozd¢ji dotazniky v n€kolika jednotlivostech mirné
upraveny tak, aby Iépe postihovaly podstatu otazky.

Posledni Ctyfi otazky z dotazniku - o vyvoji image kol - byly vSak shledany s nizkym
stupném validity, proto byly z konecné verze vynechany.

Slo o otizky ohledné viklidu, jidla a kladného chovani k détem a spolupracovnikiim. Zadna
soucasnd ani minula materska Skola by bez téchto zakladnich predpokladii nemohla byt,
proto by hodnoceni v case o nicem nevypovidalo. Jind véc jiz je, nakolik si toho reditelka
,,cenl”, proto v hodnoceni skalou tyto otazky zustaly.

Déale diky podrobné&jsi debaté na toto téma vyslo jako dilezité zarazeni dal$i uzaviené
otazky zoblasti image Skoly, kterd se zabyva stidle nejednoznaéné hodnocenou
problematikou nadstandardnich ¢innosti matetskych skol.

Do oddilu otevienych otazek byla navic zafazena otdzka ¢€.8: Jak se stavi pracovnice Skoly
k propagaci své Skoly? Takto zacilena otdzka mutize byt hlubokou sondou do jemné sité
prace feditelky s persondlem své Skoly.

Pilotni projekt byl velmi diilezitou soucésti prace a umoznil mi vyznamné zkvalitnit

vyzkumnou sondu.

5.2 Vlastni Setieni
5.2.1 Analyza dotaznikového Setieni
Vzhledem k vyty¢enému cili tohoto vyzkumu, kterym je zmapovani vyvoje public
relations a image matei'skych $kol na vzorku $kol z Ceské republiky za posledni obdobi, je
dotaznikova forma vyzkumu patrné nejlepsi.
Dotaznikovy soubor obsahuje pét samostatnych dotazniki s uzavienymi i otevienymi
otazkami:

Prvni a tfeti dotaznik je zaméfen na vyzkum PR Skol. Jeden dotaznik se zabyva

vyvojem ve tiech fazich, kdy skute¢nost nastala:
1/ pted vice nez péti lety
2/ pred tiemi az péti lety
3/ v soucasnosti.
Druhy dotaznik je zamétfen na bodovani dilezitosti vypsanych prostredkii propagace Skoly

z pohledu feditele organizace.
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Obdobné¢ je koncipovan i1 druhy a ctvrty dotaznik s vyzkumnym zadanim

zabyvajicim se image matetskych skol.

Posledni dotaznik souboru ptfedklddd respondentim deset otevienych otazek na

téma PR a image matefskych Skol.

Ptesna podoba dotaznikového souboru — viz Piiloha ¢.3

5.2.2 Statistické udaje

Dotazniky byla ptes krajské pobocky NIDV oslovena vSechna feditelstvi matetskych kol

v Ceské republice dostupna na internetu. Z tohoto diivodu neni mozné urcit procentualni

navratnost dotazniku.

Distribuce prob¢hla koncem fijna 2008 a béhem listopadu 2008 mi bylo vraceno 77

soubort dotaznikli. Z celkového poctu byly 4 nespravné ¢i netplné vyplnény, a proto

vyfazeny.

Celkoveé bylo podrobné zpracovano 73 soubort dotazniku.

Vsechny soubory dotazniku byly zaslany ze statnich Skol.

Zastoupeni mestskych a vesnickych materskych skol:

Zastoupeni Skol
méstské Skoly vesnické Skoly
53 20

Prumeérny vek reditelek ze zkoumaného vzorku Skol: 47,5 roku

/3 respondentky pozadovany udaj neposkytly/

VVék respondentek
do 30 let 30 - 40 let 40 - 50 let 50 a vice
0 5 45 20

Prumeérny cas ve vedouci funkci: 10 let

Délka funkéniho obdobi respondentek

0-5let

5-10let

10 - 15 let

15 let a vice

22

17

14

20
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Zastoupeni krajii v dotaznikovém Setieni:

Hlavni mésto Praha - 4
Jihocesky kraj - 6
Jihomoravsky kraj - 1
Kralovéhradecky kraj - 2
Liberecky kraj - 1
Olomoucky kraj - 6
Pardubicky kraj - 32
Stredocesky - 6
Ustecky - 14
Kraj Vysocina - 1

5.2.3 Stanoveni hladiny statistické vyznamnosti
Pro stanoveni hladiny statistické vyznamnosti zjiSténych rozdild byl pouzit Studentiv t-
test z programu Excel s oboustrannym rozd¢lenim a riznym rozptylem.
Jde o postup, ktery se tyka rozhodnuti o platnosti, nebo neplatnosti hypotézy vyslovené na
zaklad€ pozorovani na vybranych souborech. Nékdy je oznacovan jako ,.test hypotéz*.
Touto metodou muizeme kvantifikovat pravdépodobnost rozdilu, ne shody dvou
porovnavanych soubort, a urcit tak s jakou pravdépodobnosti jsou nase hypotézy piipadné

verifikovany.

Prifazeni statistické vyznamnosti k hodnotam pravdépodobnosti shody vracené

t-testem

e (0;0,01> rozdil statisticky vyznamny na 1% hladin¢ vyznamnosti

e (0,01;0,05> rozdil statisticky vyznamny na 5% hladiné vyznamnosti
e (0,05;0,1> naznak rozdilu na 10% hladin¢ statistické vyznamnosti

e (0,1;0,9) statistickd vyznamnost neni kvantifikovdna

e <0,9;0,95) naznak shody na 10% hlading statistické vyznamnosti

e <095;1) shoda statisticky vyznamna na 5% hladin€ vyznamnosti
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6. Vysledky vyzkumného Setieni

V tivodu této €asti, kterou graduje celd prace, je dilezité se zminit, Ze jednim ze zdméri
souboru dotaznikli byl vycet co nejvétSiho poctu prostiedkli propagace Skoly. Tyto
prostfedky vSak jsou vnimany na rGzném stupni dualezitosti a v souctu neskladaji obraz
Skoly s idealni propagaci. SpiSe naopak; pravé v tom je tvar¢i a nezastupitelnd prace

vedeni Skoly, které z velkého mnozstvi vybira strategické 1 dil¢i cile této oblasti fizeni.

6.1 Public relations
6.1.1 Verifikace hypotézy ¢. 1

,Urovei public relations matei'skych $kol se za poslednich pét let zvysila.“

Zde je zkoumani zaméteno na celkovy vyvoj public relations matefskych skol ve tfech
etapach, kdy manazer Skoly objektivné oznaci zda skutecnost nastala a ve které Casové
etap¢.
V této casti prace, kde byl posuzovan vyvoj v case, je kazda otazka v dotazniku hodnocena
trikrat, a to “0* pro zapornou odpoved a ,, 1 “ pro kladnou odpovéd.
Legenda 1. etapa: pred vice nez 5 lety

2. etapa: pred 3 — 5 lety

3. etapa: v soucasné dobé

Tabulka praimérnvch hodnot sou¢tu v§ech otazek po ¢asovych etapach

1. etapa 2. etapa 3. etapa
17,8 26,7 35,3

Vysledna Ciselnd hodnota v tabulce byla vypoctena sectenim bodového zhodnoceni vSech
otazek za jednu casovou etapu, poté vydélena poctem otazek, ¢imz byl urCen vysledny

pramer.
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Grafické znazornéni vyslednych hodnot

Souhrn vSech zu€astnénych skol ve vyzkumu

40 -

35

30 -

Pramér 29 1
nascitanych 20 -
hodnot 15 |

10 -
5 |
0.

