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Resumé

Bakalarskd prace se na zékladé teorie marketingové komunikace zabyva
ucinnosti jedné z jejich forem, a to public relations. Vychazi z teorie public relations
a snazi se pfinést pohled na uplatnéni public relations v predskolnim Skolstvi,
konkrétné¢ v konkuren¢nim prostfedi matetskych Skol . Soucésti prace je i navrh

modelu prace managamentu matetské Skoly v oblasti PR.

Summary

This bachelor final report on the basis of marketing communication theory concerns
with the efficiency of one of its forms, namely public relations. The report itself
comes out of the theory of public relations and tries to bring a sight of public
relations exercise in pre-primary education, particularly in the competitive
environment of pre-primary schools. As a part of this report there is a suggestion of

pre-primary school management work pattern in PR area.
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1. UVOD

Trzni hospodafstvi dnes zasahuje 1 do prostfedi svéta Skol. Kdyz chce byt
matefska Skola uspésSna a fungovat bez rizika, Ze ji ziizovatel zrusi, musi ziskat co
nejvice rodicu, ktefi se pro ni rozhodnou a umisti do ni své dité.

Ptedskolni skolstvi proslo v minulém obdobi vinou, kdy se pro nedostatek déti
uzavielo mnoho matefskych Skol. Situace byla mnohem horsi ve vétSich méstech,
kde bylo vice piedskolnich zafizeni stejného typu. Toto obdobi bylo velmi bouftlivé a
pro mnoho ucitelek velmi bolestné. Musely opustit svou profesi a hledat uplatnéni
jinde.

Dnes je situace trochu jina. PoCet matefskych S§kol se ustalil. Prosly
organizaCnimi zménami. Staly se samostatnymi pravnimi subjekty nebo byly
slouceny ze dvou 1 vice zafizeni do jednoho pravniho subjektu. Demograficka ktivka
stoupla. Dnes se vétSinou s nedostatkem déti mateiské Skoly nepotykaji. Ale jsou
opravdu taktikajic ,, za vodou*? Co bude, az demograficka kiivka op¢t klesne?

( ptiloha ¢. 1) Dnes maji déti silné rocniky ze 70. — 80. let. Ale co nastane tak za 10
let? Cim si matefské Skoly piitahnou své Zaky — respektive rodi¢e svych
potenciondlnich zaka ?

Samoziejmé& programovou nabidkou. Ale bude to stacit? Ucitelky matefskych
$kol jsou velmi tvofivé a dnes se v kazdé matefince pracuje podle Skolnich
vzdélavacich pland ,,usitych® na miru té které matefské Skoly. Jeden program lepsi
nez druhy. Jak budou umét své vzdélavaci programy ,, prodat“? Jak se uplatni na trhu
vzdélavacich sluzeb? A bude se v piipadé matetskych Skol jednat podle Svétlika o
nediferencovany marketing, kdy vzdé€lavaci instituce nabizi sviij vzdélavaci program

celému trhu? (2006, s. 136)



I1. CiL PRACE

Cilem prace je zmapovani stavu, jak je vyuzivano public relations pfi praci
managamentu matefské Skoly. Zvlasté pak, jak tato oblast plisobi na ziskavani
potencialnich rodi¢i, jak jsou rodi¢e ovliviiovani prostfedim, kvalifikovanosti
ucitelek a dalSimi klasickymi faktory. Dal$im cilem je zjisténi, jak jsou jednotlivé
nastroje public relations U€inné na pozitivni minéni o matefské Skole. Cilem je
rovnéz navrh obecného modelu prace managamentu matetské Skoly v oblasti public
relations pi1 komunikaci s rodi¢ovskou vefejnosti, ale nejen sni. Véfim, ze by

pomohl matetskym Skolam, které se citi v budoucim fungovani ohrozené.

III. TEORETICKA CAST

1. Marketing

Marketingové fizeni je aktudlni i v matetské Skole. Pokud nabizeji své vzdélavaci
programy, obraceji se spi§ na vSechny potenciondlni rodi¢e v nejblizSim okoli
mateiské Skoly se svou nabidkou. Pak mluvime o nediferencovaném marketingu.
Opakem je cileny marketing, ktery matetské Skoly mohou samoziejmé také vyuzivat.
Obraci se pak se svou nabidkou jen na vybrané skupiny rodi¢ti - naptiklad Skoly
s nabozenskym zaméfenim, s jazykovym zaméfenim ¢i specidlni mateiské Skoly,

které vytvareji programy pro zdravotné postizené deti.

2. Image Skoly

,, Nestaci, ze jste nejlepsi, musi se o tom veédet. Vefejnost si vytvari svou
pfedstavu o Skolach a mnohdy neni zcela pfizniva. VétSinou je to tim, Ze vefejnost
ziskava netplné ¢i nepiesné informace. Sviij podil maji na tom i media, kterd si
vybiraji témata ze Skolniho prostiedi, jejichz vysledkem je negativni pohled casti

vefejnosti na Skolstvi.



Jde tedy o to, jak bude skolu vnimat vetejnost. Pro lidi je dalezité, jaké ma skola
jméno - renomé a skutecnd kvalita Skoly je v praxi nékdy méné dilezita, nez jeji
prestiz a reputace.

Budovat si pozitivni image by mélo byt pro matetskou Skolu v konkurencnim
prostfedi nutnosti. Jakou mé $kola reputaci, to je vysledek dlouhodobého piisobeni.
Zalezi na aktivitach a dosazenych vysledcich z minulosti. To vSe je pro vytvofeni
dobrého renomé hlavni.

Pro vytvotreni dobrého renomé jsou dilezité aktivity a dosazené vysledky, které
Skola prokéazala v minulosti.

., Image je vysledkem prezentace, respektive vnimani prezentace firmy ¢i skoly
verejnosti. Image predstavuje urcitou zkratku zhodnoceni firmy ¢i skoly a sklada se
z objektivnich i subjektivnich, spravnych, ale i nespravnych predstav, postoji a
zkuSenosti jednotlivce a skupiny lidi o urcité firmé ci Skole nebo vzdélavacim
programu. Prochazi vyvojem, je méritelnda a pres urcitou stabilitu je i ovlivnitelna
v ramci dlouhodobé koncepce. “(Eger,L. 2002)

Chceme-li si vytvorit piedstavu o image urcité Skoly, ptdme se, co ji odliSuje od
jinych §kol? Dobra image se projevuje jako faktor, ktery ovlivituje zdjem rodict a
feditel by si mél dobfte hlidat, jak je Skola vniména rodic¢i déti. Dobrad image ptsobi i
na ucitelky, které maji pak vétsi pocit sounalezitosti se Skolou a kladné&jsi piistup
k préci.

Cim tedy vybudujeme silnou, pozitivni image?

Naptiklad:
a) pozitivnim a vysoce profesionalnim ptistupem pracovnikti Skoly
b) odlisnostmi Skoly od nabidky konkurence
¢) pravidelnou komunikaci se v§emi vyznamnymi partnery skoly a vetejnosti
d) prezentaci §koly na vefejnosti a to prezentaci promyslenou
., Pritazlivost skoly pro jeji potencionadlni zakazniky se zvySuje hodnotou
odlisnosti a skutecnosti, ze jiné skoly je nejsou schopny nabidnout “.(Svétlik, J.2006,
5.149)

Vezmeme-li v Givahu, Ze mame a) 1 b), soustfedime se na c¢) a d).

3. Marketingova komunikace



Ve skolnim prostiedi jsou marketingovymi komunikacemi mySleny prvky,
postupy a principy marketingu pifi navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahti
mezi Skolou a jejimi partnery. Marketingovou komunikaci délime na vnitini a vnéjsi
komunikaci. Vnégj$i komunikace je zaméfena na rodice, Sirokou vefejnost a dalsi
partnery (zfizovatel). Vnitini se zamétuje na komunikaci mezi vedenim a pracovniky
nebo vzajemnou komunikaci mezi pracovniky a zaky ( 1 v matetské Skole).

Vnitini komunikace je Casto uvadéna jako soucést pateho P marketingového
mixu, kterym jsou lidé, tzv. vnitini marketing. Dal$i P marketingového mixu
predstavuje produkt - vzdelavaci program Skoly, price - cena za sluzby - uplata za
predskolni vzdélavani, placement - distribuce, promotion - komunikace a jiz
zminovani lidé - people.

Marketingové komunikace piedstavuji vyménu informaci mezi zdrojem a
pfijemcem sdé€leni. Podstatou marketingovych komunikaci je osm prvkl
komunikaéniho procesu. Jednd se o zdroj, ptijemce, sdéleni, zakodovani, pfenos,
dekodovani, Sumy a zpétnou vazbu.

Zdrojem je osoba nebo organizace, kterd vytvaii zpravu a rozhoduje o obsahu. A
muize to byt naptiklad prezentace Skoly, ktera sdéluje informaci o vzdélavacim
programu $koly. Reditelka §koly, ktera o aktivitich $koly mluvi se zfizovatelem,
s novinafem, s potencionalnim sponzorem. Ale také je to ucitelka, ktera je v dennim
kontaktu s rodicem a hovoii s nim o UspéSich ¢i problémech déti. Informace od
zdroje by meéla byt piijatelnd - Cili odborna a divéryhodna, a také atraktivni.
Atraktivita zvySuje pozornost piijemce.

Prijemce sd¢leni jsou vSichni stavajici ¢i potencionalni rodice déti, popiipadé
dal$i osoby s n€jakym vztahem ke Skole. Pfijemci si vSak vybiraji pouze ta sdéleni,
ktera je zajimaji. A zajimaji je z riznych divodid. Ty divody mohou byt socidlni,
psychologické, demografické. Ale zaroven na zajem ptijemct pisobi 1 podnéty
z marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, 1idé).

Informaci je tfeba zakodovat do symbolt, kterym bude piijemce rozumét. Proto
je potieba pochopeni potieb téch, kterym je sdéleni urceno. K tomu by nam pomohlo
Znat osobnostni typ piijemce. Pro dobrou komunikaci s rodi¢i v matefské Skole, by se
se pracovnice, v ramci dal§itho vzdélavani, mély seznamit s komunikacni teorii. A

kédovani zdroje by mélo byt v souladu s dekédovanim na strané piijemce.



Piijjemce zdroje nam vysle sdéleni - zpétnou vazbu - zkteré ziskd zdroj
predstavu, jak byla zprava pfijata. Mlze to byt gesto ¢i verbalni projev pii osobni
komunikaci. Nebo zadouci ¢innost ¢i naopak uplnd necinnost. K pfijmu zkreslené
zpravy mohou vést Sumy. Sumy jsou vysledkem vnéjsich nebo vnitinich vlivi.

Utinné sdéleni by mélo vyjadiovat cile komunikace a obsah informaci ve
sd€leni, by m¢l mit na pfijemce ocekavany efekt. Pro efektivni pfijem sdéleni je
dualezité, jak chce piijemce zpravu vnimat, jak se chova. Jak sestavit sd€leni je tieba
peclivé zvazit. Musime ptedlozZit néco, co vyvold zdjem o Skolu, o jeji aktivity.
Plisobime pfi tom na racionalni, emocionalni nebo moralni pohnutky. To, jak sdéleni
zapusobi, zalezi 1 na formatu nebo jaky bude sled argumentti (pocatek nebo konec
sdéleni). Emocionalni apel klademe na podatek a racionalni na konec. Uginnost
sdéleni (pFenos), zavisi na vyvolani pozornosti pfijemcii. Je vyrazné zvySovano
roz§ifovanim od ,,ust k ustim®. Zarukou kladného rozsifovani od ust k Gstim je
vnimand kvalita poskytovanych vzdélavacich sluzeb a dobré klima Skoly. Sdéleni ma
vyjadfovat cile Skoly. Zdroj musi urcit nejvhodnéjsi obsah a formu sdéleni také
vzhledem k f4zi vztahu rodict ke Skole.

Model AIDA popisuje tyto faze. Nazev je tvoien zacateCnimi pismeny slov, které
popisuji jednotlivé faze vztahu:
AWARENES - upouténi pozornosti
INTEREST - vzbuzeni zjmu
DESIRE - vyvolani ptani
ACTION - dosazeni akce

Hlavnim cilem vnéj$i marketingové komunikace je informovat o Skole, budovat
image Skoly, presvéd¢ovat, budovat preference skoly vic¢i konkurenci a pripominat
existenci Skoly po cely rok.

Vnitini komunikace si klade za cil informovat pracovniky a zaky - v matefské
Skole vhodnou formou - o uspésich Skoly, jejich cilech, ale 1 o problémech. M¢ly by
byt motivovani - pracovnici i zaci. V mateiské Skole je motivace vzhledem k zakiim
nezbytna. A nemén¢ dualezité je i vytvareni vhodnych podminek pro praci -
atmosféra duvéry a vzadjemné podpory.

