Filozoficka fakulta Univerzity Palackého
v Olomouci

katedra sociologie a andragogiky

Zuzana Sebikova

PUBLIC RELATIONS SKOLY

SCHOOL PUBLIC RELATIONS

Bakaldrska préca

Veduca pradce:PhDr. PaedDr. Selickd Denisa

Komjatice 2011

,PhD.



Prehlasujem, Ze som tato zavere€nu pracu vypracovala sama a Zze som V nej

uviedla vSetku literatdru a ostatné zdroje, ktoré som pouZila.

V Komjaticiach dria 15.03.2011



Podakovanie

Dakujem tymto PhDr. PaedDr. Selickej Denise PhD. za odborné vedenie,
za poskytnutie cennych rad, podnetov a pripomienok pri spracovani

zaverec€nej bakalarskej prace.



Anotacia

Bakalarska praca objasnuje pojem public relations, funkcie, zasady
a jednotlivé prostriedky. Prva kapitola je zamerana na vSeobecnu
charakteristiku a objasnenie hlavného prinosu public relations pre
spolo¢nost, blizSie popisuje jednotlivé prostriedky aformy, ktoré je
potrebné vyuZzivat pre Uspesné presadenie sa na trhu.

V druhej kapitole su popisané ciele a metodika prace atretia Cast je
zamerana na predstavenie Zakladnej skoly O. Cabana v Komjaticiach, jej
historiu, ponuku sluzieb a prostriedky komunikacného mixu, ktoré vyuziva.

Zavere¢na kapitola je venovana analyze public relations na zakladnej
Skole v su€asnosti, marketingovému mixu Skoly, analyze komunika¢nych
prostriedkov, ktoré Skola vyuZiva.

KFPa€ové slova: formy, komunikadny mix, marketingovy mix, prostriedky,

public relations, zakladn& skola.

Annotation

This bachelor thesis concentrate on defining the concept of public relations,
functions, principles and individual resources. The first chapter focuses on the
general characteristics and highlights the main benefits of public relations for
society. In addition to the general characteristics describe various methods to
be used for successfully penetrating the market.

The second chapter describes the objectives and methodology of the
thesis. The third part is focused on O. Cabana Primary School in Komjatice, its
history, services and means of communication mix, which the school uses.

The final chapter is devoted to analysis of public relations in a primary
school today, school marketing mix, analysis of communication between the
school and the parents and analyse public relations methods that the school
employs.

Keywords: forms, communications mix, marketing mix, resources, public

relations, primary school.
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Uvod

Marketingova  komunikacia je  jednym  déleZitych  nastrojov

marketingového mixu. Kazdy z nas je akymsi spbsobom vystaveny jej
pdsobeniu. V sucasnosti je dbleZita pre existenciu kazdej organizacie.
Ciefom kazdej Skoly, ktor4 sa chce na trhu udrZzat atym siiziskat ¢o
najvacsi pocet Ziakov, by malo byt lepSie uspokojovanie potrieb ako méa
konkurencia. Tak ako je délezita ponuka Skoly, tak je i dblezité aby sa
o tom verejnost mala moznost dozvediet. Verejnost je zavalena spletou
marketingovych odkazov a technolégia ziskava Coraz dominantnejSie
postavenie v Zzivotoch [udi. Marketingovo orientované 3Skoly najprv
identifikuju potreby verejnosti a poZiadavky trhu a potom sa zameraju na
tvorbu vzdeldvacieho programu, pripadne technického vybavenia a inych
doplnkovych sluzieb.
Cielom prace je zistit, ako vybrand Skola vyuZiva prostriedky public
relations na svoje zviditelnenie sa, ako komunikuje s verejnostou a ako si
buduje a prehlbuje dobré vztahy s verejnostou. V SirSom slova zmysle
modZe praca ukazat sucasny stav Skoly v oblasti prezentovania sa na
verejnosti, mdZze poukazat na medzery, ktoré Skola vtomto smere ma
a v kone¢nom désledku méze ukazat smer, ktorym je potrebné ist.