1 2 3

Etapy vyvoje

Tento graf vyjadfuje nas¢itani a posléze zprumérovani ohodnoceni vSech otazek, a to
zvlast za kazdou Casovou etapu. Teoreticky by nejnize mohl dosdhnout nulové hodnoty,
nejvyse 73 bodi.

Z nascitanych hodnot i z grafického zobrazeni je vidét, Ze public relations matef'skych skol
ve sledovaném Casovém useku kontinualné stoupa.

Pravdépodobnost shody, ur¢end Studentovym t-testem, je 0,0012. Statisticka hladina
vyznamnosti u této hypotézy je 0,5 %, proto s 99,5 % pravdépodobnosti, kterd cerpa piece
jen z urcitého vzorku Skol, jejichz feditelky jsou natolik aktivni, Ze se do vyzkumu zapojily

— je hypotéza potvrzena:

Uroveii public relations matei'skych $kol se za poslednich pét let zvysila.

6.1.2 PR - Vyvoj — podrobna analyza vyzkumného Setieni

Podrobnéjsi analyza kazdé ¢asové etapy poukaze na piipadné zmény v preferenci

prostiedkili propagace Skoly v oblasti public relatoins.
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Frekvenéni tabulka udavajici pofadi prostfedku propagace Skoly v ¢asovém vyvoji

2. etapa 3. etapa
Cislo ohodno poradi Cislo ohodno poradi
otazky ceni otazky ceni
15 8 1 27 10 1 31 11
15 8 2 29 9 2 38 9
9 10 3 18 14 3 25 15
2 15 4 3 20 4 8 20
38 2 5 56 1 5 67 1
9 10 6 35 3 6 60 3
16 7 7 26 10 7 32 10
6 13 8 10 18 8 12 18
27 5 9 36 8 9 42 8
34 4 10 43 4 10 54 4
9 10 11 16 17 11 18 17
36 3 12 42 5 12 51 5
7 12 13 13 13 13 27 13
14 9 14 21 12 14 28 12
8 11 15 11 16 15 22 16
26 6 16 31 6 16 48 6
27 5 17 34 7 17 44 7
48 1 18 55 2 18 63 2
4 14 19 9 19 19 10 19
7 12 20 20 14 20 26 14

Tabulka ukazuje soucty hodnot jednotlivych otazek od vSech respondenti ve tfech etapach
a zéaroven i jejich vysledné potadi.

Graf vvvoije preference prostfedku propagace Skoly

Vysledné
ohodnoceni

Public relations - vyvoj

70 +

60 |

50 4

40 |

30 |

20

10

9 11

13 15

Cisla otazek 1 - 20

O 1. etapa @ 2. etapa m 3. etapa

17

19
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Z tohoto grafu lze velmi dobie vycist vyvoj public relations rozlozeny do jednotlivych
otazek.

Graf jen lépe vizualizuje nascitané body z jednotlivych Casovych etap vyvoje a ukazuje
tyto vysledky vzdy po otazkach. Zobrazeni je od 1. etapy v nejsvétlejsi barvé az po 3.

etapu v barvé nejtmavsi.

Vysledné ohodnoceni formou prirazenych otazek:

Nejudinnéjsi prostiedky propagace Skoly z oblasti public relations

v ramci - pted vice nez 5 lety:

e Aktivni uCast na déni v obci

e Poradani dnti otevienych dveti

e Stal4 ¢i Casta vystava praci déti mimo Skolu

e Propagace skoly v médiich

e VyroCni zprava zpfistupnéna vefejnosti

e Jednotné ptedstavovani pracovnic skoly do telefonu
e Vlastni propagacni letacky

e Originalni ndzev Skoly

e Logo skoly

e Vlastni hlavickovy papir / el. Sablona

Nejmensi oblibé se v 1. etapé tésila otazka tykajici se vlajky Skoly a prodeje vyrobku déti.

Nejudinnéjsi prostiedky propagace Skoly z oblasti public relations

v ramci 2. etapy - pred 3 - 5 lety:

e Potradani dnti otevienych dveti
e Aktivni uCast na déni v obci

e Webov¢ stranky Skoly

e Propagace skoly v médiich

e Stala ¢i Casta vystava praci déti mimo Skolu
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e Jednotné ptedstavovani pracovnic skoly do telefonu
e Zvefejiiovana tfidni tabla

e Vyrocni zprava zpfistupnénd veiejnosti

e Logo skoly

e Originalni nazev Skoly

Nejmensi oblibé se ve 2. etapé téSila otazka tykajici se vlajky Skoly a prodeje vyrobkl déti.

Nejudinnéjsi prostiedky propagace Skoly z oblasti public relations

v ramci 3. etapy — v soucasnosti:

e Potradani dnti otevienych dveti

e Aktivni uCast na déni v obci

e Webov¢ stranky Skoly

e Propagace skoly v médiich

e Stala ¢i Castd vystava praci déti mimo Skolu

e Jednotné ptedstavovani pracovnic skoly do telefonu
e Zvefejiiovana tfidni tabla

e Vlastni zpravodaj o skole

e Logo skoly

e Vlastni propagacni letacky

NejmensSi oblibé se ve 3. etapé teSila otazka tykajici se vlajky skoly a prodeje vyrobkt déti.

6.1.3 PR - Frekvence - podrobna analyza vyzkumného Setfeni
Respondenti v tomto dotazniku subjektivné hodnotili dilezitost konkrétnich prostredkil
propagace Skoly — bez ohledu na to, zdali sami tento prostiedek vyuzivaji, ¢i nikoli.
Vyhodnocenim tohoto dotazniku budou respondenty korigovany prostfedky propagace,

které byly vybrany mym subjektivnim pohledem.

Ohodnocenti jednotlivych otdzek bylo ve Skale od jednoho do Sesti bodi.
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Frekvence prostiedku propagace kol

Cislo otazky pramér poradi
1 3,76 11
2 3,93 7
3 3,72 12
4 2,5 20
5 5,42 1
6 5,38 2
7 4,15 6
8 3,39 15
9 3,65 13
10 4,6 4
11 3,54 14
12 4,31 5
13 3,89 9
14 3,34 18
15 3,36 17
16 3,78 10
17 3,9 8
18 52 3
19 2,58 19
20 3,38 16

Graf frekvence preference prostifedku propagace Skoly

Vysledné
ohodnoceni

Public relations - frekvence

9 11 13 15 17
Cisla otazek 1 - 20
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Grafem je znazornéno vysledné ohodnoceni po jednotlivych otazkach,

vypocteno ze zprumérovanych souctl bodu ziskanych u kazdé otazky.