K tomu, aby matefska $kola upoutala dostate¢ny zdjem rodict - tedy zadkazniki -

vyuzije jist¢ vice forem marketingové komunikace. Hlavni a kazdodenni formou je



jisté osobni komunikace pracovnikli Skoly. Dalsi formou je public relations - tedy
vztah s vefejnosti a v mensi mife to muze byt 1 reklama. Co si Skola zvoli za
propagacni mix zavisi na jejich komunikacnich cilech, na cilové skupin¢ - v naSem

pfipadé na rodicich, a i na finan¢nich moZznostech Skoly.

3. 1. Osobni komunikace

Komunikacni dovednosti kazdého jednotlivce, kazdého pracovnika Skoly jsou
pilifem uspéchu skoly. Osobni komunikace probihd téméf denné a ma specifické
naroky na pracovniky, ktefi jednaji jménem Skoly. Kontakt mezi zdrojem sdéleni a
piijemcem je osobni, coz vede ke snadnéjsi identifikaci potieb a piani piijemce
sdéleni. Pokud ma byt osobni komunikace efektivni, tak pracovnik musi disponovat
velkou mirou verbalnich i neverbalnich schopnosti, jako jsou gestikulace, mimika,
pohyb a drZeni téla, obleceni. Ale také divéryhodnosti a bezprostfednosti. Pro
dobrou osobni komunikaci je tieba empatie, nadSeni a divéra tykajici se prace skoly.
Pokud tohle vidi i rodi¢, zvySuje se diveéryhodnost sdéleni, které mu je predkladano.
Rovnéz poskytovani konkrétnich informaci a tdaji o skole zvysSuje divéryhodnost.
Utinna je i vizualizace informace, ktera obsah sd&leni podpofi. Elektronicka
prezentace, tiStény prospekt, letdk, vyro¢ni zprava Skoly apod. Osobni komunikace
ma fadu vyhod. Naptiklad vysoka srozumitelnost a schopnost upoutat. Pokud dojde
k nedorozuméni, daji se hned vysvétlit. A pak je tu i existence rychlé a piesné zpétné
vazby.

Pokud jednotlivec pasobi takto pozitivné jménem Skoly, reprezentuje ji a tim se
podili i na utvafeni pozitivni reputace Skoly na vetejnosti. Jeho plisobeni i plisobeni
$koly samotné pak spoleéné utvaii dobré vztahy s vetejnosti. Cili se uplatiiuje i dalsi
forma marketingové komunikace a to public relations. Lze fici, Ze na reputaci Skoly
¢i na jeji image pusobi jednak aktivity jednotlivct Skoly, ale i1 aktivity Skoly jako
celku. Oboji se vzajemné prolina.

Prostfedky a formy individudlniho piisobeni jsou prapocéitkem a priivodnim

jevem celych public relations.

3. 2. Public relations (PR)



3. 2. 1. Historie public relations

Za otce myslenky, Ze vefejné minéni musi mit vedle své ni¢ivé sily i schopnost
utvaret pozitivni ndzory a ménit minéni vetejnosti sprdvnym smérem, se povazuje
American Ivy Lee.

V. Svoboda (2006, s. 218) uvadi, ze v roce 1906 vytvoftil patrné¢ prvni kampan
PR o Spatnych pracovnich pomérech stadvkujicich hornikii. Dokazal vefejnost
informovat tak presvédCive, ze se vetejnost postavila na jejich stranu. Dalsi jeho
uspéSnou akci byl pfipad zelezni¢niho neStésti Pensylvanské drahy. Sklizel vSak i
kritiku. Napftiklad za to, ze ocenoval Goebelsovy metody masové propagandy.

Podle Svobody (2006, s. 220), se za prvniho teoretika PR povazuje Edvard L.
Bernays. Je zakladatelem profese public relations. Jeho prvni kniha, o metodach
public ralations, byla vyddna v roce 1923 pod nazvem Crystalizing Public Opinion.
Tady stoji za zminku , ze byl ptfibuzny Sigmunda Freuda. J. Ftorek (2007, s.17) piSe,
ze ve svych teoriich ze zavérh prace svého stryce vychazel. Na obor public relations
pohlizel jako na aplikovanou socialni védu, kterd pracuje s poznatky z oboru
psychologie, sociologie a dalSich spolecenskovédnich disciplin. Zndm je svou
kampani na propagaci koufeni cigaret. Cilovou skupinou byla Zzenské populace, pro
kterou bylo koufeni cigaret formou protestu proti nerovnopravnému postaveni Zen ve
spoleCnosti . Bernays, krom¢ toho, ze vymyslel nazev Public relations, soucasné
vymyslel a uplatnil techniky, které patii 1 k dnes$ni praxi specialisti PR. Pracoval
s predpokladem, ze pokud dokazeme ovlivnit nazorové viidce, aby se v nasem z4jmu,
at’ uz védomé nebo nevédome, angazovali, automaticky ovliviiujeme skupinu, kterou

vedou ¢i ovladaji .

O historii ¢eského public relations se zmifiuje Svoboda (2006, s. 220) a zacind v
predvale¢ném Ceskoslovensku. Hodnoti public ralations u firmy Bata, jako vysoce
organizovany systém PR ¢innosti podniku. Ptikladli vyuZzivani public relations by se
naslo u piedvale¢nych firem jisté vice - napt. Skoda Plzeti.

Do roku 1989 se aktivity typu PR soustfed’ovaly zejména tam, kde se uplatiioval
zahrani¢ni obchod. Teoretikem u nds byl Alfons Kachlik. V roce 1965 jeho prace
Public relations vydana v Ceskoslovenské obchodni komote v edici Marketing, byla

pro zapadni literaturu dikazem, Ze se obor PR vnimé i v socialistickych zemich.
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Public relations propagoval profesor Nykryn z VSE Praha koncem $edesatych, ale i
za sedmdesatych a osmdesatych let.

V obdobi normalizace se i ptes ideologickou nepiizen doby piednasela prace
s vefejnosti na tehdej$i Fakult¢ Zzurnalistiky Univerzity Karlovy. Historicky mezi
prvni profesni organizace, zamétené na public relations na naSem tizemi, patfil Kiub
prdce s verejnosti. Po roce 1989 splynul se Spole¢nosti pro propagaci a public

relations MOSPRA.

3. 2. 2. Public relations - definice

Pro pojem public relations existuje hodn¢ definic. Doslovné se prekladaji jako
vztahy s vetfejnosti. V Sir§im pojeti se pak jedna o aktivity sméfujici k ovliviiovani
minéni. Public relations skryvaji velkou silu, kterou Ize vyuzit ku prospéchu
spolecnosti, ale mohou slouZzit i k masové manipulaci a podvodu.

V oblasti Skolstvi se sila public relations zacind teprve objevovat. Jist¢ v tom
dobrém smyslu. Managament Skol si za¢ind jeho silu uvédomovat ¢im dal vic. Tim
vic, ¢im je siln€j$i konkurence a trzni prostiedi vSech stupnt skol.

Pro ilustraci uvadim nékolik definici od riiznych autort:

Jako public relations oznacujeme ty formy komunikace managamentu, které

organizaci pomdhaji prizpiisobit se jejimu okoli, menit je nebo udrzZet, a to se

zietelem k dosazeni cilii organizace.( Svoboda;, Nemec 2006, s. 17))

Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
plisobi organizace na vnitini i vnejsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat si s ni
porzitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdajemné porozumeni a duvéru. PR se

uplatiuji také jako nastroj managamentu. (Svoboda,2006,s.17)
Obor public relations je nedilnou slozkou marketingu a soucasné umenim, jak

chapat, vytvaret a ovliviiovat verejné minéni, jak na verejné minéni, cilové skupiny,

ale i jednotlivce piisobit. ( Bajcan,2006, s.30)
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Public relations predstavuji soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni. Urcuje,
jak je firma, instituce Ci verejné cinnd a zndma osoba vnimanad verejnosti nebo

nekterou zajmovou skupinou. Jednoduse, jakou ma povest. (Ftorek,2007, s.21)

Prace s verejnosti  je funkci vedeni podniku, spocivajici na nepretrzité a
systematické formé prdce, s jejiz pomoci se snazi verejné i soukromé organizace a
instituce ziskat a udrzet porozumeéni a podporu téch, s nimiz maji co délat nyni i
v budoucnu. (Public Relations Association)’

Public relations jsou samostatnou vidici funkci vedeni firmy nebo instituce,
jejimz poslanim je systematické vytvareni a udrZovani vztahu duveéry a vzajeného
porozumeéni s verejnosti. Spoluvytvareji image firmy za pomoci uplnych a pravdivych
cinnosti firmy jak v soucasnosti, tak i pro budoucnost a tim vytvareji priznivé klima

pro jeji aktivity. (Chmel, Z.)?

Znalost pravidel, prostfedi a technik prace public relations nas miiZze inspirovat,
jak lze uspésné ovliviiovat druhé. MysSleno v ramci pravidel. Public relations je
dynamicky obor, ktery neni Sir$i vetejnosti piili§ znam. Poskytuje vSak velky prostor
pro tvur¢i realizaci a nové neotielé napady. Pro oblast Skolstvi a jeji tvorivé a
napadité ucitele jako stvoreny.

V Ceské republice nabyva public relations mimofadné na vyznamu. Poslanim je
pochopeni, porozuméni a cilena snaha ziskat vzajemnou divéru mezi institucemi,
organizacemi na stran¢ jedné a rlznymi ¢astmi a skupinami vefejnosti na strané

druhé. Public relations se stavaji globalnim odrazem vyvoje spole¢nosti.

3. 2. 3. Cile public relations v materské skole

Hlavnim cilem public relations ve skole je vytvareni pfiznivych piedstav, které

bude Skola na vefejnosti mit. K vytvafeni pfiznivych pfedstav o Skole by mohl

! Wikipedie, oteviena encyklopedie:[online] kategorie Public relaions -¢lanek[cit. 2006-09-30]
Dostupné na WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations

2 Wikipedie, oteviena encyklopedie:[online] kategorie Public relaions -Elanek[cit. 2006-09-30]
Dostupn0 na WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations
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pfispét plan public relations Skoly. Zjisténim postoju vefejnosti vici Skole ziska
vedeni hlavni podklady pro jeho zpracovani. Ten by mél obsahovat cile, které jsou
realné, dobte definované a aktudlni. Cile public relations se koncipuji do dvou poloh,
jako cile strategické a taktické. Do strategickych cili patii dlouhodobéjsi zdméry, na
2 az 3 roky. Do taktickych zatadime kratkodobé cile, naptiklad informovat rodice o
vyznamné udalosti ve Skole - vyroc¢i vzniku Skoly. Strategické 1 taktické cile bychom

méli rozlisit jesté na interni a externi.

Ptiklad strategickych cilt:

Stimulovani zajmu o Skolu, o spolupraci, popiipad¢ o sponzorstvi.

Seznamovat rodic¢e, vefejnost s ucebnim programem, popiipadé novy
program uvést na vzdélavaci trh.

Budovat diuvéryhodnost skoly.

Ov¢rovat efektivitu komunikace Skoly s vefejnosti, poptipadé snizovat jeji

naklady.

Public relations by mélo pracovnikiim Skoly pomoci komunikovat s vetejnosti
tak, aby byla Skola pfiznivé vnimana a zvySovala se jeji dobra povést, prestiz.
Ukolem public relations je formovat, udrzovat nebo zménit existujici postoje
vetejnosti ke Skole. Jde o dlouhodoby proces. Vedeni si musi uvédomit, kdo tvori
cilovou skupinu ptijemcti aktivit public relations, 1 kdyz usiluje o dobré jméno u celé
vefejnosti. Jsou to predevsim rodice zaki, tedy rodice predskolakl, zaméstnanci
Skoly, ptipadni sponzofi. Sponzofi byvaji zpravidla soucasné i rodici.

Nemén¢ dulezity je i zfizovatel matetské Skoly a to byva predevsim obec, mésto
a jeji zastupci. Skupiny jsou navzijem propojeny a silné se ovliviiuji. Spokojenost
rodicu se pienasi na jejich znamé, pratele, dalsi rodinné piislusniky. To vytvari dobré
ptedpoklady pro dal$i rlst zajemct v pfistich letech. Vedeni by mélo vyhodnotit,
jaky je souCasny postoj cilové skupiny vici Skole, co si o ni mysli, jaka je image
Skoly v jejich ocich. Ziska to z kazdodenniho kontaktu nebo formou dotaznikového

Setfeni.
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V planu public relations se stanovi konkrétni ¢innosti, udalosti, akce. Maji sviij
cil a jsou zaméteny na konkrétni cilové publikum. VSe se musi naCasovat. Ur¢i se,
popiipad¢ se zajisti konkrétni pracovnici, ktefi vSe potfebné zabezpeci. Ve Skolstvi to
zatim budou asi pracovnici $kol, zejména v matetské skole.