Praca je rozdelena do dvoch Casti. V prvej €asti s uvedené teoretické
vychodiska, ktoré poskytuju praci zaklad a z ktorych vychadza neskorSia
analyza a prakticka ¢ast. V Ovode su definované pojmy, s ktorymi sa
v praci stretavame ako je public relations, verejnost, publicita, press
agentry. V prvej Casti sa taktiez nachadzaju popisané jednotlivé funkcie,
prostriedky a formy public relations.

Druha Cast’ obsahuje historiu a charakteristiku skimaného objektu, teda
zakladnej Skoly O. Cabana v Komjaticiach. Analyzuje taktiez su¢asny stav
Skoly, jej aktivity a doposial vyuzivané prostriedky na komunikaciu
s verejnostou a samotné prezentovanie sa na verejnosti.

Zaver prace je venovany vyhodnoteniu dotaznika, ktory bol zamerany
na zistenie spokojnosti s informovanostou rodi€ov o diani na Skole a jej

aktivitach, jednotlivym zisteniam a tiez pripadnym odpora¢aniam.



1. Vymedzenie pojmov, public relations vSeobecne

Public relations je v podstate nepretrzité pdsobenie organizacie na
rézne skupiny [ludi scielom vytvarat dobré vztahy a priaznivo sa
prezentovat na verejnosti. U nas na Slovensku by sa tento novodoby

pojem mohol preloZit ako vztahy s verejnostou, alebo vztahy k verejnosti.

Verejnostou sa chape urCitd skupina ludi, ktord je dolezitd pre
a uspesnost.

Publicitou sa rozumie bezplatné zverejfiovanie, zviditelfiovanie sa na
verejnosti, informovanie o vysledkoch, uspechoch a faktoch

prostrednictvom masmédii, ako je periodicka tlag, televizia, rozhlas.

Press agentry je vytvaranie a ziskavanie publicity prostrednictvom
vlastnych zaujimavych podujati na pritiahnutie pozornosti médii, s cielom
upozornit na seba verejnost.

Z&kladom public relations je komunikacia medzi subjektom, ktory
vykonava public relations ajeho okolim, teda verejnostou, publikom.
Komunikacia vyjadruje vztah medzi tymito partnermi. Tym, Ze public
relations je zamerna, cieflavedomd a planovand komunikécia, dotvaraju
a formuju sa nou tieto vztahy, menia sa podla potreby a hlavne v duchu
vytyCenych cielov. Vysledkom uUspeSného dorozumievania sa je vzgjomné
poznanie a porozumenie, zaloZzené na znalosti skutoénych hodnot

partnerov.

Primarnou hybnou silou, ktora pésobi na organizaciu, je nazor, ktory na
fu fudia maju a ktory panuje v ich podvedomi. Do tejto skupiny nepatria len
zékaznici aich pohlad na poskytované sluzby, ale ito aky postoj
k organizacii maju jej zamestnanci, nadriadené Urady, Ziaci, rodi€ia a dalsi.

VSetky tieto skupiny maju velkd vahu pri vytvarani ispesnej organizacie.

Zary uvadza vo svojej knihe: ,Dobré PR su proaktivne, a nie reaktivne -
t.j. usiluju sa pbésobit, informovat, konat predvidavo, iniciativhe, a nie iba

narychlo, pasivne reagovat na uz vzniknuté stavy. Vo sfére informacii byva



uz spravidla neskoro zacinat aktivne informovat, ak prenikne na verejnost
dohad, klebeta, dezinformacia &i zla sprava. TaZisko je v prevencii, v
iniciativnom, ba ofenzivhom informovani o tom, ¢o verejnost zaujima.
Subjekt, na konto (obrazne i doslova) ktorého sa PR takto profesionalne
vykondavaju, pésobi dojmom kredibility, pokoja, vyrovhanosti a uspesnosti.
A kedZe aj vysledky su objektivne, dobry obraz posilfiuje jeho tvorivé,
obchodné, predajné i konkurenéné moZznosti na trhu tovarov i sluZieb,
pripadne na spolocenskych a politickych férach (ak ide, napr. o politické
subjekty ¢&i jednotlivé osobnosti)."*