Tabulka bodového ohodnoceni vracena t-testem

které bylo

PR

poradi ot. Cisla ot. t-test statist.vyznam. pravdépod.
1. - 20. 4.-5. 2,19E-26 0,1% 99,9%
2.-19. 6.-19. 2,84E-26 0,1% 99,9%
3.-18. 18. - 14. 1,11E-11 0,1% 99,9%
4.-17. 10. - 15. 5,71E-06 0,1% 99,9%
5. -16. 12. - 20. 0,0003 0,1% 99,9%
6.-15. 7.-8. 0,004 0,5% 99,5%
7.-14. 2.-11. 0,14 X X
8.-13. 17.-9. 0,39 X X
9.-12. 13.- 3. 0,58 X X
10. - 11. 16. - 1. 0,96 X X

Pod terminem ,statistickd vyznamnost“ se v tabulce nachazi hladina statistické
vyznamnosti rozdilu. Ve sloupci “pravdépodobnost™ je vypoctena pravdépodobnost, ze
rozdil dvou porovnavanych prostfedkli skutecné existuje.
Ugelem této metody bylo rozdéleni prosttedki public relations $kol do ti skupin:

e Nejucinngjsi

e Nejméné ucinné

e Ty, o kterych nelze na zédkladé vyhodnoceni tohoto dotazniku rozhodnout

Za timto ucelem byly srovnavany dvojice otazek snejvysSSim a nejniz§im bodovym
ohodnocenim. Pouzitim t-testu byla stanovena statistickd vyznamnost rozdilu. Kritériem
pro hranici byla, dle obecnych zvyklosti, stanovena hladina statistické vyznamnosti 5%.

Vzhledem k tomu, Ze do dotazniku byly vybrany prostfedky ucinné k propagaci Skoly
podle mych subjektivnich zkuSenosti, bylo tfeba rozsifit pohled a vybrat nejucinnéjsi i
nejméng ucinné prostredky dle hodnoceni respondentt. V kazdém ptipadé si vS§ak musime
byt védomi, ze jde o subjektivni hodnoceni mych respondenti, nikoli o zcela objektivni

posouzeni u¢innosti prostiedkd.
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Jako nejucinnéjS§i bvly respondenty vvyhodnoceny tyto konkrétni prostiredky

propagace Skoly z oblasti PR:

Poradéani dnt otevienych dveii

Webové stranky Skoly

Aktivni ucast na déni v obci

Propagace skoly v médiich: televize, rozhlas, tisk
Stala ¢i Casta vystava praci déti mimo Skolu

Vlastni propagacni letacky

Naopak tyto prostiredky byly vvhodnoceny jako nejméné aclinné:

Vlastni zpravodaj o Skole

Jednotna tricka ¢i Cepice déti

Vizitky skoly

Vlastni hlavickovy papir / el. Sablona
Prodej vyrobki déti

Vlajka skoly

Vysledky zpracovani této dotaznikové sondy jen potvrdily predeslé zavery. Na celnich ani

na poslednich mistech pomysIného Zebticku se proto nic neméni.

6.2 Image
6.2.1 Verifikace hypotézy ¢. 2

,Uroveii image materskych $kol se za poslednich pét let zvysila.“

V této casti prace je sledovan vyvoj image matetskych Skol opét ve tfech casovych

etapach.

I zde je objektivné oznaceno zda skutecnost nastala a ve které ¢asové etapé.

Kazda otazka je v dotazniku hodnocena trikrat, a to “0* pro zapornou odpoved a ,, 1 “ pro

kladnou odpovéd.

Legenda: 1. etapa: pred vice nez 5 lety

2. etapa: pred 3 — 5 lety

3. etapa: v soucasné dobé
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Tabulka praimérnvch hodnot sou¢tu v§ech otazek po ¢asovych etapach

1. etapa 2. etapa 3. etapa

26,4 40,2 47,7

Vysledna Ciselna hodnota v tabulce byla vypocitana sou¢tem bodovych zhodnoceni vSech
otazek za jednu Casovou etapu. Na zavér, pro ziskani priméru, vydélena poctem otazek.

Hodnotoveé rozpéti je od 0 do 73.

Grafické znazornéni vvslednyvch hodnot

Souhrn vSech zuéastnénych skol ve vyzkumu

Prameér
nascitanych
hodnot

1 2 3

Etapy vyvoje

Z ¢iselnych hodnot i1 z grafu je ziejmé, s prihlédnutim k omezenému vzorku sledovanych
Skol, ze zhruba pted péti lety doznala image matetskych skol mnoha zmén k lepSimu.

I pii ovéfovani této hypotézy byl pouzit t-test, jehoz vyslednd hodnota byla 0,0011, a tim
bylo potvrzeno, Ze statistickd hladina vyznamnosti je 0,5%, coz je vysoce vyznamny rozdil
urovné image matetskych Skol pfed 5 lety a nyni. Diky témto dosaZzenym hodnotdm lze

konstatovat, ze hypotéza ¢.2 je s 99,5% pravdépodobnosti potvrzena:

Uroveii image matei'skych $kol se za poslednich pét let zvysila.
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6.2.2 1- Vyvoj — podrobna analyza vyzkumného Seti‘eni

Postupny rozbor kazdé Casové etapy umoziiuje nahlédnout na piipadné zmény v preferenci

prostiedkil propagace skoly v oblasti image.

Frekvencni tabulka udavajici pofadi prostfedku propagace Skoly v ¢asovém vyvoji

3. etapa

Cislo ohodno- poradi

otazky ceni
20 8 56 4 1 63 4
51 2 61 2 2 67 2
23 7 40 8 3 44 8
15 11 35 10 4 56 6
41 4 60 3 5 67 2
61 1 68 1 6 71 1
7 13 20 14 7 21 12
25 6 44 7 8 50 15
19 9 33 11 9 43 9
38 5 43 6 10 46 7
18 10 28 13 11 38 10
18 10 32 12 12 37 11
9 12 16 16 13 20 13
18 10 37 9 14 60 5
18 10 18 15 15 16 14
42 3 52 5 16 64 3

Tabulka ukazuje soucty hodnot jednotlivych otazek od vSech respondentii ve tfech etapach

a zaroven 1 jejich vysledné potadi.

Graf vyvoje preference prostfedku propagace $koly

Vysledné
ohodnoceni

Image - vyvoj

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

Cisla otazek 1 - 16

O1.etapa @ 2. etapa @ 3. etapa
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Z grafu vidime, v rozlozeni po jednotlivych otazkéach, jak postupoval vyvoj image u
sledovaného vyzkumného vzorku mateiskych skol. Nejsvétlejsi barva byla zvolena pro 1.

etapu — pfed 5 lety a nejtmavsi pro 3. etapu - soucasnost.