Bylo by jist¢ pekné zaméstnat specialistu public relations. Ale tfeba jen to jen
otazka Casu? Mnoho organizaci ma mezi svymi zaméstnanci tiskového mluv¢iho,
ktery jménem organizace i jeho vedeni vystupuje na vetejnosti, v mediich.

KaZdou aktivitu public relations na zéklad¢ zpétné vazby vedeni pak zhodnoti.

Jaky byl ptinos akci a jaké jejich naro¢nost, Casova i finan¢ni.

3. 2. 4. Nistroje public relations v MS

Skola ma velké moznosti ve vybéru nastroji pro styk s vefejnosti. Aby nastroje
byly ucinné, mély by byt informace o Skole zajimavé a odliSujici se o toho, co se
bézn¢ ve skolach déla. Ale 1 bézné véci, které jsou ve Skole zavedené, je tieba
néjakym vhodnym zplsobem zpopularizovat a vyuzit je pro vytvofeni ¢i udrZeni

dobrych vztaht s vefejnosti.

3.2.4.1. Akce v MS

Akce pro rodice

Dny otevitenych dveri slouzi k tomu, aby potencionalni rodice méli moznost
prohlédnout si matefskou Skolu, jeji prostiedi, zeptat se na to, co je zajima. O tom,
kdy se den otevienych dveti kond, by méli byt rodi¢e v€as informovani a je na Skole,
jakou formu k tomu vyuzije. Rodic¢e pak piichazeji vétSinou se svymi détmi a reaguji
na to, jak se dité v novém prostiedi chova. Tady je velky prostor pro to, ziskat rodice.
Zasadit seminko divéry. Pokud se rodice pro Skolu rozhodnout a zapiSou své dité, je
to prvni krok k vytvoteni vzdjemného vztahu. O tom, zda bude tento vztah pozitivni,
rozhodne budoucnost. Souéasti Dne otevienych dvefi byva Zapis do MS. Nékteré

Skoly d€laji tyto dve akce zvlast'.
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Mohou to také byt rizné odborné prednasky. Napiiklad o vyznamu odkladu

Skolni dochazky, o zdravé vyzivée, o nadanych détech apod.

V kazdé matetské Skole jsou zavedeny dny, kdy rodice prichazeji, aby pii urcité
ptilezitosti shlédly, co se jejich déti naucily. Jedné se o vano¢ni besidky, vystoupeni
k svatku matek, rizné pracovni dilny, poptipad¢ akce, kde jsou rodice 1 déti aktivni
v Cinnosti. Zalezi na fantazii pedagogického tymu, na vedeni. Tyto akce mohou byt
smérovany nejen na rodice piisluSné mateiské Skoly, ale i na ostatni vefejnost
pfipadnych potencionélnich rodi¢i. Ale nejen jich. MiZze to byt naptiklad vystoupeni

v Domové seniorl. Skola tim ziskava publicitu, vzbudi zajem.

Akce pro déti

Rodi¢e jsou spokojeni, kdyZz jsou spokojené i jejich déti. Pro vytvoreni
pozitivnich vztahti je dalezita pestrost programu v priabéhu celého roku i1 pro déti.
Rodice kladné pfijimaji, pokud se pro déti organizuji vylety, divadelni pFedstavent,
Mikulasska nadilka, oslavy narozenin, Den ¢arodéjnic, Den déti apod. Ohlas na

tyto udalosti ma rovnéz vyznam na vytvareni dobrych vztahu.

Akce pro rodiée a déti

Skola pro své zviditelnéni a navazani dobrych vztaht s vefejnosti mize usporadat
takovou akci, kde budou spokojené déti 1 jejich rodiCe. Je to zejména tehdy, kdyz
jsou rodice vybidnuti k aktivité¢ a zapoji se do ¢innosti spolu s détmi. Piikladem je

tieba Mamo, tato, pojd’ si hrat ¢i oslava Dne otcii.

3.2.4.2. Vystoupeni na verejnosti

Pokud zéstupci Skoly vystoupi na vefejnosti, je to také dobra vizitka. Miize to
byt, jak vefejné vystoupeni déti na prehlidkach (Matefrinka), soutéZich nebo
vystoupeni zastupce Skoly (feditelky, ucitelky) na odborné konferenci, popiipadé

v mediich. Je- 1i jejich komunikace na Grovni, tak je to také dobra propagace Skoly. I
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angazovanost v mistni politice, Clenstvi v zastupitelstvu mésta je vefejnym

vystoupenim.

3.2.4. 3. Jednotny vizualni styl

Tento nastroj PR ma zatim v matetské Skole hodné¢ pred sebou. Prezentace Skoly
se uskuteCiiuje 1 prostfednictvim jejiho loga a barev Skoly, propagaénich
predmétii, Skolou vydavanych formularu. Design Skoly poméha vytvaret jeji
identitu pokud je atraktivni, snadno zapamatovatelny a odliSuje se dostate¢né od
ostatnich Skol. Bohuzel jednd se o finan¢né¢ naroc¢nou zalezitost. Budovani
jednotného vizualniho stylu by mohlo byt jednim ze strategickych cili planu PR
matei'ské Skoly. Je to dlouhodobé zdleZitost, na jejimz feSeni by se nejspi§ méli

podilet odbornici v oboru design.

3. 2. 4. 4. Prostiedky propagace

Jsou to pisemna periodika. Lze vyuzit periodika vlastni - §kolni ¢asopis,
zpravodaj pro rodice a nebo periodika cizi, Cili odborné casopisy nebo tisk
regionalni. Pokud Skola dosahuje dobrych vysledkl, provadi zajimavé aktivity,
méla by o tom informovat vefejnost. Pokud se informace dostane do tisku ¢i do
dal§ich medii( rozhlas, televize) zvys$i to vyznamnym zplsobem povest a
daveéryhodnost Skoly. Podobné 1ze informovat 1 o udalostech, které se ve Skole staly.
Clanky zvefejiované maji informovat, ale také svym estetickym zpracovanim
prezentovat. Vedeni by mélo citlivé zvazovat funkCnost i ndklady spojené
s vydavanim kazdého propagacniho materidlu. Kromé periodik to mohou byt i

propagacni letaky ¢i broZury.

Dost diilezitou soucésti jsou i webové stranky sSkoly. Rozsifenim internetu do
domadcnosti se zvySuje navstévnost rodiCovské vetejnosti. I pro matetské skoly je to
dobra pfilezitost, jak dat o sobé veédét. Vyuziti internetu pro vytvafeni vztahi
s vefejnosti se public relations oznacuji jako on line. Svou velkou pfilezitost ma
internet 1 pro vzdjemny dialog. Stupeil vyuziti webovych stranek je v matetskych

Skolach rizny. Nekteré Skoly své stranky jesté viibec nemaji a n¢kde jsou jiz tak
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daleko, Ze prostfednictvim internetu spolu komunikuji. Pfes e-mailové adresy si
vyméiuji ndzory, informace. Obsah webovych stranek, ktery se tyka citlivych udaja
o détech, Ize zpfistupnit jen na zaklad¢ pristupového kodu. Tento krok zaplisobi

kladn¢ a Skola si zvysi svou ditvéryhodnost vii¢i svym rodi¢im.

K prostfedkim propagace patii jist¢ 1 fotodokumentace popiipadé
videozaznamy , které zachycuji déni v MS. Dnesni technické moznosti pomahaji
informovat rodi¢e o akcich v MS prezentacemi fotografii na nasténkach tieba hned
nasledujici den po akci. Skola miiZe rodi¢im zasilat fotodokumentaci napiiklad
z oslavy narozenin jejich ditéte. Aktudlni vizualizace déni umoznuje okamzitou
zpétnou vazbu a poméha ve vyhodnocovani uskuteCnénych akci planu public

relations.

Prostfedkem propagace jsou 1 media jako je televize ¢i rozhlas. Pro vyuZiti téchto
nastroji je  dobré mit kontakty na pracovniky pfisluSnych rozhlasovych ¢i
televiznich stanic. Je to vSak trochu riskantni, aby propagace nebyla
kontraproduktivni. Ze zkuSenosti vim, ze vystoupeni fecnika byvad mnohdy

zkracenim televizniho $tabu zkreslené a plivodni mySlenka pak vyzni Gplné jinak

Ktery z nastrojii public relations se nejvice vyuziva v matetskych Skolach a ktery
pusobi na rodic¢e potencionalnich zaku tak siln€, ze je ovlivni pfi rozhodovani mezi
nabidkami programl jednotlivych matetskych §kol? M4 individudlni komunikace
v matetské Skole dostatek prostoru pro to, aby mohla podporovat vytvareni
vzéjemnych pozitivnich vztahli mezi pracovnicemi skoly a rodi¢i déti? Jsou matefské
Skoly v soucasnosti pod tlakem konkuren¢niho boje? Muze feditel matetské skoly,
ktery se angazuje v mistni politice, udélat v oblasti vetejného minéni vic prace, nez

ten , ktery se neangazuje, neni Clen zastupitelstva mésta?

K odpovédi na tyto otdzky stanovime nasledujici hypotézy.

IV. HYPOTEZY

1. Naplnénost materskych §kol ma stoupajici tendence
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Tato hypotéza vyplynula ze soucasného stavu demografické kiivky. Piedskolni
Skolstvi ma jiz za sebou vlnu optimalizace, kdy se matetské Skoly uzaviraly pro
nedostatek déti. Nyni se rodi vice déti, takZe pro nejbliz8i obdobi by nemély mit
matei'ské Skoly s naplnénosti problém. (Pfiloha ¢.1) Ale moznd, Ze jsou jesté nekde
Skoly, kde maji nenaplnénou kapacitu. A nebo musi zadosti rodici o umisténi

odmitat? Pokusime se to objasnit v naSem vyzkumu.

2. AngazZovanost v mistni politice kladné ovliviiuje vztah se zrizovatelem.

K utvareni dobrych vztahti s vefejnosti, se zfizovatelem by mohla piispét i
angazovanost v mistni politice. Pokud je feditel Skoly vefejné Cinny, musi své
postoje prezentovat na o¢ich ob¢ant a je samoziejmé spojovan se svou Skolou. A to
je velky prostor pro cilené ovliviiovani vetejnosti ve prospéch skoly. Miize se zapojit
tak aktivné, ze ziskd hlasy obcanli ve volbach do obecniho zastupitelstva. A je
mozné, ze ve svych pozadavcich, ve prospéch chodu matetské Skoly, bude fediteli ze
strany zfizovatele vyhovovano vice, nez kdyby zastupitelem nebyl. V neddvné
minulosti piisobnost feditelll kol v zastupitelstvech mésta byla sice napadéna jako
stfet zajmi, nicméné feditelé kol funguji jako ¢lenové zastupitelstev i nadale.’

Takto angazovany pracovnik Skoly je Castéji ve styku s predstaviteli mésta a ma
vice prilezitosti, jak prosadit z4jmy Skoly, ale miize také vice informovat a
propagovat zajimavé udalosti, které¢ se ve Skole udéaly. Popiipadé muize snadnéji
ziskat podporu i pro udalost, kterou ve skole podle planu public relations chysta.

Naopak 1 diivéra ob¢antl, kterou angazovany feditel dostane, miize svédcit o

dobré povéesti skoly, kterou feditel predstavuje.

3. NeruSena individualni komunikace pracovnic materské §koly s rodi¢i nema

vyhrazeny pravidelny ¢as.

3 Zékon ¢&. 159/2006 Sb. o stietu zajmi
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V matetské Skole dochazi dennodenné¢ ke vzidjemné komunikaci mezi rodici a
ucitelkami pii predavani déti. Komunikativni ucitelka zvladne, co pottebuje sdélit a
naopak. Nékdy vSak je tieba sdélit néco vic, vyieSit néjaky problém, poradit
rodicim, jak postupovat pii vychové apod. Pak je chvilka pfi preddni nedostacujici
a muze dojit ke konfliktu. Ucitelka se snazi problém vyfesit, mluvi s rodic¢i a zatim
déti ve tid€ jsou bez dozoru a mize se piihodit néco, co uskodi détem. Nebo se déti
zatnou dozadovat pozornosti ucitelky a ona se pfestane soustiedit na hovor

s rodi¢em. Potiebuje klid na to, aby vSe dobie vysvétlila.