Svoboda uvédza pracovnu formu definicie public relations: ,Public
relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim pasobi
organizace na vnitfni i vnéjSi vefejnost se zamérem vytvaret a udrZzovat
s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozumeéni
a daveéru. Public relations organizace se také uplatriuji jako nastroj svého

managementu.?

1.1 Funkcie a zasady public relations

Z&kladnymi funkciami public relations, ktoré definoval Edward Louis
Bernays su:

- informovat ludi

- presviedcat’ ich

- zZlepSovat ich vztahy
Podstatou public relations je vprvom rade verejny zaujem. Kazda
organizicia, ktord je odkazana na verejnost, potrebuje na svoju existenciu
kvalitné public relations.
Public relations je jednou zo zakladnych funkcii manazmentu, poméaha
rozvindt' a udrZiavat vzajomnd vymenu informacii, upevhovat vztahy

a pomaha lepSiemu porozumeniu zucastnenych stran.

! ZARY, |. Vztahy s verejnostou (public relations) [online] . Bratislava 1997-

dodnes [cit. 20.01.2011]. kapitola 3. Dostupny z WWW :
http://www.zary.sk/virtualna_kniha/k3-teoria.html ISBN neuvedené

2 SVOBODA, V. Public relations moderné a Gc¢inné. 2. vyd. Praha : Grada,

2006. 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7, s. 17



»Public relations pIni nasledovné funkcie:

- informativna: Informuju verejnost a udrzuja dobré meno firmy
prostrednictvom dialogu medzi predstavitelom PR a verejnostou.

- kontaktna: Nadvazuju a udrziavaju vztahy s verejnostou vytvaranim
dostato¢nej bazy informacii o firme, jej rozSirovanim a
poskytovanim médiam. Sleduju, vyhodnocuju a usmerfuju
informacie, ktoré s firmou suvisia.

- imidZov&: Buduju a rozvijaju vztahy, snazia sa o zmenu postojov k
firme.

- stabiliza¢na (funkcia vodcovstva): Zameriavaju sa na zabezpeclenie
stabilného postavenia firmy na trhu.

- harmoniza¢na: Zladuju vnutropodnikové zaujmy s
celospolo¢enskymi zaujmami.

- zastupovania zaujmov (lobing): Ovplyviuja zakonodarcov za

Géelom ziskat ¢o najvacsie vyhody z pripravovanych zékonov.*

1.2 Imidz

Imidz sa d& inymi slovami nazvat ako obraz, povest &i reputacia.
Budovanie imidZu je dbélezité ako na zaciatku snaZenia sa organizécie, tak
i na jej konci. Kazdy mé pri budovani organizacie ur€iti predstavu, ciel Ci
viziu, ako by mal na verejnosti vyzerat Zelany profil subjektu. K tomuto
prispieva mnozstvo analyz, komunikacnych postupov, informécii
a samozrejme aj zlozité doladovanie tak, aby vysledny obraz zodpovedal

Zelaniam.

Zary vo svojej knihe uvadza: ,Hovorieva sa, 7e svoj obraz, imidZ si
nemozno kupit' v jedno rano na trhu. Musime si ho pracne vybudovat a

dlhodobo budovat. Tato nehmatatelnd kategoria sa tazko vyjadruje v

3 Vyskum a funkcie PR. Bratislava : Casper Media, 2003 — (cit. 21.02.2011).
Dostupny z WWW : http//www.caspermedia.sk/index.php?id_s=15



peniazoch. Je skbér hodnotou prejavujicou sa vo vnimani organizacie,
firmy, osobnosti, vyrobku &i sluzby.“*

Priaznivy imidZ predpokladad kvalitu c&innosti organizacie ako ijej
vyrobkov a sluzieb. K celkovému imidZu prispieva i vzhlad priestorov ako
i predstavitelov Skoly. ImidZ organizacie je vlastne komunikaény nastroj,

ktory hovori verejnosti, kto ako firma sme, alebo kto chceme byt.