Nejucinné€jsi prostifedky propagace Skoly z oblasti image

v ramci - pted vice nez 5 lety:

e Aktualni nasténky pro rodi¢e o déni v MS

e Pravidelné rodicovské schiizky

e Nabidka nadstandardni ¢innosti Skoly — krouzky

e Téma tydne s piehledem Cinnosti déti — nasténka

e Organizace prodeje: knihy, oblecky na panenky, a pod.
e Nabidka pedagogickych knih pro rodice

e Organizace pfednasek pro rodice

e Originalni nazev SVP

e Nabidka periodik o skolstvi

e Stala vystava diplomu ze soutézi déti

Nejmensi oblibé se v 1. etapé tesila otdzka tykajici se nabidky vikendovych akei pro déti a

zavedeni Gfednich hodin feditelky.

Nejucinnéjsi prostiedky propagace Skoly z oblasti image

v ramci - pred 3 - 5 lety:

e Aktualni nasténky pro rodi¢e o déni v MS

e Pravidelné rodicovské schizky

e Téma tydne s ptehledem Cinnosti déti — ndsténka

e Originalni nazev SVP

e Nabidka nadstandardni ¢innosti Skoly — krouzky

e Organizace prodeje: knihy, oblecky na panenky, a pod.
e Nabidka pedagogickych knih pro rodice

e Organizace piednasek pro rodice
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e Moznost dotazu rodi¢t e-mailem

e Prozitkové pracovni dilny s rodici

Nejmensi oblibé se ve 2. etapé tésila otazka tykajici se zavedeni Gfednich hodin feditelky a

jednotného obleceni ulitelek na tiide.

Nejuéinnéjsi prostiedky propagace $koly z oblasti image

v ramei 3. etapy — v soucasnosti:

e Aktualni nasténky pro rodi¢e o déni v MS

e Téma tydne s prehledem Cinnosti déti — nasténka
e Pravidelné rodiCovské schiizky

e Nabidka nadstandardni ¢innosti Skoly — krouzky
e Originalni nazev SVP

e Moznost dotazl rodici e-mailem

e Prozitkové pracovni dilny s rodici

e Organizace prfednasek pro rodice

e Nabidka periodik o skolstvi

e Stala vystava diplomi ze soutézi

Nejmensi oblibé se ve 3. etapé téSila otazka tykajici se nabidky pedagogickych knih pro

rodi¢e a jednotného obleceni ucitelek na tfide.

6.2.3 I - Frekvence - podrobna analyza vyzkumného Setieni
V tomto dotazniku byla opét respondenty subjektivné hodnocena dulezitost konkrétnich
prostiedki propagace Skoly z oblasti image — bez ohledu na to, zdali sami tento prostfedek
vyuzivaji, ¢i nikoli.
Vzhledem k tomu, zZe do dotazniku byly vybrany prostiedky G¢inné k propagaci Skoly
podle mych zkuSenosti, je tieba vybrat nejvice ucinné prosttedky z pohledu respondentii
této vyzkumné sondy.

Ohodnocenti jednotlivych otdzek bylo ve skale od jednoho do Sesti bodi.
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Souhrn v$ech Skol z¢astnénvch ve vyzkumu

Cislo otazky pramér poradi
1 4,47 11
2 5,46 6
3 4,32 12
4 4,91 7
5 5,46 6
6 5,82 4
7 3,04 17
8 4,06 13
9 3,64 15
10 2,91 19
11 3,83 14
12 4,56 10
13 3,36 16
14 4,75 8
15 2,93 18
16 4,64 9
17 5,9 2
18 5,97 1
19 5,89 3
20 5,79 5

Graf frekvence preference prostfedku propagace skoly

Vysledné
ohodnoceni

Image - frekvence

o =~ N W0 d 00 O

Cisla otazek 1 - 20
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Graf znazoriiuje miru dulezitosti, kterd je respondenty piidélena v podobé bodového

ohodnoceni, a to u kazdé otazky zvlast. Vypocet byl proveden primérem souctu hodnot

ptidélenych k jednotlivym otazkam.

Tabulka bodového ohodnoceni vracena t-testem

Image

poradi ot. Cisla ot. t-test statist.vyznam. pravdépod.
1.-19. 18. - 10. 4,61E-26 0,1% 99,9%
2.-18. 17.-15. 2,29E-22 0,1% 99,9%
3.-17. 19.-7. 4,51E-28 0,1% 99,9%
4.-16. 6.-13. 5,13E-16 0,1% 99,9%
5.-15. 20.-9. 1,07E-18 0,1% 99,9%
6. - 14. 2.-11. 1,77E-11 0,1% 99,9%
6.-13 5.-8. 9,49E-10 0,1% 99,9%
7.-12. 4. -3. 0,011 5,0% 95,0%
8.-11. 14. - 1. 0,28 X X
9.-10. 16. - 12. 0,74 X X

Ve ctvrtém sloupci tabulky, nazvaném ,statistickd vyznamnost™, se nachazi hladina

statistické vyznamnosti rozdilu. V poslednim sloupci, ,,pravdépodobnost®, je vypoctena

pravdépodobnost, Ze skuteéné existuje rozdil dvou porovnavanych mnozin bodového

ohodnoceni.

Ucelem této tabulky bylo rozdéleni prostiedki image $kol té do tii skupin:

e Nejucinné;si

e Nejmén¢ ucinné

e Ty, o kterych nelze na zaklad¢ vyhodnoceni tohoto dotazniku rozhodnout

Jako nejudinnéjsi

bvyly respondenty vvhodnoceny

tyto konkrétni prostiredky

propagace $koly z oblasti image:

e Hezké chovani provoznich zaméstnanct k détem

e Pracovné-pratelské vztahy zaméstnanct

e Kowvalita uklidu

e Aktualni nasténky pro rodi¢e o déni v MS

36




e Kvalita, kvantita a zdobeni jidla
e Téma tydne s ptehledem Cinnosti déti — nasténka
e Pravidelné rodicovské schiizky

e Prozitkové pracovni dilny s rodici

Naopak tyto prostiredky byly vvhodnoceny jako nejméné acfinné:

e Organizace prednasek pro rodice

e Nabidka pedagogickych knih pro rodice

e Stala vystava diplomu ze soutézi déti

e Nabidka periodik o Skolstvi

e Zavedeni tfednich hodin feditelky

e Nabidky regionalnich vikendovych akci pro déti
e Jednotné obleceni ucitelek na t¥idé

e Organizace prodeje: knihy, oblecky na panenky, a pod.

cvwr

dalezitost prostiedki propagace Skoly v oblasti image, koresponduji s vysledky
z objektivniho hodnoceni image $kol v ¢asovych etapach.

Nad ramec ptivodniho dotazniku zde byly hodnoceny navic i prazakladni pilife vychovy
piedskolnich déti: hezké chovani k détem 1 k sobé navzajem u vSech pracovnic mateiské

Skoly, dobra kvalita uklidu a kvalitni jidelnicek. Ty opravnéné ziskaly ptedni pozice.