Resenim by mohla byt komunikace v pravidelném ¢ase - ve vyhrazené chvili
tak, aby si rodiCe s ucitelkou mohli nerusen¢ pohovofit o détech. Bez vnéjsiho
vyruSovani. I Ramcové vzdélavaci program pro piedskolni vzdélavani predpoklada

,» plné vyhovujici spoluucast rodicu, jestlize pedagogové pravidelné informuji o
prospivani jejich ditéte i o jeho individualnich pokrocich v rozvoji i uceni.

Domlouvaji se s rodici na spolecném postupu pri jeho vychové a vzdélavani . *

I proto se domnivam, ze by m¢l feditel zatadit do planu public relations zavedeni
nerusené pravidelné komunikace srodi¢i déti. Zde je prostor na individualni
pusobeni, které je prapoCatkem a privodnim jevem celych public relations. Jsou

Skoly, které maji ¢as pro neruSenou komunikaci jiz zavedeny?

4. Nastroje public relations pozitivné ovliviiuji rodic¢e ve vybéru MS vice,

nez klasické faktory.

Pokud jsou nastroje public relations efektivné vyuzivany, tak jist¢ rodi¢e ve
vybéru matetské Skoly pro své dité ovlivni. Pfectou si o matetské Skole v mistnim
tisku a dovi se naptiklad, Ze matetska Skola kazdy tyden organizuje, diky sponzorim,
vylet. V sousedni matetfské Skole zase organizuji pro déti napravu vadné
vyslovnosti. Rodi¢ se rozhoduje, do které Skoly zajde a protoze jeho syn neumi
vyslovit r, vybere si Skolu, kde se organizuje naprava feci.

A nebo rodice preferuji skolu podle klasickych faktori? Tedy podle toho, zda je

Skola umisténa blizko bydlisté, v hezkém piirodnim prosttedi se zahradou, ma

* Ramcove vzdélavaci program pro piedskolni vzdélavani. Praha:Vyzkumny ustav pedagogicky, 2004
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kvalifikované ucitelky, znaji se s pani feditelkou a doporucila jim ji sousedka, jejiz

déti tam také chodily.

5. NejefektivnéjSim nastrojem public relations v materskych Skolich jsou akce

poiadané pro rodice.

Rodice velmi radi vidi své déti pii akci. Pokud je jim dana, po vystoupeni déti,
ptilezitost k neformalnimu povidani s ostatnimi rodic¢i nebo ucitelkami, je tu prostor
pro vytvareni dobrych vzijemnych vztaht. Jaké je praxe v mateiskych skolach?

V. PRAKTICKA CAST

Pro ovéfeni stanovenych hypotéz byl sestaven dotaznik pro pedagogické

pracovnice mateiskych Skol a rodice déti. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak se na

vyuzivani nastrojii public relations divaji v matetskych Skolach a zda podle jejich
nazoru dokéazi rodice potencionalnich zak ovlivnit ve vybéru matetské Skoly.
Rodic¢e méli uvést, co je opravdu ve vybéru mateiské Skoly ovlivnilo a zda nastroje
public relations vnimaji.

Dalsim cilem bylo zjistit, které nastroje jsou v matetské Skole nejvice vyuzivany

a jak je uplatnovana osobni komunikace mezi rodi¢i a pedagogickymi pracovnicemi.

1. Pilotni prizkum

Pilotni prizkum mél ovéfit, zda sestaveny dotaznik k otazkam vyuZiti public
relations v matetské Skole je funkéni a otdzky jsou srozumitelné pedagogickym
pracovnicim 1 rodi¢im pfislusnych matetskych Skol . S jeho ovéfovanim jsem se
obratila na kolegyn¢ feditelky spoluzacky z bakalaiského studia. Byla to kolegyné
z DéCina, Teplic, Rotavy u Sokolova a z Krupky.

Vsechny své dotazniky vyplnily za svou osobu a navic ptedaly svym ucitelkdm 1
rodicim. Navratnost od pedagogickych pracovnic byla 100%, ale néavratnost od
rodi¢h se vzhledem ke kapacitdm Skol mych kolegyn pohybovala mezi 20 - 30%. Po
ustni konzultaci jsem dosla k zavéru, Ze dotazniky jsou srozumitelné, otdzky jsou

k tématu a mohly by Gspésné korespondovat nastoleny problém.
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Problematickd bude asi celkova navratnost od rodi¢t ptislusnych matetskych
Skol. Bude zéleZet na tom, zda jsou rodi¢e na dotaznikové Setfeni zvykli a do jaké
miry jsou ochotni spolupracovat. Ale také 1 na tom, zda v danou chvili byli pfitomni
ve $kole a prevzali dotaznik. Uroveii bude asi velmi odli$na, ale na druhou stranu
ovefl ucinnost vyuzivani nastrojii public relations v praxi. Nicméné v hodnoceni
dotaznikt, které se vrati od rodicu, se asi spokojim s mnozstvim, které se vrati, aniz
bych zjistovala vztah vracenych dotaznikii ke kapacité Skol. Dotazniky jsou
anonymni a navic maji feditelky moZznost zadat dotazniky rodi¢im podle svého
uvazeni. Doufam i tak, ze ,,rodi¢ovské* dotazniky budou ptinosem pro tuto praci.

2. Analyza vyuZivani public relations v mateiské Skole - vyzkumna ¢ast

2. 1. Technika ziskavani informaci

K otazkdm o vyuZzivani public relations v matefské Skole jsem vyuzila informace
slovni popisné. Byla pouzita technika dotazovani. Kontakt s drziteli informaci jsem
navazala prostfednictvim internetu pies e-mailové adresy Skol, zprosttedkovany
pomoci dotaznikl. Byly vypracovany dva dotazniky. Prvni, uréeny pedagogickym
pracovnicim matetské Skoly. Druhy byl sméfovan rodicim déti z matetskych skol.

Dotazniky byly sestaveny z otevienych otazek, soucasti byla i hodnotici Skala.
Ano, spiSe ano, spiSe ne, ne, nevim, nedokazi posoudit. V ni méli respondenti

vyjadfit svlj ndzor na vyuzivani nastroji public relations v matetské skole.

2. 2. Dotaznik pro mateiské skoly

Pedagogické pracovnice nejprve odpovidaly na tyto identifikacni otazky:

Umisténi Vaseho pracovisté: pocet utitelit MS:

vesnice

mésto ostatni personal:

okresni ¢i krajské mésto

1996 2001 2006

Celkova kapacita MS - Pocet déti :
Naplnénost
Evidované zadosti neumisténych déti: - -
Vase soucasna pracovni pozice: vzdélani: pocet let v této

funkci:
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Utitelka MS

Zastupkyné bez sniZzeného uvazku

(dokoncené,
nedokoncené )

vaSe piredchozi

funkce(+pocet
let):
Zastupkyné se sniZenym tuvazkem
Vedouci utitelka na MS —ZS specializace:
Vedouci uditelka na odlou¢. pracovisti
Reditelka samostatné MS
Reditelka slou¢enych MS
V druhé¢ ¢asti odpovidaly na otazky:
ano | SpiSe | SpiSe | ne | NNP
ano ne

1 | Mate se ziizovatelem dobry vztah?

2 | AngaZujete se v mistni politice?

3 | Pokud ano, ovliviluje to Va§ vztah se
zFizovatelem?

4 | Zacastiujete se s détmi prehlidky Materinka?

5 | Myslite si, Ze ma vyznam vydavat Skolni
casopis?

6 | Ma vyznam délat Den otevirenych dvefi?

7 | Je dobré délat tento den soucasné se
Zapisem?

8 | Je podle Vs lepsi délat ho zvlast'?

9 | Ma Vage MS logo?

10 | Je podle Vas Logo diileZité?

11 | Umite ho nakreslit?

12 | Myslite si, Ze umite dobie komunikovat
s rodici?

13 | Upiednostiiujete  osobni rozhovor pied
telefonnim?

14 | Zazila jste osobné konflikt s rodi¢em?

15 | Nedéla Vam potize mluvit na rodicovské
schiizce?

16 | Myslite, Ze je diileZité psat o déni v MS zpravy
do tisku?

17 | Upiednostiiujete mistni a regionalni tisk?

18 | Je podle Vas dilezité zverejiovat tiskové
zpravy i do  odbornych  ¢asopisi
/Informatorium,Ucitelské noviny/

19 | Ovliviiuje poradani akci pro rodice jejich
rozhodnuti zafadit dité do Vagi MS?

20 | Pofizujete videozdznamy z akci poradanych
Skolou?

21 | Mate Skolni album fotografii?

22 | Ma vliv na umisténi ditéte do MS, Ze se
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osobné znate s rodi¢em?

23 | Ma Vage MS webové stranky?

24 | Sledujete Vy webové stranky jinych MS?

25 | Davate hodnotici dotazniky svym rodi¢im?

26 | Mate vyhrazen pravidelny ¢as pro neru$enou
komunikaci s rodici/konzulta¢ni hodiny/?

27 | Zacastiiujete se s détmi akci, které porada
jind MS ve VaSem mésté?

28 | Mate pravidelného ,,sponzora®?

29 | Dokazi Vas Vasi rodice nékdy pochvalit za to,
co délate?

30 | Setkala jste se jiz drive s terminem Public
relations/PR/?

Dotazniky byly rozesilany elektronickou postou do nahodn¢ vybranych zafizeni
v celé CR. Osloveno bylo celkem 145 zafizeni. Zpét se vratilo 89 vyplnénych
dotaznikti od pedagogickych pracovnic matetskych skol a 205 dotaznikli od rodicu.
VétSina dotaznikli se vracela opét elektronickou posStou. Zajimavé bylo, ze i
rodicovské dotazniky piichazely na mou e-mailovou adresu ze soukromych adres
rodict. Zpét posStou se vratily vyplnéné dotazniky rodicovské, které zadaly feditelky

a vratily se jim osobn¢ do ruky.

Rodic¢e odpovidali na tyto otazky:

2. 3. Dotaznik pro rodice:

ano | SpiSe | SpiSe | ne | Nevim,
ano ne nedokazu
posoudit

1 | Ovlivnilo Vis ve vybéru MS:

- umisténi MS — prostredi

- kvalifikované ucitelky

- Zpravy v mistnim tisku

- osobnost Feditelky

- akce, které Skola porada

- doporuceni jiné osoby

- vystoupeni MS na
verejnosti

- webové stranky

- vlastni zkuSenost

2 | Znate LOGO Vasi MS?

3 | Pokud ma MS webové stranky,
navStévujete je?

4 | Mate bezproblémovou
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komunikaci s pracovnicemi
MS?

S||Kdyz se Vam néco libi,
dokaZete
pochvalit?

6 | Délali byste MS sponzora,
kdyby to bylo ve Vasich
moznostech?

3. Vyhodnoceni ziskanych informaci

3. 1. Odpovédi pedagogickvch pracovnic materskvch §kol

V identifika¢ni ¢asti dotazniku jsem plvodné pozadovala oznacit rozliSeni
umisténi zatizeni, ale po vyhodnoceni jsem dosla k nédzoru, Ze neni toto rozliSeni pro
mou praci smérodatné. Ani rozliSeni, zda se jedna o ucitelku ¢i pracovnici ve
vedoucim postaveni.

Z uvedeného vzorku 89 zatizeni bylo 28% ucditelek a 72% ve vedouci funkei.
Vsechny otazky byly zodpovézeny, nevynechdvany. Posledni otazka: Setkala jste se
jiz diive s terminem public relations?, mée trochu ptekvapila. Necekala jsem, ze jesté
tolik pracovnic matefskych Skol se nesetkalo s terminem public relations. 54%
odpovédélo ano, 33% odpoveédélo ne. Je to docela hodné, ale domnivam se, Ze
pracovnice matetskych Skol vyuzivaji néastroji public relations bézné a jen neznaji

vyznam tohoto terminu.

3. 2. Odpovédi rodicu

Vrétilo se celkem 205 vyplnénych ,,rodiCovskych® dotaznikd. Nekteré Skoly
ponechaly zcela na rodi¢ich, zda se k vyplnéni rozhodnou a zadaly jim mou
e-mailovou adresu. Tito rodice pak své dotazniky opravdu odesilali, aniz by bylo
patrno, z jaké jsou matetské Skoly. Na druhou stranu byly zase Skoly, které vyckaly,

az rodiCe vrati vyplnéné dotazniky, a ty pak vlozily do obalky, kterou odeslaly na
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mou postovni adresu. Ale byly také Skoly, které rodi¢iim dotazniky nezadaly
z ruznych duavodi. Napiiklad: ,,Nedavno nam vypliiovali nase dotazniky, nechci je
znovu obtezovat“. Jiné Skoly odeslaly jen prvni ¢ast dotazniku s tim, ze od rodici
poslou pozdéji. Nékteré tak ucinily, jiné se jiz neozvaly. Vétsina rodict odpovédéla
na vSechny otazky. Tam, kde odpovéd’ chybéla, zaradila jsem ji do kategorie ,,nevim,

nedokdzu posoudit*.