Snaha o budovanie atvorbu imidZzu organizacie, mdéze ovplyvnit
samotné vysledky €o sa tyka ziskania novych zakaznikov, vzbudenie
dovery v potencionélnych klientoch a v koneénom doésledku i to, ako bude
pbésobit organizacia navonok. V sucasnosti imenSie Skoly musia
zapracovat na tom, aby ziskali novych Ziakov a presvedcili rodi€ov o kvalite
ponukanych sluzieb, nakolko pre rodi€ov uz nie je problém nosit’ dieta do
Skoly, ktora je v meste stym pocitom , Ze prave tam mu bude poskytnuti
kvalitnejSia vyucba. Kvalitny imidZ mé vplyv na to, ako si nds zapamaté
okolie, aky hlboky dojem urobime na obchodnych partnerov a &i uputame

viac ako naSa konkurencia.

Produkt, sluzba — najdoleZitejSie pre ziskanie dobrého imidZzu je samotna
kvalita ponukanych sluzieb. K tvorbe dobrého imidZu prispieva i spojenie

kvality s prijatelnou cenou poskytovanych sluZieb.

.Image Skoly je wvytvafena predevsim trvalym, pozitivnim a vysoce
profesionalnim pfistupem pracovnikd Skoly, zdravym klimatem Skoly,
dobrou praci managementu, demonstrovanim vyznamnych odliSnosti Skoly
a pravidelnou komunikaci se vSemi zakazniky Skoly ise Sirokou
vefejnosti.* (Svétlik, 1996)

4 ZARY, . Vztahy s verejnostou (public relations) [online] . Bratislava 1997-

dodnes [cit. 20.01.2011]. kapitola 19. Dostupny z WWW:
http://www.zary.sk/virtualna kniha/k19-imidz.html ISBN neuvedené

> Image Skoly [online]. Plzen: Zdpadoc€eska univerzita v Plzni, 2008 — [cit.

20. 01. 2011]. Dostupny z WWW :
http://www.fek.zcu.cz/cz/katedry/cecev/imes mat/image/im_prip.htm
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Na stranke ManaZzment a ekonomika Skoly sa v Casti imidz Skoly uvadza:

Na zéklade analyzy merania imidZzu na verejnosti, méze doéjst’ k Styrom

zakladnym zaverom, z ktorych vyplyvaju nasledovné stratégie planovania

aktivit pre zvyraznenie ¢€i udrzanie imidzu:

Vysledok

Stratégia

Malo fudi vie o Skole, ale ti
€0 ju poznaju maju o nej

dobrd mienku

Velké zvySenie komunikécie a informovanosti v
regione

Vela ludi pozna a pozitivhe

hodnoti Skolu

UdrZovanie dobrého image Skoly a udrZzovanie
Sirokého pozitivneho povedomia

Malo osbb vie o Skole, ale ti
€0 ju poznaju ju hodnotia

negativne

Je potrebné diagnostikovat’ pri€iny negativneho
hodnotenia a pripravit plan, ktory bude
minimalizovat negativne faktory a vytvarat

pozitivny pohlad na skolu v regione

Vela ludi o Skole vie, ale

nejavi sa im pozitivne

Je potrebné rychle najst priiny negativneho
hodnotenia a odstranit to ¢o ich spésobuje, dalej
je potrebné pripravit plan pre vytvorenie
pozitivheho image o Skole v regione a postupne

ho realizovat
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Podla Svétlika st indikatormi imidzu nasledovné:

Sife studijni nabidky Umisténi sholy

Inovace a aedlisnosti v nabidoe Vzhled ikoly a jeji ololi
Skryte a neformalni kuriltulum Cistota ve ikole
Kvalita vyuky Vybaveni sholy
Distribuce Vechod do ikoly

Wélk zakl a studenti Velikost sholy

Ureven studentd a jejich uspéchy Vzdélavaci uroven
Uspeinost absolventi Klima sholy
Uroven pedagegickeho sboru “Sitf dobrych vataho
Publikadni cinnest vwucujicich Historie sholy
Publicita (PR} Typ sholy
Reklama Mezinarodnm styky

Ucast na veletrzich
Vizualm symboly skoly

Srovnani s konhurencs
Vyse sholného

(Svétlik. MES, 1996)
NajlepSim rieSenim pre stanovenie indikatorov imidzu je, ak si Skola stanovi
vlastné kritéria a potom si ich porovna s inymi, ktoré odporuc&aju viaceri

autori, ako je napriklad Svétlik.

1.3 Prostriedky a formy public relations

Svoboda uvadza: podstatu public relations tvoria v prvom rade
komunikané procesy a aktivity, pricom mame k dispozicii dve zakladné
skupiny prostriedkov a foriem (Svoboda, 2005):
- prostriedky a formy individualneho pésobenia (osobny rozhovor,
telefonat, listy, mailova komunikécia)
- prostriedky a formy skupinového pdésobenia (eventy a podujatia,

plagaty, letaky, webova stranka).

Osobny rozhovor — patri medzi zakladné komunikaéné prostriedky
individualneho p6sobenia public relations.

Telefonaty — nahradzaji osobnu komunikaciu. Ich podstatou by malo byt
dojednanie schoédzok, informovanie o0 zmenach, stanovenie terminov

a podobne.
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Listy — tato forma komunikacie v dnednej dobe ustupuje a nahradza ju
mailova €i faxova komunikacia. PrestiznejSie firmy v3ak uprednostiuja tito
formu, maja vytvoreny firemny listovy papier s potlacou svojho loga, €o tiez
pomaha pri dotvarani imidZ. Listovou komunikaciou dava odosielatef

najavo, Zze mu adresat stoji za oslovenie listom, ¢o mu pridava na vaznosti.

Mailova komunikacia — ide skér o bezné a vSeobecné informacie, ktoré

maju adresata upozornit na aktualnu ponuku, ¢i novinky .

Eventy a podujatia — je to forma ako sa mézu firmy prezentovat na
verejnosti a oslovit tym Siroky okruh novych potencionélnych zakaznikov.
Prostrednictvom zorganizovaného podujatia sa dostane do povedomia fudi,

informuje ich o svojej existencii, ponukanych produktoch a sluzbéach.

Plagaty aletaky - k neadresnym formam direct marketingu pocitame
napriklad letédky a tlacoviny doru¢ované zadarmo do poStovych schranok,
alebo rozdavanych na frekventovanych miestach. Poskytuju struéné,

vystizné, zakladné informécie o firme.

Webova stranka — v dnednej dobe je to uZ pomerne rozSirena forma
prezentovania sa. Svojou formou a dostupnostou dokaze informovat,
pomerne Siroky okruh &i uZz novych, alebo existujdcich klientov. Je to
moznost ako poskytnat informécie o diani v podniku, o novych sluzbach,

podujatiach atd.

Dalsie prostriedky public relations uvadza aj Kozak:
- Tiskové konference
- Party
- Neformalni setkéni
- Tvorba koalic
- Lobbing
- Sponzorstvi
- Charita
- Rozhovory

- Tiskové informace

13



- Tiskové informacni letdky a broZury
- Soutéze

- Losovani

- Dny otevienych dvefi

- Zajezdy

- Veletrhy

- Vystavy

- Skoleni

- Vyroéni zpravy®

1.4 Marketingovy mix Skoly

Kazda organizacia sa snazi plnit Zelania svojich zékaznikov
prostrednictvom takzvaného marketingového mixu. Marketingovy mix
zahfha ,Styri  marketingové P*“: Produkt (Product), Marketingova
komunikacia (Promotion), Miesto predaja (Place), Cena (Price).