6.3 Vyhodnoceni otevienych otazek
6.3.1 Otazka ¢. 1: Vyuzivate jeSté jiné moZnosti propagace Skoly, které
dotaznik nezmiinuje?
Zde uvedeny vycet nejzajimavéjSich dalSich moZnosti propagace Skoly je uveden pro
mozny vybér a inspiraci vedoucich pracovnikli matefskych Skol. Nékteré z téchto
prostiedki nebyly v dotazniku zmiflovany pro jejich samoziejmost, jiné jsou jen pro urcity

typ Skol a nekteré jsou opravdu novatorske.
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e Zveiejiiovani SVP a TVP

e Ankety pro rodice

e Zapojovani se do projektil

e Spoluprace s organizacemi obce: CCK, hasici, ...
e Navstévy dichodkyn

e Akce skol o vikendu

e Spoluprace s MS, ZS, SS

e Vyroba DVD jako prezentace Skoly pro rodice

e Pravidelné info na mail rodict

e Cizojazycné letaky o Skole

e Vystupovani déti na akcich obce

6.3.2 Otazka ¢. 2: Pracujete na propagaci Skoly sama, ¢i Vam nékdo
systematicky pomaha?

Hodnoty grafu: 3, 21, 49 jsou sectené hlasy k jednotlivym moZnostem.

Podil na propagaci Skoly

rodina
4%
sama
29%

prac. Skoly
67%

Z grafu lze vycist, Ze feditelky zuCastnéné v této vyzkumné sond€¢ se v nadpolovicni

vétsSin€ naucily delegovat nékteré funkce.

6.3.3 Otazka ¢. 3: Kolik ¢asu v priméru tydné propagaci Skoly
vénujete?
Hodnoty grafu jsou 42, 21 a 10 hlast pro jednotlivé nabidky.

Legenda: 1 — 1 hodina
2 — 2 hodiny
3 — 3 hodiny a vice

38



Kolik ¢asu je reditelkou tydné vénovano
propagaci Skoly

3
14%

2 1
29% 57%

Z vizualizace udajii respondentil této vyzkumné sondy je naznaceno, ze vétSina feditelek se

vénuje propagaci Skoly zhruba 1 hodinu tydné. SpiSe vSak jde o nepravidelné narazové

akce.

6.3.4 Otazky ¢. 4 -7
Témito otazkami byl zkouman osobni i profesni nahled na celou oblast propagace Skoly.
Neni tieba zde uvadét presné vysledky, ke kterym je pomérné t€zké se z otevienych otazek
dobrat. Podstatné ale je, ze vysoka vétSina respondentek ma tuto manazerskou oblast za

duleZitou, az velmi dulezitou.

6.3.5 Otazka ¢. 8: Jak se stavi pracovnici Skoly k propagaci své Skoly?
Nascitané hodnoty hlasti jsou 51 pro zapojeni zaméstnancti - prevazné pedagogi - do
propagace Skoly a 22 respondenti ohodnotilo otdzku negativné, coz koresponduje

s vysledky otazky ¢. 2.

6.3.6 Otazky ¢. 9 — 10: Co povaZujete za svij stéZejni kol v oblasti PR

a image Skoly?
Pro hodnoceni obou zavére¢nych otdzek jsou zde pro ilustraci, jakym smérem se tato
oblast bude v blizké budoucnosti prakticky ubirat, zminény nejcastéji udavané prostredky
propagace Skoly:

Image:

e zavedeni prozitkovych dilen s rodici

e (prava Skolni zahrady

e zlepSeni spoluprace zaméstnancu Skoly
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Public relations:

e vytvofit www stranky Skoly

e vymyslet logo Skoly

e zavést odpoledni kluby déti od 2 let

Nejcastéji zminovanou Cinnosti, ke které se feditelky aktivné chystaji, je seznamovani

vetejnosti s ndplni a Cinnosti matefské Skoly. NaSe prace je pomé&rné masivné vnimana

jako hrani si sdétmi“, které ani nevyzaduje zadné usili. Je tedy tfeba postupné

presvédCovat vetejnost o nasi nezastupitelnosti v preprimarni vychoveé nové generace.

7. Pilotni projekty pro dalsi zpracovani

7.1 Pomér vyuZivani PR a image Skolami
V nésledné pasézi jde o zndzornéni pomeéru, opét na omezeném vzorku Skol, soucasného

vyuzivani obou oblasti propagace Skoly.

Soucasné vyuzivani prostfedku propagace Skoly ( 3. etapa )
public relations image
35,3 47,7

Do tabulky jsou vepsany soucty prumérnych hodnot vsech otazek ze tfetich etap

(v soucasnosti), z tabulky vyvoje jak public relations, tak i image.

Graf vyuziti prostfedku propagace Skoly

Pomér vyuzivani public relations a image

50 4

40

Namérené 30 -
hodnoty 20
10 |

0.

1

Prostiedky propagace skol

W Publicrelations @ Image
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Porovnanim priimérnych hodnot frekvence vyuZiti obou prostfedkii propagace Skoly lze
predbézné fici, Ze tyto Skoly o néco vice upfednostiiuji vnitini propagaci pred vnéjsi
propagaci. I vtomto pfipadé¢ byl vyuzit Studentiv t-test s vysledkem 0,05, ¢imz na
statistické hladin€ vyznamnosti 5% je naznaeno, Ze toto tvrzeni miiZze byt pravdivé. Pies
statistickou vyznamnost rozdilu frekvence vyuziti prostiedki image a PR je tieba veliké
obezifetnosti v zaverech, protoze tento vyzkum nic nevypovidd o intenzit¢ vyuziti
jednotlivych prostfedkd, ale jen o jejich frekvenci. Navic prostiedky image i PR byly
hodnoceny v samostatnych dotaznicich, takze neni zajisténa ani shodna metrika.

Tento ptfedbézny vysledek je proto tieba chapat jen jako namét pro zcela novou
samostatnou praci, ke které by bylo tfeba jiné metodiky. (Napf.: dotaznik sloZzeny z nejlépe
hodnocenych prostredkti propagace promichany z obou oblasti: image i PR. )

Navrhuji hypotézu: Materské skoly se vice venuji image nezli vnéjsi propagaci svych skol.
Jeji verifikaci vSak jiz nechdm na budoucich studentech.

Praktickym vyznénim celé prace by mohla byt ,,metodika* pro feditelky matetskych Skol,
relations, pfipadné i na jejich vzajemnou interakci, kterd podtrhuje ucinek. (Napft.: jméno a

logo koly vychazi z ndzvu SVP atp.)

7.2 Porovnani méstskych a vesnickych Skol
V této dopliujici ¢asti prace je srovnavan maly vzorek dvaceti méstskych matetskych skol

se stejnym vzorkem $kol vesnickych.

Tabulkou je znazornén soucet dosazenych bodi za jednotlivé otazky z oblasti public

relations.