4. Potvrzeni, vyvraceni hypotéz

4. 1. Naplnénost materskvch §kol ma stoupajici tendence

V tivodu jsem uvedla, Ze v soucasné dobé nema vétSina matefskych skol problém
s naplnénosti kapacity poctu déti. Potvrdilo to i1 porovnani uUdaji uvadénych
v dotaznicich.

Respondentky uvadély udaje v roce 1996, 2001 a 2006. Porovnani souc¢asného
stavu se stavem pied 10 lety dopadlo podle ocekavani. Celkové lze fici, ze
naplnénost bud’ ziistala stejna( vzhledem ke kapacit® MS) a nebo méla stoupajici
tendenci.

V uvadéném vzorku 89 zatizeni se snizil pocet déti na 13 zafizenich (15%), stav
se nezménil na 40 zafizenich (45%) a zvysil se ve 30 zatfizenich (34%). 6 zafizeni
(6%) nebylo mozno zatadit, protoze nebyly uvedeny tudaje pied 10 lety. Jednalo se o
zafizeni, kterd byla sloucena a ve vedeni byla feditelka ¢i vedouci ucitelka kratce a
pozadovany udaj neméla k dispozici.

Na 44% zafizenich eviduji zadosti o piijeti ditéte do MS, kterym nemohlo byt

z kapacitnich divoda vyhovéno.

HYPOTEZA C.2.1. SE POTVRDILA
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O nelze zaradit

Graf & 1 - porovnani naplnénosti MS

4.2. Angazovanost v mistni politice kladné ovliviiuje vztah se ziizovatelem.

Z mého Setfeni vyplynulo, ze dobry vztah se zfizovatelem ma vétSina
dotdzanych. Ale vétSina se také v mistni politice neangazuje. Souvisi to mozna i
s tim, Ze cesta do komunalni politiky nikoho moc neldka. VEtsi vyznam ma mozna
v menSich méstech, kde se lidé znaji 1épe nez ve vétSich méstech. V mensich
meéstech se nejednd tolik o Clenstvi v politické stran€, jako spi§ o vztahy mezi
obCany. Z téch, ktefi se angazuji, jen 4 souhlasili stim, Ze to jejich vztah se
zfizovatelem ovliviiuje. VéEtSina zaskrtla bud’ nevim, nedokazu posoudit nebo ne.

Zavérem lze tedy fict, Ze angaZovanost v mistni politice nemé vliv na kvalitu

vztahu se zfizovatelem.

HYPOTEZA C. 2.2. SE NEPOTVRDILA
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4. 3. NeruSena individualni komunikace pracovnic matei'ské $§kolv s rodici

nema vvhrazeny pravidelny ¢as.

Pro potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy, bylo potieba zjistit preference
vyuzivani nastroju public relations a osobni komunikace v matetskych Skolach.
Po vyhodnoceni odpovédi jsem nejdiive sestavila zebticek nejvice vyuzivanych

nastrojii public relations v matei'skych Skolach. Z vysledkt vyplynulo:

Nastroje public relations

poradi [ nastroj PR ano | spiSe ano | spiSe ne | ne NNP
1. Fotodokumentace 94 % | 2% 4%

2. Den otevirenych dveri | 90 % | 8% 2%

3. Webové stranky 73 % | 1% 1% 25%

4. Logo 70 % 30%

5. Poradani akci 53 % | 35% 5% 3% [ 4%
6. Tiskové zpravy 54 % | 36% 5% 1% | 4%
7. Videozaznamy 49 % | 18% 9% 24%

8. Skolni &asopis 40 % | 25% 18% 1% | 16%
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Fotodokumentace je vyuzivana nejvic. Je to jisté proto, ze ma fotodokumentace
ve Skolach tradici. Dne$ni digitalni technika pfina$i mnoho novinek, jak s fotografii
dale nalozit, jak ji vyuzit pfi prezentacich. Fotografie zachyti okamziky, které
zprostifedkujeme rodi¢lim a posilime u nich pozitivni pfijeti naSeho kondni. Aktudlni
vizualizace déni umozni okamzitou zpétnou vazbu a pomlze ve vyhodnoceni

uskute¢néné akce z planu PR.

Dny otevienych dveri se tési velké oblibé a jak je patrno, v matefskych skolach
je to vyznamny nastroj PR. V dotazniku jsem méla jesté otazku, zdali je lepsi délat
Den otevienych dvefi zvlast nebo sou¢asné se zapisem do MS. Stanovisko viech
dotdzanych nebylo viibec jednoznaéné. 50% bylo pro délat Den otevienych dveii
soucasné se zapisem a 50 % by Den otevienych dveii délalo zvlast. Na zafizenich
maji rizné zkusenosti. Objevil se nazor, Ze pokud je dé€lano oboji soucasné, nelze se

plné vénovat rodiclim v administrativnich vécech a naopak.

Webové stranky jsou vyuzivany dost, ale stale jsou jest¢ matetské skoly, které
zatim své ,,webovky* nemaji. Ale i ty, které je zatim nemaji si uvédomuji jejich
vyznam. MoZna jim vedeni nezajistilo pfipojeni k internetu nebo jen nemaji finan¢ni
prostiedky na zalozeni webovych stranek. Kazdopadn¢ na otazku, zda navstévuji
pedagogické pracovnice webové stranky jinych matetskych skol, odpovédéla vétsina,

ze ano. Bylo to 77% dotazanych.

Mit vlastni logo je pro matetské Skoly také dilezité. Jak je vidét vétSina ho ma a

vétSina pracovnic ho také umi nakreslit.

Poradani akci vyuziva také vétSina matetskych skol, ale ne vSechny jsou si jisté,

zda to ovliviiuje rozhodnuti rodi¢t zatadit dité do MS.

Tiskové zpravy jsou sice az na 6. mist¢ vyuzivani podle Zebticku. Ale pokud
vezmeme v Uvahu i odpovédi ,,spiSe ano*, neni urcité jejich vyznam podcetiovan.
V tomto piipadé jsem propocitala primér otazek tykajici se tiskovych zprav
v mistnim a regiondlnim tisku a vtisku odborném. VétSina dotdzanych ale

upiednostiiuje mistni a regionalni tisk, 72 % ano, 19% spise ano.
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Videozaznamy jsou také vyuzivany. DneSni technika je tomu napomocna.

Kvalitnimi, jednoduse ovladatelnymi kamerami zvladne ud¢€lat zdznam i1 neodbornik.

Tam, kde nejsou prostiedky na nakup Skolni kamery, mohou pomoci rodice, ktefi si

ptijdou do matetské skoly natocit své ditko, jak vystupuje na besidce. Zaznam pak

ptehraji 1 pro pouZiti v matetské skole. Ta mlZe zdznam vyuZit pii prezentaci akci

naptiklad béhem Dne otevienych dvefi.

Skolni ¢asopis je az na poslednim misté. Jeho vyznam si urcité v matetskych

Skolach také uvédomuji, ale je to prace cCasové narotna a meéla by byt asi

konzultovana 1 s odborniky, aby vysledek nebyl kontraproduktivni a rodice spis

neodradil. Dulezity je vzhled, obsah i forma zapisu, poptipad¢ ilustraci. Zajimavé by

bylo polozit jesté otazku: ,, Vydavate svij Skolni Casopis?*

ano

spis ano

spis ne

ne

nnp

100

22 @ Foto
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O Web
60 O Logo
50 7 m Akg
40 7 m Ti T(e
30 7 m vl':l
20 | Video -
10 | [] O Casopis

o H j_-=._.:l | M|

Graf & 3 - Preference vyuZivani nastroji PR v MS

Osobni komunikace
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Predpokladem pro vytvareni dobrych vztahl s rodi€ovskou vefejnosti je dobra

osobni komunikace. Pokud chceme vyuZivat nastroje PR v MS je dilezité, aby

pracovnice umé&ly dobie komunikovat s rodi¢i. Musi je dobfe znat. Rodi¢ ditéte je

v tomto piipadé piijemcem sd¢leni a je-li sdéleni pfedlozeno spravnou formou, je

pozitivné piijato. V dotazniku byly otazky, které feSily osobni komunikaci pracovnic

matefskych skol.

Po vyhodnoceni jsem opét sestavila zebfi¢ek forem osobni komunikace tak, aby

bylo patrno, v ¢em si pfipadaji pedagogické pracovnice silné. Na zvlaStnim misté je

pochvala od rodic¢l. MoZna tak zcela do Zebticku nepatii. Je to spi§ zpétnd vazba

v osobni komunikaci, kterd je velmi dulezitd. Ale i pochvalu pfijmout je umeéni

osobni komunikace.

Komunikace s rodici:

poradi | nastroj ok ano | spiSe spiSe | ne nnp
ano ne

1. Osobni rozhovor preferuje pred | 79% | 20% 1%
telefonnim

2. Mluvit na rodicovské schuzce | 66% | 23% 9% 2%
nedéla potize

3. Hodnotici dotazniky rodi¢im | 63% | 10% 11% 16%
dava

4. Mysli, Ze wumi komunikovat | 45% | 38% 1% 1% | 15%
s rodici

5. Cas pro neruSenou komunikaci | 32% | 8% 15% | 45%
ma vyhrazeno
Pochvalu od rodic¢u dostane 76% | 17% 2% 4% | 1%

Osobni rozhovor preferuje vétSina pracovnic. Telefon je ndhrazkou osobni

komunikace, ale odstraituje prostorové bariéry. Dnes jsou vyuzivany mobilni
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jiny telefon nepouziva. V nékterych situacich mize byt vyhodnéjsi, ze ¢loveéka na

druhé stran€ nevidime.

Mluvit na rodicovské schiizce nedéla potize vétSin€ pracovnic. Myslim, Ze to
souvisi s vékem a zkuSenostmi dotazanych. Zacinajici ucitelka ma jeSt€ problém,
kdyz ma pted shromazdénim rodi¢i vystoupit s proslovem. Jen diky pfilezitostem na
schtiizkach mluvit, se svého ostychu zbavi a své komunikacni schopnosti vypracuje.

Komunikovat s rodici si mysli, Ze umi také vétSina, jen si tim nejsou jisté a
odpovidaji radgji spise ano. Cast nedokaze své dovednosti posoudit. Mozna si nevéfi.
Hodnotici dotazniky dava vétSina dotdzanych. Rodi¢e nemaji nékdy chut’
dotazniky vyplnovat. K tomu se oteviené pfiznalo i par dotazovanych respondentek,
které mi odesilaly vyplnéné dotazniky, ale jen ty urcené jim, s tim, ze rodi¢e maji
vyplnovani dost, nebo Ze vypliovali dotazniky neddvno.

Dotaznikové Setfeni by asi nemélo probihat moc ¢asto. Vzdy zalezi na tom, ¢eho
se tyka a neopakuje-li se styl otazek.

Vyhrazeny ¢as pro neruSenou komunikaci je na 40% zatizeni (ano a spiSe
ano). V 60% zatizeni Cas pro nerusenou komunikaci neni (spiSe ne,ne). Vzhledem

k tomu, ze na vétSin€ zafizeni neni, musim oznacit

HYPOTEZU C. 3. 3. ZA PRAVDIVOU
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4. 4. Nastroje public relations pozitivné ovliviiuji rodice ve vvbéru MS vice., nez

Kklasické faktory.

Po vyhodnoceni rodicovskych odpovédi jsem také sestavila zebticek nejvice
vyuzivanych néstroji public relations v matetskych Skolach, které uvedli rodice, Ze
je ovlivnili ve vybéru matetské Skoly. Pak nastroje, které je sice neovlivnili, ale
rodice je vnimaji. Kromé nastrojii public relations, které by mohli rodice ovlivnit,
zde byly uvedeny i klasické faktory, které pomahaji rodicim ve vybéru mateiské

Skoly. Zaroven jsem vyhodnotila uvedené formy osobni komunikace. Tentokrat

ovSem vedené z opacné strany. Od rodi¢i smérem k pedagogickym pracovnicim.