Pre ucely Skoly je mozné marketingovy mix upravit a doplnit, aby ¢o
najlepsie spifal jej poZziadavky. Marketingovy mix ma Skole poméct
budovat imidz, ziskavat klientov, udrzat si ich a vytvorit s nimi obojstranne
prospesné vztahy. Taktiez ma Skole poméhat €o najlepSie vyuZivat
prilezitosti a branit sa hrozbam vznikajucim na trhu.

Su to procesy, ktoré prindSaju Skole uzitok.

Marketingovy mix Skoly ako Specifickej organizacie poskytujucej sluzby
mobzeme zostavit nasledovne:

- Skolské sluzby

- komunikacia 3koly

- cena sluzieb

- umiestnenie a fyzické prostredie Skoly

- zamestnanci Skoly

- atmosféra Skoly

6 Srov. KOZAK, V. Marketingova komunikace. 2. vyd. Zlin : Univerzita

TomaSe Bati ve Zlingé, 2009. 91 s. ISBN 978-80-7318-797-215, s. 64
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Kazdy jeden prvok mdZze Skolu odlisit od ostatnych Skél a pombéct jej tak

k Uspechu.

1.5 Marketingova komunikacia, komunika  ény mix

Vo v8eobecnosti plati, Ze pre zakaznika je dblezité, ¢i v konkurenénom
prostredi existuje dostatok produktov a sluZieb, ktoré spifaju jeho
poZiadavky ateda uspokojuju jeho potreby. Samotny prechod z pozicie
zékaznika do pozicie spotrebitela, ovplyviuje imidz

organizacie, starostlivost’ o klienta a kvalita sluzieb.

ImidZ organizacie méZe byt interpretovany pomocou anglického pojmu
.Corporate Identity.” ,Korporatna identita znamena strategicky planované
a operativne pouZivané ,sebaznazornenie* a spravanie sa urcitej
organizacie /Skoly/ ako navonok, tak aj dovnudtra, na zaklade povinnej

charakteristiky."’

Organizacia je v podstate stelesnenim istého celku
a vystupuje ako osobnost. Korporatna identita pondka rieSenia, ako
prezentovat organizaciu na verejnosti.

Skarabelova o komunikéacii hovori: ,Komunikace lidi v neziskovych
organizacich je pInéjSi, osobnostné bohatSi, svét prace a svét osobnosti
v ni ¢asto neni oddéleny tak, jak to muzeme pozorovat jinde. Nachazime
v ni prvky neformalnosti, dokonce az rodinného chovani, charakterizuje ji
veétsi spontdnnost, emocionalita, ale i vice otevienych konflikta.“®

Gadova vo svojej praci uvadza: komunikaény mix tvori délezity prvok
budovania komunikaénej stratégie a sklada sa z tychto prvkov: reklama,
public relations, osobny predaj, podpora predaja, nastroje priameho
marketingu aevent marketingu. Tieto prvky sliZzia k dosiahnutiu

reklamnych a marketingovych ciefov.

! KORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Bratislava Sprint,

2000, str. 112
SKARABELOVA, S. Komunikace a public relations. 1. vyd. Brno:
Masarykova univerzita, 2005, s. 94, ISBN 80-210-3745-8, s. 14
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1.5.1 Reklama