Public relations
méstské Skoly vesnickeé Skoly
198 156
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Grafy srovnani vzorku meéstskych a vesnickvch skol - PR

200+
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hodnoty 1001
504
0+
0O Méstské Skoly m Vesnické Skoly
20+
151 |
Nascitané
hodnoty
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0,4
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Soucasny stav po otazkach
O Méstské Skoly B Vesnické Skoly

Z grafu 1 hodnot je vidét, ze méstské Skoly se PR vénuji o néco vice, ale v podrobnéjsim
pohledu vidime, Ze ne ve vSech otazkach. (Vice okomentovano bude v ¢asti ,,diskuse®.)
Nameétené hodnoty t-testu: 0,19 bohuzel vSak neprokazuji statisticky vyznamny rozdil, a
proto se musime vzdat jakychkoli spekulaci o rozdilech mezi vesnickymi a méstskymi
Skolami. Muze to nicméné byt namét na dalsi vyzkum, kde se metodika Iépe zamé&fi na
porovnani vesnickych a méstskych §kol. Hypotéza by mohla znit: Uroveii public relations

meéstskych materskych skol je vyssi nez u Skol vesnickych.

Tabulkou je zndzornén soucet dosazenych bodl za jednotlivé otazky z oblasti image.

Image

méstské Skoly vesnické Skoly

224 173
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Grafy srovnani vzorku méstskych a vesnickvych Skol - image
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Z grafi pro image lze vycist obdobné vysledky: méstské Skoly mirné ptrevysuji Skoly
vesnické, ale opét ne ve vSech sledovanych bodech. T-test na rozdil statistické
vyznamnosti vySel s hodnotou 0,11, jednd se tedy o pouhé naznaceni rozdilu na hladiné
vyssi nez 10%. Metodika nebyla zamétena na porovnani vesnickych a méstskych skol, a
proto o reprezentativnosti jejich vybéru nemtizeme nic fici, a rovnéz vzorek byl pro
takovyto vyzkum pomérné maly. Nelze tedy s dostacujici pravdépodobnosti vysledky
zkoumani potvrdit. Vzhledem k t€émto skute¢nostem Ize vysledky pojmout také jako téma
pro budouci vyzkumnou sondu s piipadnou hypotézou: Uroveii image méstskych

materskych skol je vyssi nez u Skol vesnickych.
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8. Zavér vyzkumného Setfeni

8.1 Diskuse

8.1.1 Public relations
Pro kvalitn€j$i zmapovéani vyvoje by vyzkum musel zasahovat do hlubsi minulosti, az
k zac¢atklim samostatnéjsi existence Skol po ,,Sametové revoluci®, coz z mnoha divodi
v ramci této prace nelze. Piesto pii porovnavani jednotlivych etap vyniklo par skutecnosti.
Ptedevsim je zfejmé, Ze dllezitost aktivni Ui€asti na déni v obci a ptispévek k tomuto déni —
dny otevienych dvefi matefskych Skol — se neméni. Prostupuje vSemi etapami na prvnich
mistech.
O kulturnosti sledovanych skol zase svédci stabilné Sesté misto ponechané pro jednotné
pfedstavovani pracovnic Skoly do telefonu.
Zajimavé je Spatné umisténi ,origindlniho nazvu Skoly“. Patrné se zde projevil vliv
vesnickych skol, protoze na vsi, kde je Skola jen jedna, jeji pojmenovani ztraci smysl.
Jediné ziejmé obohaceni je masivni nartst www stranek skol od 2. sledované etapy. Pokud

se vezme V potaz, na co se feditelky Skol chystaji v blizké budoucnosti, vychdzi, ze pravé

NS4

MS Koralek fika: ,,Mit viastni webové stranky neni v dnesni dobé potieba, ale nutnost“.'°

Ve vsech etapach shodné je nejméné oblibena az opomijend propagace Skoly vlajkou ¢i

prodejem vyrobki déti.

8.1.2 Image
Pravé proto nemlzeme povazovat nejfrekventovanéj$i prostfedek automaticky za
nejucinnéjsi. Za nejdulezitéjsi je stale povazovano sdélovani informaci prostfednictvim
nastének v Satnach déti, kde rodice travi dvakrat denné sviyj Cas, a pravidelné rodiCovské
schizky, kdy jsou ucitelky v osobni interakci s rodici, kteti tak maji moznost ovlivnit jejich

praci ¢i se alespoil konkrétné dozvédét, jak jejich potomek travi Cas.

"“Babjakové, P.: Komunikace materskych skolek, internetovy ¢lanek na www.iStrategie.cz z 19.5.2008
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Fenoménem poslednich let je zafazovani nadstandardnich ¢innosti Skoly, tedy krouzku.
(Podrobnéji bude tento prostiedek propagace s jeho vyuZzivanim popsan v realizaénim
vystupu této prace.)

Vylozené stoupajici trend ma organizovani prozitkovych pracovnich dilen s rodici. Jde o
pomérné novy, ale velmi efektivni prostfedek. Téz mu bude veénovana pozornost
v realiza¢nim vystupu préce.

Sledovana sonda také prokazala odklon od organizovani prodeje rodi¢im, coZ je pozitivni
udaj. Ucitelka se mé vénovat détem a ne prodavat knihy, oblecky atp.

V ramci verifikace hypotézy €. 2 vySel vyrazny posun vpted ve vyuziti vnitini propagace

Skoly. Patrné to Ize pticist zakonnému natizeni vstupu vSech Skol do pravni subjektivity.

8.1.3 Ostatni vyzkum

Zde bych rada nejdiive okomentovala dvé vlozené kapitoly, které jen zostiuji vidéni
vysledki z celé oblasti. Pro svoji nizkou objektivnost jsou spiSe pfipravenym materialem
pro dalsi vyzkum, pfesto naznacené vysledky nejsou nezajimavé. Nejdiive jde o porovnani
dvou celki propagace: PR a image. Z vysledkii mé sondy respondentli vyplyva vétsi
nasazeni feditelil v oblasti image. S nadsazkou se da tedy pouzit staré prislovi: ,,Blizsi
kosile, nez kabat™ — to vSak musi potvrdit ¢i vyvratit nékdo jiny.

Pro porovnani méstskych a vesnickych Skol bylo pfili§ malo zicastnénych respondentii. I
pres toto omezeni je naznaceno, ze méstské Skoly celkové skolu propaguji o néco vice. Je
to vsouladu slogikou véci, protoze opravdu neni tfeba propagovat tam, kde chybi
konkurence a srovnani. Pfesto se vesnické Skoly, byt vidéno jen timto omezenym
vzorkem, o image i1 PR snaZi, a to je obdivuhodné. V oblasti PR dokonce vesnické Skoly
pred¢ily méstské v zapojeni se do déni obce. Nezfidka to pro jedinou Skolu v obci
predstavuje nutnost, vétim, ze vétSinou pozitivni. I toto srovnani vsak ¢eka jako podklad

pro budouci zpracovani nékym jinym.