Z vysledki vyplynulo:
poradi | Nastroj PR ano | SpiS ano | SpiS ne | ne NNP
1. akce, které §kola porada 63% | 15% 6% 4% | 12%
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2. vystoupeni MS na | 36% | 13% 11% 10% | 30%
verejnosti

3. webové stranky 22% | 11% 12% 31% | 24%

4. Zpravy v mistnim tisku 15 % | 10% 20% 29% | 26%
Znaji LOGO MS 53% | 3% 2% 37% | 5%
Navitévuji web. str. MS 38% | 7% 15% 33% | 7%

poradi | klasicky faktor ano | SpiSe ano [ SpiSe ne | Ne | NNP

1. Prostiredi MS 56% | 22% 6% 8% | 8%

2. Kvalifikované ucitelky | 50% | 19% 7% 7% [ 17%

3. Doporuceni jiné osoby | 47% | 16% 6% 13% | 18%

4 Osobnost Feditelky 45% [ 17% 8% 10% | 20%

Osobni komunikace rodi¢i s pracovnicemi MS:

Os. komun. rodicu ano | SpiSe ano | SpiSe ne [ ne | NNP
1. | Chvalici rodice 82% | 16% 1% - 1%
2. | Maji bezproblém. komun. | 80% | 17% 1% 1% | 1%
3. | Délali by sponzora 68% | 22% 2% 4% | 4%

Akce, které Skola porada, ovlivnilo vétSinu dotazanych rodict. Piidame-li

k ano jesté i spiSe ano, je to vic, jak ¥ dotazovanych rodica.

Avsak porovname-li tabulku nastroju public relations a klasickych ovliviiovacich
faktoril, je zfejmé, Ze dotazovani rodi¢e daji stale jeSté¢ vice na umisténi matefské

Skoly, neZ na dal$i néstroje public relations.

Kvalifikované uclitelky, doporuceni jiné osoby i osobnost Feditelky ma u
dotazanych rodi¢t vétsi vahu, nez vystoupeni MS na vefejnosti, webové stranky
nebo zpravy v tisku. I kdyz webové stranky skryvaji velky potencial moznosti.
Rodice se sice nenechédvaji webovymi strankami ovlivnit, ale pokud je Skola ma, tak
je navstévuji a docela hojné. Jisté to souvisi s faktem, ze ne vSichni vlastni pocitac a
jsou piipojeni k internetu. Za nékolik let se mlze situace zménit. Vedeni by si mélo
do svého planu public relations zafadit i cile tykajici se webovych stranek. ZaloZeni,

aktualizaci, oSetfeni kody a podobné.
Logo MS zna vice neZ polovina dotazanych rodi¢ti. Pokud porovnam tento fakt

s otazkou pro pedagogické pracovnice — ma Vase MS logo? — muze dojit ke

srovnani. Logo ma také vice neZ polovina dotdzanych matetskych Skol.
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Osobni komunikace dotdzanych rodici s pracovnicemi mateiské Skoly je, na
velmi vysoké trovni. Rodi¢e jsou vétSinou chvalicimi rodici, maji bezproblémovou
komunikaci a vétSina by dé€lala sponzora, pokud by to bylo v jejich moznostech. To

je mozna vyzva pro pracovnice dotazovanych matetskych skol.

Po porovnani vysledki HYPOTEZA C. 3. 4. SE NEPOTVRDILA
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Graf & 5 — nastroje PR v MS
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4. 5. NejefektivnéjSim nastrojem public relations v matefskvch Skolach jsou

akce poradané pro rodice.
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Z dotaznikti pro rodice vyplynulo, Ze z nastroji public relations je ovlivnili ve

vybéru matetské skoly akce, které §kola porada. Graf znazornuje pocet odpovedi

v procentech.
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Graf.C. 8 - akce, které Skola poirada

@ ano

B spiSe ano
O spiSe ne
O ne

B nevim,nedokazu
posoudit

NejefektivnéjSim nastrojem public relations v materské Skole jsou akce,

které Skola porada. V tomto sméru jsou v mateiské Skole velké moZnosti. Zalezi na

vedeni matef'ské Skoly i na samotnych pracovnicich Skoly kolik a jaké akce si zaradi

do svych celoro¢nich planti. Nékteré akce jsou osvédcené a staly se jiz tradici.

Tradice je pak vnimdna v ocich vefejnosti jako velké pozitivum.

HYPOTEZA C. 3.5.SE POTVRDILA

Uvedena analyza vyzkumné ¢asti a vyhodnocené hypotézy vedou k vytvoreni

navrhu sestaveni komunikacni strategie v oblasti public relations v matefské Skole.

Ziskané vysledky jsou zapracovany do navrhu.

VI. NAVRH MODELU PRACE MANAGAMENTU MATERSKE SKOLY

V OBLASTI PUBLIC RELATIONS.

(Vytvoreni komunikaéni strategie public relations v materské Skole)

1. Analyza vychozi situace
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Public relations nebudeme vnimat izolovang, ale musime je brat vzdy jako

soucast celkové strategie fizeni matetské skoly.

Dulezité je pochopit, Ze public relations jsou:

Planovanou ¢innosti s velkou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi, nastrojem
k GspéSnému startu

Nepfretrzitou aktivitou

Cinnosti vyvolanou potiebami ji provadét

Katalyzatorem, kterym lze ménit pohledy, ndzory, vnimani image a budovat
reputaci

Reakei na udalosti

Abychom si mohli stanovit plan prace v oblasti public relations, potfebujeme
veédet, jak vefejnost nasi Skolu vnima. Jakou mame image, povést, reputaci. Mame
dostatek zajemcli o umisténi? Provedeme méfeni a vyhodnoceni zndmosti Skoly,
postoji vici ni. Jaka ocekavani, jaké obavy se s nasi Skolou spojuji, jaké jsou jeji
siln¢ a slabé stranky. Tuto swot analyzu bychom si méli nechat udé€lat od naSich

cilovych skupin ,,zdkazniki “. A kdo jsou nase cilové skupiny?

2. Urceni cilovych skupin

Potencionalni rodice

Stavajici rodice a jejich déti

Pedagogicka vetejnost

Ztizovatel

Zamé&stnanci MS

Ostatni vefejnost

3. Strategické cile
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Cilové skupiny ndm naznacily silné, slabé stranky Skoly i sva ocekavani a obavy.
Vyuzijeme je k sestaveni strategickych cilt:

Posilovat pozitivni minéni vSech cilovych skupin o matetské skole

Stimulovat zdjem o Skolu, o spolupraci, poptipad¢ o sponzorstvi

Budovat, upeviiovat dobrou povést, dobré jméno, reputaci, image MS

VyuzZivat potencial pracovnikili, zdokonalovat jejich komunikac¢ni dovednosti

zatadit do planu DVPP

Budovat divéryhodnost skoly

Seznamovat rodice, vefejnost s u¢ebnim programem, jeho odliSnostmi
Vytvofit jednotny vizudlni styl - charakteristicky vzhled budovy véetné loga
Skoly ve spolupraci s odborniky a zfizovatelem.
Zajistit funkéni webové stranky véetné pravidelnych aktualizaci
Ziskat ,,svého* medidlniho zpravodaje ( novinaf, pracovnik TV)
Oveétovat efektivitu komunikace Skoly s vefejnosti, poptipadé snizovat jeji
naklady.
Vyhodnocovat aktivity public relations
4. Taktickeé cile

Ujasnime si, kde cilové skupiny ziskavaji informace?

Osobni komunikaci s pracovnicemi MS pfi setkavani
Na nasténkach v MS
Od déti

Na webovych stankach

V tisku, mediich, poptipadé z reklamy

Z propagacnich materialti

Osobni komunikaci s osobami, které maji néjaky vztah ke skole a nejsou

zamestnanci Skoly (byvali rodiCe, zaci, dodavatelé zbozi, opravari, dealefi ,

revizni technici, apod.)

Na vefejnych vystoupenich

Jak je nejlépe oslovime?
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Které informacni zdroje maji nejvétsi vliv na chovani cilové skupiny?

Jakvmi komunika¢nimi prostfedky nejlépe podporime poZadované chovani

cilovych skupin?

Aby konkrétni cilovad skupina pfijala nase sd€leni a zacCala se podle néj
orientovat, je nutnd nase davéryhodnost. Jsme informa¢nim zdrojem a naSe
informace by méla byt dostupna a trochu korespondovat se zkuSenosti piijemci, tedy
cilovych skupin. Mélo by zde zafungovat osm prvkli komunikac¢niho procesu.
Z hlediska duvéryhodnosti informaci a z vysledkii dotaznikového Setfeni rodich
miZzeme informacni zdroje identifikovat jako néstroje public relations a setadit od

nejvice divéryhodného po nejméné daveéryhodny, takto:

1. akce, kter¢ Skola porada

2. vystoupeni MS na vefejnosti
3. webové stranky

4. zpravy v mistnim tisku

5. masmedia

6. reklama

Podle tohoto sefazeni budeme postupovat pti vytvoieni planu prace v oblasti
public relations s jednotlivymi cilovymi skupinami. Zaméfime se na akce, poradané
Skolou. Jednak byly dotazovanymi rodi¢i uvadéné jako nastroj public relations, ktery
je ovlivnil ve vybéru matei'ské Skoly a i v matefskych Skolach byly akce hodnoceny
jako jeden znastrojii pomérné dost vyuzivany (53%). V pfipadé vytvareni planu
vyuZzijeme vice vysledek Setfeni dotazovanych rodicii ( 63%). Jsou pro nés kli€¢ovou
cilovou skupinou.

Proces vyuzivani public relations musi byt planovan a realizovan systematicky. Je
nezbytné:

Rozumét strategickym cillim, mit pov€domi o celkové vizi Skoly

Zformulovat praktické a redlné komunikacni cile

Porozumét svym cilovym skupindm a trendim v oblasti predskolni vychovy
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Vytvofit informacni systémy a zpétné vazby, které pomohou vyhodnotit
aktivity v oblasti public relations a ukazi, kterym smérem je tieba provést
zmeény

Zainteresovat klicové osobnosti a konzultovat s nimi sdéleni s cilem testovat
jejich prijeti

Ur¢it, koho se plan realiza¢né tyka a kdo bude odpovédny za provedeni

Pokracovat v planovani a vyhodnocovani vysledki

4. 1. Potencionalni rodice.

Vzhledem k vyznamnému podilu $kolnich akci na rozhodovani rodica, stanovime
nejprve ty, které oslovi skupinu potencidlnich rodic. Prvni moznosti bude Den
otevienych dvefi, ktery byl v dotazovanych matetskych Skolach vyhodnocen jako
druhy v poradi vyuzivani ndstroji public relations. Den otevienych dveti je prvni
ptilezitost, pti které mizeme vyvolat zajem o nasi Skolu ,, tvaii v tvar“. Jsme v prvni
fazi vztahu rodici ke Skole. Jiz zminovany model AIDA popisuje tyto faze. Nazev je
tvofen zac¢ateCnimi pismeny slov, které popisuji jednotlivé faze vztahu, AWARENES
- upoutani pozornosti, INTEREST - vzbuzeni zajmu, DESIRE - vyvolani pféni,
ACTION - dosazeni akce. Chceme nejprve upoutat pozornost a s ni vzbudit u rodict

zajem:

informujeme o Dni otevienych dvefi a o terminu zapisu

usporadame vetejné vystoupeni matetské Skoly, kde se o pfipravované akci
zminime

piipravime informacni letaky ¢i brozury se zakladnimi informacemi o
mateiské Skole

informace o terminu vystoupeni i o terminu chystané akce zvefejnime na
webovych strankach skoly, rovnéz zakladni informace

zvefejnime tuto zpravu v mistnim ¢i regiondlnim tisku

pokud méame ,,svého* dobrého medialniho zpravodaje, oslovime ho

zorganizujeme uskute¢néni akce ve spolupraci s ostatnimi pracovniky

matetské Skoly, poptipadée za prispéni nékterého ziskaného sponzora
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vyhodnotime vysledek této akce a vyvodime zavéry pro dalsi obdobi

Povedlo se rodice upoutat, vzbudit jejich zdjem? Maji uz prani umistit k nam své
dit¢? ANO. Dosahli jsme svého cile, akce se zdafila, mizeme rozdat ptihlasky.

Zaroven muzeme uvefejnit do mistniho tisku, Ze Den otevienych dveii probéhl a
s jakym vysledkem, doplnime néjakou aktudlni fotografii a néco podobného

zafadime 1 na naSe webové stranky.