Pre tento pojem existuje viacero definicii: ,Reklama je akakolvek forma
platenej prezentéacie vyrobkov, sluzieb, & myslienok urgitého subjektu.*
.Reklama je v podstatnej miere neosobna a nepriama forma trhovej
komunikacie, ktorej Ulohou je motivacne podporit identifikovana tovarovu
ponuku podnikatefského subjektu, s cieflom ziskat pre akceptovanie

a nasledne aj nakup ¢o najvacssi podet zakaznikov.“*°

Reklama mbéze byt tiez definovana ako ,...platena neosobna
komunikacia firiem, neziskovych organizécii a jednotlivcov, ktori su ur€itym
spb6sobom identifikovatelni v reklamnom posolstve, a ktori chct informovat
alebo presviedCat osoby, patriace do Specifickej Casti verejnosti,

prostrednictvom réznych médii.“**

Vo vSeobecnosti mézeme reklame prisudit’ privlastky ako jednosmerna,
platen4, neosobnd, nékladnd& ana rozdiel od inych nastrojov
komunikaéného mixu oslovuje cez emécie ateda p6sobi na iracionélnu
sféru uspokojovania fudskych potrieb.

Skola publikuje prostrednictvom zvoleného média pozitivne spravy
o0 sebe a o svojich produktoch. Ulohou reklamy je budovat znalost o $kole

a jej produktoch a presvedcit rodi€ov, aby dali dieta prave do vaSej 3koly.

1.5.2 Event marketing

Event marketing sa radi k novS§im a mladSim komunikaénym nastrojom.
Jeho podstatou je to, Ze zachytava znacku /sluzby/ realisticky a umoziuje
ju prezit niekofkymi zmyslami stuasne. Zahffia vnemy zvukové, hmatové,
C¢uchové alebo chutove, véna, teplo, hudba, vSetko je dokonale

poprepajané tak, aby to dokonale posobilo na u¢astnikove zmysly.

o KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing,
2004,s.630
JEDLICKA, M. Propagac¢na komunikécia podniku. Trnava: MAGNA, 2000,

s. 302
1 DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.

Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 203
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Spotrebitelia st stale viac orientovany na Zivotny Styl plny réznych
zazitkov. Ztoho dbvodu je emocionalna komunikacia ekonomicky
vyhodnejSia pri udrzani existujucich zdkaznikov ako ziskavanie novych.

Event méZzeme charakterizovat ako udalost, zazitok, preZzitok, prihoda,
predstavenie.

Zvaz nemeckych komunikaénych agentar definuje event takto: ,Pod
pojmom event marketing rozumieme zinscenovanie zazitkov, rovnako ako
ich planovanie a organizéciu v ramci firemnej komunikacie. Tieto zazitky
maju za ulohu vyvolat psychické a emocionalne podnety sprostredkované
usporiadanim najréznejSich akcii, ktoré podporia image firmy ajaj
produkty.“*?

Event marketing nemdZe existovat samostatne a zinscenovanie
zazitkov ma zmysel iba vtedy, ak sU napojené iostatné komunikacné
nastroje organizacie. Event marketing vyZaduje taktiez vysoké investicie

spojené so samotnou organizaciou eventu.

1.5.3 Zvlastne prostriedky komunikacie

KaZzda organizicie, teda isSkola, by mala mat osvojeny urdity Styl,
prostrednictvom ktorého sa prezentuje na verejnosti. Dany Styl nam
pomahaju dotvarat nasledujuce prostriedky komunikacie, ktoré sa inak
nazyvaji icorporate disign. Podla Skarabelovej je corporate disign:
»Vizualni zpusob prezentace organizace na vefejnosti, pfesnéji fe€eno toho,
co jsme nazvali corporate identity.""

,Vizudlni prezentace by méla dodrzet dvé zasady — postihnout corporate
identity a dodrzet vizualni jednotu. DuleZitou roli zde hraje tzv. graficky
manual, ktery je vychodiskem pro vSechny prostfedky vizuélni prezentace.
Ty zahrnuji zejména logo, rastr (pro jednotnou Upravu tiskovin), pismo,

typografii, barvu ale inapf. Vzhled kanceldfe, firemni uniforma, atd.