Pro porovnani vysledkl jsem vyuzila i nékolika zavért z bakalatskych praci mych kolegt.
Ve své praci R. JakeSova dochazi k zavéru, ze marketing a jeho komunikace jsou
v predskolnim zarizeni teprve malymi batolaty, ale pozitivem je, Ze Feditelé si zacinaji

uvédomovat jeho potiebnost."

' Jakesova, R.: Marketingové komunikace v predskolnim zaiizeni — BP, CSM UK, 2005
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O dva roky pozdéji (2007) ze zaveéra prace L. Kvacové vyplyva, ze vysoké procento
feditelek MS se zadina v této oblasti orientovat a upfednostituje prostfedky propagace
Skoly vesmés shodné s vyzkumem této prace. Vzhledem k faktu, Ze moje prace se zabyva
vyvojem, ¢asove se v 1. etapé stfetava s praci kolegyné Kvacové a vysledky se vzajemné
potvrzuji. Nejlépe hodnocené nastroje PR: akce poradané skolou, logo Skoly, vystupovani

MS na veiejnosti, web MS, zprdavy v tisku a dny otevienych dveri."®

8.2 Realizacni vystup
Touto Casti se dostavam k vrcholu své zavére¢né bakalarské prace, kterym musi byt
realizovatelny uzitek, ktery lze z prace vytézit. Jako teditelka mateiské Skoly vim, Ze by
bylo velmi zadouci, zvlasté pro zacinajici feditelky, mit po ruce ,,kucharku®, jiz je mozné
se inspirovat, motivovat nebo pfidrzet pfi realizaci propagace konkrétni Skoly. Jednim
z opodstatnéni této ,.kuchatky* — ,,manudlu® muaze byt i vyrok PhDr. Zbornika pii jedné

z prednasek: ,, Skola ma zajistén az 60% vispéch, je-li schopna se kvalitné zviditelnit.

Pro aplikaci do praxe je zasadni si uvédomit, ze dlouhodobé strategické cile propagace
Skoly musi byt promyslené, dlouhodobé pldnované a rozdélené do dil¢ich cilii. Pfesto jsou

v podstaté stalou aktivitou. Mezi nejzasadnéj$i dlouhodobé strategické cile mohou byt

zatfazeny tyto:
e Probudit ¢i udrzet zajem o Skolu u vSech cilovych skupin
e Zavést pro skolu jednotny vizudlni systém

e Cilen¢ prohlubovat povédomi rodict a vefejnosti o praci Skoly

Jiz v ivodu vyzkumné Casti této zavérecné bakalarské prace byla polozena dopliujici
otazka: ,,JJaké jsou nejfrekventovangj$i, a tim snad i nejucinné;si nastroje propagace Skoly
z pohledu vedouciho pracovnika Skoly?* Na otdzku bylo v podstaté odpovézeno vystupy

z celé vyzkumné ¢asti prace. Nyni je zde podan ¢asteény vycet a charakteristika téch praxi
ovétenych a zcela nejucinngjsSich néstroji, které vedenim Skoly mohou byt vnimany jako

nejatraktivnéjsi diléi cile propagace Skoly.

" Kvacova, L.: Vyuziti public relations v Fizeni mateiskych skol - BP, CSM UK, 2007

46



Osobn¢ se této manazerské oblasti dlouhodobé nadstandardné vénuji, protoze ji pokladam
za zvlast’ dilezitou. Z tohoto divodu jsem si dovolila obohatit vycet o néco ze svych
zkuSenosti tak, aby tato realizace tvofila smysluplny celek. Véfim tomu, Ze pokud
reditelstvi kterékoli skoly postupné zrealizuje niZe charakterizované prostfedky propagace
Skoly, musi mit tspéch.

Ptesto vSak nejpodstatnéjsi zistava kvalitni prace s détmi.

8.2.1 Public relations

Aktivni ucast na deni v obci - véetné stalé ¢i casté vystavy praci deti mimo Skolu

Idedlni prezentaci Skoly je zapojeni se do déni obce ¢i obvodu. Tim se Skola zviditelni
zcela pfirozené a povétSinou i u kyzené cilové skupiny. Z tohoto spojeni maji uzitek i déti
matetské Skoly, které tim k obci ziskavaji pozitivni vztah.

Stala ¢i Castd vystava praci déti piimo vtahuje divaka do svéta déti a pozornost ke Skole

poutd naprosto nendsiln¢.

Poradani dnit otevienych dveri

Dnem otevienych dvefi je vhodné obohatit napi. slavnost mensi obce, ale ve vétSich
méstech slouzi pfevdzné jako ladkadlo pro budouci klienty. Rodi¢tim je nabidnuto nejen si
prohlédnout, jaka je opravdova troven zafizeni Skoly, nabidka hracek, ale predev§im maji
jedine¢nou moznost osobniho kontaktu sucitelkami, které ptipadné¢ budou ovliviiovat

rozvoj jejich ditcte.

Webové stranky skoly

Funkéni webové stranky Skoly musi nejen vypovidat o koncepénim zaméfeni Skoly, o
jejim programu, nadstandardnich cinnostech, materialnim zézemi, uspotfddani dne déti
v MS, ale pro zvysujici se podet rodiéti jsou vitanym urychlenim komunikace $kola —
rodi¢. V soucasné dob¢ to byva prehled akci skoly, zvetejnéni aktudlniho terminu vybéru

stravného 1 Uplaty za vzdélavani, jidelnicku déti, fotogalerie akci Skoly a dalsi.

Originadlni nazev skoly

Jednim z nejviditelnéjSich znaki propagace Skoly je origindlni nézev. M¢l by byt
jednoslovny, ale piesto musi Skolu jasn¢ odliSovat a z emocionalniho hlediska by m¢l

vyznit piijemné. PredevSim vSak musi oslovovat ty, kterym je urCen: déti predSkolniho
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veéku a jejich rodice. V idedlnim piipadé nazev dokaze vyjadtit i koncepcni zaméfeni celé
mateiské koly. (Napt.: MS Koni¢ek ve mésté Pardubice, kde se béha Velka pardubicka,

znakem mésta je pulklin a tato matetska Skola je zamétena na poznavani mésta.)

Logo skoly

Loga matetskych Skol vétSinou pfimo navazuji na nazvy skol — logicky z nich vyvéraji.
Mél by to byt jednoduchy obrazek v barvach Skoly, ktery je vhodné doplnén piesnym
nazvem mateiské Skoly. Napi.: MS Pastelka — obrazek pastelky, MS Doubek — obrazek
listu z dubu, MS Koralek — zpodobeni $itrky s koralky.

Propagace skoly v médiich

Televizni vysilani

Mateiské Skoly se do hledacku televiznich kamer dostavaji jen zcela vyjimecné, piesto se,
alespont ve vétSich méstech, o to mizeme pokouset a obesilat tfeba jen mistni studia pfi
vyznamng¢jSich akcich skoly.