4. 2. Stavajici rodice a jejich déti

Ziskali jsme nové rodice, zacal Skolni rok a my budeme s nimi budovat pozitivni
vztahy. Zaroven ale také budeme upeviiovat jiz ty, které jsme navézali v minulém
obdobi. Kromé¢ kazdodenni komunikace pfi predavani ditéte, vyhradime také ¢as pro
nerusenou komunikaci. Bud’ ji zajisti feditelka Skoly, poptipadé ucitelky na tiide.
Vychédzime zpodminek kazdé Skoly. A stejné z podminek kazdé Skoly vychazi
organizovani dalSich akci k pozitivnimu budovéni vztahii. Dulezité je naCasovani
téchto akci. Sestavime plan na jeden Skolni rok. Jako inspiraci lze vyuZit opét

nékolika ptiklada:

Prvni setkani vSech rodici - seznamovaci schiizku zatfadime nejlépe na zafi.
Miize mit razné formy. Méla by byt jen pro rodice. Ale miizeme nabidnout 1
program pro déti, které musi v ten ¢as zlstat ve Skolce - ziistanou s pani
ucitelkou vjedné tfidé, zatimco rodiCe s ostatnimi pedagogickymi
pracovnicemi ,,schiizuji v jiné tfidé. Na tuto schiizku muzeme pfipravit
prezentaci o mateifské Skole - lze vyuzit i techniky PC a jeji zpracovani
v programu power point, ¢i jinou audiovizualni techniku. Lze také nachystat

vystavu  détskych  praci, ktera koresponduje néjaké zameéreni

Skoly( keramiku).

Pro ,,nové” rodiCe ptipravime akci s nazvem Mamo, tato, pojd’ si hrat -
spole¢né s détmi si rodice pobudou ve tfidé a pohraji si, seznami se
s prostfedim, ucitelkami a privodcem jim bude jejich vlastni potomek.

Casové také sméfujeme spis na zacatek Skolniho roku. Pfi této pfilezitosti se
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samoziejm¢ najdou i chvilky pro osobni komunikaci a dals$i davéryhodna

sdé€leni, poptipad¢ navazani osobniho vztahu vSech zac¢astnénych.

Pro podzimni ¢as mizeme vybrat louceni se zahradou, uklidi se houpacky,
kolobézky, kola. Opadané listi se navrsi na hromady, ohfejeme se u ohynku,
upeCeme brambory. Projdeme se po zahrddce s lampionky, spolecné

zazpivame a Zamkneme zahradku.

Cas vanoc se poji s vystoupenim déti a piijemnym podvederem. Opét zaleZi
na kazdé matetské Skole a jejich podminkach a organizaci, ale vétSinou je
¢innost déti motivovana timto ¢asovym obdobim a ony se jiz tési, jak se svym
rodicim pfedvedou.Toto obdobi ma silny emotivni néboj, tak pro¢ jej
nevyuzit a ,,neprodat® vysledky naseho snazeni. Abychom rodice upoutali je
dilezité, jak si podvecer nazveme. Napiiklad ,,PFedvanoc¢ni zacinkani®.
Rovnéz je dobré rodice aktivné zapojit. Usporadat vystavu vlastnoruéné
napecen¢ho cukrovi nebo spolecné nachystat sborové rodiCovské zpivani

koled. Pfedchazet mize vydani zpévniku s détskymi ilustracemi.

Pii této akci pfichazeji s rodici i prarodice, sourozenci €i pratelé nasich

rodi¢t. A mezi nimi mize byt 1 ,,0statni vefejnost™.

Zimni obdobi mlze byt inspirativni napiiklad pro spole¢né hry na snéhu,

¢i spolecny vylet za snéhem.

Lze uspotadat i n¢jakou odbornou prednasku, je ¢as zapisu a fesi se
odklady. Rodice oc¢ekavaji nase doporuceni, rady. Mizeme pozvat i1 zastupce
pedagogl ze Zakladni Skoly. Mimo jiné jsou také nasi cilovou skupinou. Oni

jisté vyuziji nasi nabidky prostoru pro ziskani ,,svych* budoucich zaku.
Tradi¢ni akci byvéa i karneval. Je rodi¢i vitdin podobné jako véanocni

besidky. Ale pozor, jak ho fteSit, kdyz od véanocniho vystoupeni déti

neuplynulo jesté moc Casu?
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Opét zapojime rodiCe, zorganizujeme soutéze, kde se utkaji dvojice rodi¢ a
dité¢ mezi sebou navzajem. Je spousta legrace a vztahy se upeviiuji nejen mezi
détmi, ale i mezi rodinami navzajem.

Maji - li rodice pozitivni zaZitek, budou i pozitivné smyslet o Skole.

A je tu jaro a zahrada by potfebovala po zim¢ ozivit. Vyhlasime soutéz Za
nejhez¢i zahradu mezi tfidami, motivujeme rodie pres déti. Za kazdého
rodice, ktery pfilozi ruku k dilu a pomize uklidit zahradu, dostane dité
néjakou pomyslnou odménu. Obrazek motylka, kocicky, ptacka. Zalezi, jak
Sikovné propojime tieba s tématem tiidniho vzdélavaciho planu. Napiiklad:
,Ptackové se vraci z teplych krajin k ndm a usedaji na strom.*“ Za kazdého
rodice dostane décko svého ptacka na tiidni strom. Vitézna tiida dostane

velky dort, ostatni také, ale jen trochu mensi.

Ke svatkim jara miZeme pro rodice a déti nachystat spole¢nou dilnu a
vyrobit velikono¢ni darek - namalovat vajicko, vyrobit na néj stojanek apod.
Pti spolecné dilné se mlizeme zabyvat také vytvorenim loga Skoly. Tam, kde
ho jesté nemaji. A tam, kde maji, mohou spole¢né vymyslet tieba, jak by

mohla vypadat vlajka skoly. Zapoji se rodice i déti a z vysledki budou mit

jisté vSichni radost. A pfitom se upevni pocit sounalezitosti.

Na jafe maji svatek maminky, déti i tatinkové. Oslavme tyto svatky spolecné
s nimi tak, aby to vSem pfineslo pozitivni zazitek. A Skola ma rodi¢ovskou

vefejnost na své strang.

V zévéru skolniho roku nezapomeneme na rozlouceni se Skolnim rokem a
délame ho opét nejen s détmi, ale 1 s rodici. Jakou formu zvolite je zcela na

vas.
Kromé toho nebudeme zapominat na své spolupracovniky, ktefi témto akcim

vénuji spoustu aktivity. Pfi vyhodnocovani kazdé akce vyslechneme jejich nazory.

Vice o¢i vice vidi, kazdy trochu z jiného thlu. Maji své osobni zazitky, které nas
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spoji. Nebraiime ani jejich dalSim aktivitdim. Podporujme je v ndpadech, dejme jim
znat svou radost a nadSeni pro to, co spole¢né d¢late.

O tuspésnych akcich budeme informovat i1 zucastnéné rodi¢e na nasténkach.
Vystavime dokumentujici fotografie. Cim diive, tim lépe. Digitalni technika je
idedlni. Vizualizace akce zvysi jeji uspéch. I zachyceni na video ma svlij vyznam. A
vzdy se snazime to, co se povedlo, n¢jakym zpiisobem ,,prodat®, vyuzit pro posileni

dobrého jména, povésti, image Skoly.

4. 3. Pedagogicka verejnost

Pedagogicka vetejnost je také dost zasadni cilova skupina. VéEtSina materskych
Skol se snazi o spolupréci se zékladni Skolou, kam z matetské Skoly déti odchazi.
Budeme se snazit o osobni komunikaci a vyménovat si zkuSenosti. Jak jiz bylo
uvedeno, lze si pozvat ulitele ze zékladni Skoly na schizku s rodi¢i o zéapisech.
Mizeme je také informovat o naSich aktivitaich a vyzvat je k Gcasti na nékteré
z nasich akci. Nasi rodi¢e uvitaji, ze mohou pfedem poznat budouci pedagogy jejich
déti.

Moznosti je 1 informovat je piedem o détech, které k nim prechazi a piipravit je
na nékteré¢ individualni zvlastnosti nasich déti. V zajmu déti samotnych. Spolecné
s détmi je dobré navstivit zdkladni Skolu a rodi¢e pfedem informovat, Ze se na
navstévu chystdme a pak opét nasi navstévu pomoci fotografii zdokumentovat,
informovat 1 v mistnim tisku, na webovych strankach, poptipadé¢ ve Skolnim
casopisu.

Mezi pedagogickou vefejnost patii 1 ucitelé ze zékladnich uméleckych skol.
Dochazi do mateifské Skoly tfeba vyu€ovat hru na flétnu. A mize dochdzet do vice
matefskych Skol a mé pak mozZnost porovnavat. Spolupracujeme s nimi a poradame
pro rodice vystoupeni jejich déti, aby védeli, jak déti ve hie na flétnu pokrocily.

Se svymi kolegynémi z fad matefskych Skol budeme také udrzovat kontakty.
Idedlni by byly pravidelné, ale k tém nezbyva vétSinou ¢as. MozZnosti je, pozvat je
alespon prostfednictvim akce, pofadané v matefské Skole. Oslava vyroc¢i Skoly,
spoleéna prezentace vyrobki firmou, porada ke spole¢nému problému (uzavieni MS
o prazdninach). Pii této prileZitosti maji kolegyné moznost nakouknout do ,,vasi

kuchyné®. Lze se pochlubit, ale také pozor na konkurenci.
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4. 4. Z¥xizovatel

Ztizovatel je pro nds zasadni cilovou skupinou vzhledem k financovani nasi
Skoly a i zhlediska naSeho ptfipadného zruseni. Informace o nas maji vétSinou
zprostiedkované. Pokud dobie zpracujeme inventuru, Gcetni uzavérku, doddme vcas
potfebné¢ doklady, médme to u nich dobré a jejich minéni bude o nas i o Skole
pozitivni. MiiZe také nastat, Ze n¢ktery zaméstnanec méstského tfadu bude nebo byl
nasim rodi¢em. Pak by mohla byt situace jednodussi. Jinak mame ke zfizovateli
postoj jako k nadfizenému a snazime se plnit ukoly a terminy, které ndm stanovi.

Zftizovateli nezapomeneme oznamit i adresu nasich webovych stranek. I mésto
nam muze v nasi prezentaci pomoci. Uvede naSi adresu na své webové stranky a
informace o nasi skole se dostane do okruhu ostatni vefejnosti, z které se pripadné
muze stat naSe rodicovska vetejnost. Popiipadé¢ mohou nase stranky prostfednictvim
mésta oslovit piipadné sponzory ze strany firem, které potiebuji také prezentovat
sami sebe.

Muzeme si zastupce pozvat také na n€jakou nasi vyznamnou udélost, ale ucast
neni vzdy zarucena. Lépe vyuzit naptiklad naseho Skolniho Casopisu a vzdy dodat
aktualni vydani nékomu, koho povazujeme za ,,nazorového vidce*.

Pokud se s détmi zucastiiujeme vefejného vystoupeni, napiiklad Matefinky,
nezapomeneme je také pozvat. I ,ziizovatel je rad, pokud Skola dobie prezentuje
mésto. DalS§i moZnosti je prezentace détskymi vyrobky k riznym pfileZitostem -

k vanocum, velikonociim atd.

4.5. Zam&stnanci MS

Nasi kolegové, spolupracovnici jsou mozna zvlastni cilovou skupinou, ale té si
musime hledét zvlast. Bez nich by Zadné vztahy s vetejnosti, Zddné public relations
neslo uskutecnit. Zde budeme muset trochu piehodnotit, kde ziskdvaji informace.
Nejvice asi pro né¢ bude platit osobni komunikace s ostatnimi pracovnicemi. Bude
zalezet na samém vedeni, jak pristoupi k této otazce. Uspdsné si povedou tam, kde
bude dobfe vypracovany informaéni systém. Cetnost pravidelnych porad,

neformdalnich setkdni, ale i prostor na popovidani u kavicky. Neni ani od véci, aby
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byl ve Skole pro n€ pocita¢ pfipojeny k internetu. V dotazniku uvedla ftada
dotazovanych, ze navs$tévuje webové stranky jinych matetskych Skol - pro svou
inspiraci.

Tak jako u rodi¢t, i tady plati ¢im vice pozitivnich zazitkt, tim vice pozitivniho
hodnoceni. Pomohou ndm i komunikativni rodice, ktefi v ramci zpétné vazby
dovedou pracovnice Skoly pochvalit a neostychaji se sdé€lit néco, co je v Cinnosti
mateiské Skoly zaujalo. Z naSeho Setieni vyplynulo, Ze rodi¢e smérem k pracovnicim
matetské Skoly dovedou byt velmi ,,chvalicimi rodici (82%).

A pracovnici, ktefi na vlastni kzi pociti, Ze méa Skola u rodicovské i jiné
vefejnosti dobrou povést, maji z ispéchu radost a citi se osobné zainteresovani. Je
nutné je v tomto sméru podporovat a informovat o kazdém dobrém pocinu. Reditelka
by si nemé&la nechéavat pro sebe napiiklad vyroky rodicl, kteti ptichazi k zapisu se
slovy doporuceni od né€koho, kdo je zaméstnanciim Skolky zndm a je pro pracovnice
divéryhodnou osobou. Takovou osobu mizZe predstavovat napiiklad i1 poStovni
dorucovatelka, ktera s dopisy pifinese 1 jiné ,zarucené“ zpravy. S posStovni

dorucovatelkou se pfeneseme do dalsi cilové skupiny.

4. 6. Ostatni verejnost

Koho zatadime do této cilové skupiny? PoStovni dorucovatelku, dodavatele
potravin, pravidelné pracovniky opravarenskych firem, revizni techniky, sprévce
pocitaCovych programil, dealery ndhodné i jiz provétené, détskou lékaiku, pracovnici
z mestské knihovny a dalsi a dal$i rGzné profese, které ndm mohou byt na prvni
pohled lhostejni, ale na druhy maji spousty svych zndmych, kterym se mohou zminit
o tom, co pii navstéveé v matetské skole vidéli, zazili. M¢€li bychom mit tohle vSechno
zmapované a piipomenout jim existenci Skoly tfeba vano¢nim pfanim, vyvedenym
v ramci jednotného vizualniho stylu Skoly, v¢etné naseho loga. Logo Skoly je podle
dotazovanych také vyznamny ndstroj public relations v mateiské Skole, ale i
v povédomi rodiéti ma své opodstatnéné misto ( v MS 70%, rodi¢e 53%). Pro ostatni

vetejnost mize byt logo tim, co si Clen této cilové skupiny zapamatuje.
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5. Osobnostni typy

Vsechny cilové skupiny jsou slozené z raznych osobnostnich typi. Vzhledem
k tomu, Ze s nimi budeme muset n¢jakym zpiisobem navazat komunikaci, je uzitecné
uvazovat o své roli ve vztahu k o¢ekavani konkrétniho ,,publika®“. V tu chvili si
polozime otdzku. ,, Kdo jsem ja , co chci fici a kdo jsou oni?* Je dobré znat nejen
osobnostni typ, ktery pievlada v naSich cilovych skupinach, ale také ten sviij vlastni.

4

z jednotlivych cilovych skupin.

Komunikacni teorie rozdéluje osobnosti na analytiky, pragmatiky, extroverty a
sociabily. Kazdy z nds ma v sobé od kazdého typu néco. Nekteré jsou dominantni.
Tomu pak odpovida nas pristup k feseni problémti i ke komunikaci.

Jak je pozndme a jak jednat s jednotlivymi osobnostnimi typy?

5 1. Analytik

Analyticky zalozZené osobnosti charakterizuje predevsim orientace na detaily,
spolehlivost, skepse, konzervativnost, potreba se ujistit - a pojistit, principialnost,
smysl pro 7ad a poradek. (Ftorek,J.2007)

Projevuje se v gestikulaci i ve verbalni komunikaci sttidmé, méalo mluvi. Ale na
analytika je spolehnuti, je ptesny. Chce znat pfesna pravidla a vyzaduje dodrzovani

S analytiky mluvime pomalu, zietelné. Ddme jim dost ¢asu pro prostudovani
nasich informacnich brozur, letakii. Pokud s nimi mluvime, snazime se postupovat
systematicky. Od tématu k tématu. Pro analytiky je vSe dulezité, pfipravime mu

hodné podkladovych materiali.

5. 2. Pragmatik
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Pragmatika nejcasteji vystihuje orientace na cile a vysledky, vize, velkorysost i
nadhled, soutézivost, potieba uspéchu - vvhry, egocentrismus.

Poznéme ho podle jasného, hlasit¢ho a rychlého projevu. Je pohotovy, reaguje
rychle na otazky. Vi, co chce a vi, jak toho dosdhne. Jsou ke vSem narocni, ale i
k sob¢. Déava rad najevo kdo je. Zptisobem vyjadfovani i stylem oblékéani. Rychle se
dokaze zorientovat v problému. Nalezne a hned pouzije feSeni.

Na pragmatika se dobfe pfipravime, nejlépe jit rychle k véci. Mluvime s nim
jasné a kratce, konstruktivné. M¢li bychom vystupovat sebejiste, ale pozor ne
sebejisteji nez on. Netikejte mu, co a jak mé d¢€lat. Poskytnéte mu podstatné

informace, on si udéla sviij zaver a rozhodne se sam.

5.3. Extrovert

Extroverty charakterizuje zejména orientace na zazitky, bezstarostnost,
lehkomysinost, neformalnost, nekonvencnost, optimismus i Stédrost.

Extrovert se projevuje nahlas, rad a Casto se smé&je. Ma rad volnost a nerad se
podfizuje. Vyhledava vzruSeni a zabavu, ma hodné fantazie a bohatou predstavivost.
Obtizn¢ se podrtizuje pravidlim a normam. Dokéze mit spoustu napadi.

K extrovertim budeme vstficni a srde¢ni. Dame jim moZnost, aby se zapojili a

predvedli své ndpady. Je dobré dat jim najevo, Ze nas jejich projev zaujal.

5. 4. Sociabil

Sociabilni osobnosti vystihuje zejména orientace na ,,dobré ““ vztahy, vérnost,
nesmélost, mala prubojnost, altruismus.

Sociabil je empaticky a dokéaze se vcitit do pocitti druhych. Slysi nerad
nepiijemné véci a kritiku. Na vytvofeni vztahu, divéry potiebuje vice casu. Je
trpélivy a ochotné vyslechne druhého. Ma rad jistotu, ale sam sebou si jisty moc
neni. Je ochotny poradit. Miva strach z nasledka svych rozhodnuti.

K sociabiltim se chovame zdvofile, ne pfili§ formaln¢, uvolnén€. Snazime se jim
dat najevo sviij pozitivni vztah, neSetfime pro né ¢as. Ziskame tak jejich davéru.

Maji radi, pokud jim ddme najevo, Ze si cenime jejich prace.
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Proniknout vice do komunikacni teorie prospéje jist¢ kazdému pracovnikovi ve
Skole. V tomto sméru by mohla postupovat kazda feditelka matetské skoly, ktera fesi
kazdoro¢né plan dal$iho vzdélavani svych pedagogickych pracovnic a zatadit do néj
seminaie k tomuto tématu. Otazkou je, zda byvaji tato témata v nabidkéach krajskych

sttedisek NIDV. A zda jsou finan¢n¢ dostupné dle moznosti kazdé Skoly.

6. Znalosti a dovednosti potfebné pro praci v oblasti public relations

Abychom zvladli praci v oblasti public relations, pokusime se zvladnout nékteré

dovednosti, které by pfispély k naSemu uspechu.

Naslouchat svym cilovym skupinam a naucit se ziskavat od nich informace

Komunikovat s nimi 1 ve velkém ¢asovém stresu

DodrZovat terminy plnéni a zvladnout zna¢nou odpovédnost

Napsat dobry a jasny text

Pracovat s internetem, mit s nim zkuSenosti, ovladat praci s pocitacem

Pracovat rad s lidmi a v tymu

Vhodné prezentovat své mySlenky

Tvoftive premyslet

VII. ZAVER

V piedchozich kapitolach jsme se mohli sezndmit s vyuZzivanim nastrojii public
relations v matefskych skolach. Hlavnim cilem bylo zjistit, jak tato oblast piisobi na
ziskavani potenciondlnich rodi¢l (zdkazniki) a jak jsou jednotlivé nastroje public
relations ucinné. Po vyhodnoceni ziskanych informaci se prokazalo, ze nastroje
public relations se v matetskych Skolach uplatiiuji zejména pti budovani a posilovani
pozitivniho image Skoly.

Jako nejvice U€innym ndstrojem public relations, ktery ovliviiuje rodice pfi
rozhodovani ve vybéru matetské skoly jsou akce, které skola potada.

Nicméné proti dalSim nastrojim public relations jsou vice ve vyhod¢ klasické

faktory jako je prostiedi mateiské Skoly nebo jeji kvalifikovany pedagogicky

persondl. Velmi dulezitym prvkem pii budovani pozitivnich vztahii s rodicovskou
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vefejnosti je vzdjemna osobni komunikace. Setfeni prokazalo, Ze je na velmi dobré
urovni, jak ve sméru od pracovnikil matetské Skoly k rodic¢tim, tak naopak.

Ze vsech uvadénych poznatkti vznikl piredkladany navrh obecného modelu prace
managamentu matei'ské Skoly v oblasti public relations. Je zaméfeny pravé na akce
poradané Skolou, které by mohly ovlivnit rozhodovani rodici v otazce vybéru
matetské Skoly pro dalsi vyvoj ditéte. Plivodni myslenkou bylo smérovani tohoto
modelu pro matetské Skoly, které maji problém s naplnénim své kapacity.
V soucasné dob¢ se vSak tento model uplatni vice tam, kde si potiebuji posilit nebo
upevnit svou dobrou povést. Public relations ma mnoho podob a mnoho moznosti
uplatnéni. V této praci byla zmapovana jen urcitd ¢ast problematiky. Urcit¢ nebyly
touto praci podany vycerpavajici informace na dané téma. Cile préce, které jsou
popsany ve II. kapitole se podatilo beze zbytku splnit. Public relations ma ve Skole
svou dulezitost, a to nejen v matetské Skole. Komplexnéj$i pohled by jisté

pfedpokladal dalsi pokracovani.
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IX. Seznam priloh

1. Pocet narozenych prevysil pocet zemielych.
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Priloha ¢. 1

22.3.

Pocet narozenych prevysil po¢et zemielych 2007

Pohyb obyvatelstva - rok 2006

Nariist poctu Zivé narozenych na 105,8 tisice spolu s poklesem poc¢tu zemielych na
104.,4 tisice vedl ke kladné hodnoté prirozeného priristku, ktera v roce 2006 ¢inila 1,4
tisice osob. Po pri¢teni pfiristku zahrani¢nim stéhovanim (34,7 tis.) je vysledkem rist
populace Ceské republiky b&hem roku 2006 o 36,1 tisice osob. Ukazatel uihrnné
plodnosti vzrostl na hodnotu 1,33 Zivé narozenych déti na jednu Zenu v reprodukénim
véku. Také pocet snatki (52,9 tis.) mirné stoupl, zatimco pocty rozvodi (31,4 tis.) a
potrati (40,0 tis.) stagnovaly.

% %%
Podle vysledkii predbézné statistické bilance &inil poéet obyvatel Ceské republiky k 31.

prosinci 2006 celkem 10 287 189. Piirozeny pitirastek dosahl 1,4 tisice osob, pficemz
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naposledy byla kladna hodnota pfirozeného piirtistku zaznamenana v roce 1993. Prirdstek
zahrani¢nim stéhovanim &inil 34,7 tisice osob. Celkovy pocet obyvatel Ceské republiky se
nepfetrzité zvySuje jiz ¢tvrtym rokem, avSak az do roku 2005 tomu tak bylo vyhradné v
dasledku imigrace cizincii. Rust populace v roce 2006 ve vysi 36,1 tisice osob byl nejvyssi
od vzniku samostatné Ceské republiky v roce 1993.
V prubéhu roku 2006 se v CR Zivé narodilo 105,8 tis déti, coz bylo o 3,6 tisice vice nez
v roce piedchozim a nejvice od roku 1995, kdy pocet zZivé narozenych poprvé klesl pod sto
tisic. Uhrnna plodnost stoupla na hodnotu 1,33 Zivé narozenych déti na jednu Zenu v
reprodukénim véku, a piekonala tak hranici 1,3 povaZovanou za velmi nizkou uroveil.
Nejvice rostla thrnna plodnost prvniho pofadi, na 0,66 prvorozenych na jednu Zenu.
Plodnost vSak stile ziistiva na nizké urovni, v dlouhodobém pohledu nezajist’ujici
prostou reprodukci populace — Cistd mira reprodukce, vyjadiujici pocet narozenych divek
na jednu Zenu, které se doziji v€ku své matky v dobé porodu, dosdhla hodnoty 0,64.
Pokracujici odkladani matetstvi do vyssiho veku doklada fakt, ze primérny vék matek dale
stoupl o0 0,3 roku, na 28,9 let celkem a na 26,9 let pii narozeni prvniho ditéte.
Poznamky:
Kontaktni  osoba:  Mgr. Krystof Zeman, Ph.D., tel. 274054067, e-mail:

krystof zeman(@czso.cz

Zdroje dat: Demograficka statistika — vysledky zpracovani statistickych hlaseni rady Obyv
(Hlaseni o uzavieni manzelstvi, narozeni, umrti a rozvodu,).

Zkrdceno:  najdete na strankdach Ceského statistického tiradu: www.czso.cz
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