Rozhlas

Toto masmédium skytd pfilezitost ke zviditelnéni zejména v regiondlnich redakcich.
S nimi postupné ¢astym zasilanim pozvanek na akce Skoly, ¢i osobnim jednanim, mizeme
dojit kyzeného vysledku.

Tisk

Tato forma zpravodajstvi je Skolami vyuzivana pomérné cCasto. Neziidka i na popud
novinaitt — vétSinou vSak spiSe jde o ilustraci aktudlniho problému do denniho tisku.
V mésicnicich ¢i obcasnicich je vsak jiz mozno o nasi Skole referovat smysluplnéji. Bud’
jde o profesni Casopisy, které si prispévky vybiraji, ¢i o mistni periodika — napft. bulletin

obvodu méstské Casti €i zpravodaj obce.

8.2.2 Image
Na vrcholu pomysiné pyramidy nejdulezitéjSich prostiedkli image matetskych skol se
podle mych respondentek ocitd hezké chovani provoznich zaméstnancii k détem, pracovné-
pratelské vztahy zaméstnanci, kvalita tklidu, kvalita i1 kvantita jidla a jeho zdobeni,
aktudlni nasténky pro rodi¢e o déni v MS a pravidelné rodi¢ovské schiizky. Bez t&chto
zakladnich aktivit by matetskd Skola ani fungovat nemohla, proto neni tfeba je vice

rozebirat.
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Téema tydne s prehledem cinnosti déti

Letitou praxi oveéfeny prostiedek propagace Skoly je vtazeni rodice do aktivity Skoly. Tim
je zcela jisté¢ 1 vpondeli na ndsténce se pravidelné objevujici téma tydne s vybérem
¢innosti déti v daném tydnu. Pro vétsi efekt by mél pravidelné obsahovat i dobrovolny ukol

pro déti s rodici. ( Moznost zapiij¢eni encyklopedie k tématu, pfineseni vejdunkd, ... ).

Prozitkové pracovni dilny s rodici

V této form¢ propagace Skoly jde o vtazeni rodict do aktivit Skoly, kde rodice se svym
dit¢tem v tymu sportuji, soutézi ¢i vyrabi. Také se vzdy najde i Cas na neformdlni
popovidani o ditéti, Skole atp. Teprve po vlastnim pfic¢inéni rodi¢e docenuji vyrobky svych
déti a zpétné si 1 uvédomuji, ¢emu vSemu se jejich ratolest v matetfské Skole uci. Rodice

maji téz jedine€nou moznost srovnani svého ditéte s jeho vrstevniky.

Nabidka nadstandardni innosti skoly — krouzky

V ¢ase neddvno minulém se ztéchto aktivit stala pfimo méda, kterda MS méla vice
krouzk, byla lepsi! Dbalo se i na svobodu v rozhodovani ditéte, takZze v praxi nckteré
z déti proslo viemi krouzky, jiné zadnym. Diky ptisobeni CSI i odborného tisku se tento
trend jiz mirni. Ze zdjmovych krouzka se stdva nadstandardni Cinnost Skoly, které se
ucastni vétSinou vSichni pfedSkoléci v rdmci ptipravy na zékladni Skolu. Tyto aktivity jsou

velice zadany rodici, ktefi si dle této nabidky neziidka vybiraji skolu pro své dité.

Origindlni ndzev SVP

Vzhledem ke stale Cast&js§imu zvefejiovani SVP v atnach ¢ na www stankéach kol je
dobré &tenafe jiz na prvni pohled zaujmout, proto origindlni nazev SVP. Podminkou
funkéniho ndzvu je jeho obsah, ktery samoziejmé musi vychazet z predstavovaného
programu $koly. (Napt. ,,Jak byt Pardubakem v Pardubicich je nazev SVP mateiské §koly,

ktera je zaméfena na pozndvani mésta, ve kterém déti Ziji.)

Moznost dotazi e-mailem

Tato aktivita je na vzestupu. Da se pochopit pii dotazech ,,zvenci“. Pro rodiCe, ktefi

24

s ucitelkou svého ditéte. Pokud vSak na Skole je zavedena moznost dotazii e-mailem, je

nutnosti denné zjist'ovat stav doslé posty a na ptipadné dotazy bezprostiedné reagovat.
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Je zde vsak jeste jeden fenomén, ktery dosud nebyl zminén, ale zasluhuje si nasi pozornost
- osobni doporuceni. Osobni doporuceni je asi zcela nejucinngjs$i propagator Skoly. Je
adresné, konkrétni, ale i velmi individudlni. Potencialni z&jemci se dozvidaji reference na
konkrétni akce Skoly, pfistup ucitelek k détem, tiroven vybaveni Skoly i v jaké kvalité se
deéti stravuji. Nékdy vsak staci 1 mirné vyboceni kterékoli pracovnice Skoly negativnim

smérem, a naslednou ,,Septandou* miize dlouhodobé budovand image Skoly velmi utrpét.

Zavérem mého ,manudlu® je tieba zdUraznit, Ze pozitivni zdzitek zakci Skoly velmi
stimuluje i zavéreéné shrnuti, proto je vhodné zhodnoceni akci, zvefejnéni na www

strankach, nasténkach, v praci déti atp.

Jesté je tfeba vyzdvihnout skutecnost, Ze maji-li rodice z matetské Skoly hezky zazitek,
budou i v budoucnu o Skole smyslet pozitivné. Tato skuteCnost se mlize tykat jak akci
Skoly, www stranek, tak i vizualni stranky Skoly; v podstaté¢ tedy jakéhokoli typu

prezentace.

Zavér

Demokratické spolecenské zmény po roce 1989 prinesly Skolam urcity stupeii autonomie a
jednim z pozitivnich disledkt této zmény je vnéjsi i vnitini otevirani se kol vetejnosti. To
vSak ma sva pravidla, moznosti i omezeni. Tato zaveérecna bakalaiska prace v realizacni
casti predkladd navrh zdkladu mozného ,,manudlu®, ktery by mohl usnadnit orientaci
v nich.

Moji zakladni snahou bylo zmapovani co nejSir§iho mnozstvi prostredkti propagace Skoly.
Uvédomuji si, i po zminéni praktikovanych prostiedkli respondenty, ze mtij vycet neni
uplny. Lidska kreativita je bezmezna. Piesto zkoumanim téchto prosttedki jak v Case, tak 1
ve frekvenci vyuzivani, jsem dospéla k poznatkiim, které potvrzuji stale vétsi a kvalitng;si
otevienost matetskych Skol.

Tato vyzkumna sonda by mohla byt bud’ odrazovym mitistkem k daleko hlubSimu vyzkumu
stejné oblasti, jak jsem jiZ pomérn¢ podrobné naznacila v oddile Pilotni projekty pro dalsi
zpracovani, nebo pocatkem: bylo by zajimavé porovnat jednotlivé kraje — celkové i dle
typt Skol, ¢i matefské a zakladni Skoly a pod. Jinymi slovy, ndméti pro dalsi vyzkum

budoucich absolventt je stale dost a dost.
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