12 SINDLER, P. Event marketing. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 22
13 SKARABELOVA, S. Komunikace a public relations. 1. vyd. Brno:
Masarykova univerzita, 2005. 94 s. ISBN 80-210-3745-8, s. 24
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V Ceské literatufe je moZné narazit v souvislosti s corporate disign na
oznadeni zvlastni prostfedky komunikace.“**
- Nézov organizéacie

- Logo

- Slogan

- Prvky organiza¢nej kultary

2. Ciel prace a metodika

Zakladnou anosnou ideou tohto prieskumu bolo zistit spokojnost
respondentov, teda rodi¢ov, s komunikaciou Skoly a jej prezentaciou sa na
verejnosti. Ciefom bolo oslovit hlavne rodi€ov, ktorych deti navstevuiju
zé&kladnu Skolu Ondreja Cabana v Komjaticiach. Jednym z dalSich cielov
tejto prace bolo zistit, aké formy a prostriedky public relations skimana
Skola vyuziva.

Na zistenie stavu informovanosti verejnosti a zistenie vztahov medzi Skolou
a rodiémi bol vyhotoveny dotaznik, ktory je jednou z osvedéenych metod
pre ziskanie potrebnych informéacii. Dotaznik patri medzi kvantitativhe
metddy, je to nastroj hromadného a najma rychleho ziskavania informécii o
znalostiach, nadzoroch alebo postojoch respondentov. Z tejto skuto¢nosti sa
da odvodit, Ze metdéda dotaznika je zaloZzena na dotazoch. Dotaznik som
pouzila ako exploraénu proceduru na zber potrebnych Gdajov
prostrednictvom otazok. Dotaznikova metéda je vhodna hlavne preto, Ze
nie je potrebny osobny kontakt s kaZzdym respondentom a ziska sa
poZzadované mnoZstvo Udajov. Z tohto pohfadu nebolo potrebné vysledky
dotaznika Specifikovat podla pohlavia &i veku, pretoze si myslim, Ze

vypovedna hodnota tohto Udaju je pre Ucely tohto prieskumu irelevantna.

14 SKARABELOVA, S. Komunikace a public relations. 1. vyd. Brno:

Masarykova univerzita, 2005. 94 s. ISBN 80-210-3745-8, s. 44
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3 Historia zakladnej Skoly

Archeologické nalezy hovoria, Ze prva pisomna zmienka o obci
Komjatice je z roku 1256, fara bola zaloZena v roku 1332 a predpoklada sa,

Ze vedla fary bola aj Skola. Tento stav trval az do 16. storocia.

Reformacia priniesla prvy preklad Biblie ako z&klad kultirneho
rozvijania narodného jazyka. Aby sa Biblia dostala medzi Siroké vrstvy,
bolo treba naucit’ fud ¢itat v materinskej reci. Reformatori preto zakladaju
svoje Skoly a fudia nielen po€uvalo slovo Bozie, ale mohli si ho i sami Citat.
Pocas dlhych rokov prekonala Skola v Komjaticiach mnoZstvo premien,

kym sa vyvinula do su¢asne podoby.

Budova Skola v su¢asnej podobe bola postavena v roku 1973 a priniesla
novu kvalitu v podmienkach vyu€ovania — najmé& mnoZzstvo priestrannych
tried, Specialnych ucebni, jedalen, &i dve telocvicne. Vroku 1997
Ministerstvo Skolstva SR prepoZiéalo Skole &estny nazov ZS Ondreja
Cabana, atak sa vyznamny slovensky narodovec, pedagogicky pracovnik
a osvetovy €inovnik, komjaticky khaz Ondrej Caban stal patrénom vSetkych

Skolakov v Komjaticiach.

Ziaci 3koly dlhodobo dosahuju vyborné vysledky v okresnych i krajskych
kolach olympiad v matematike, chémii, fyzike, biolégii a dalSich sutaziach.

Vyborné vysledky dosahuju aj v Sporte.

Vroku 2008 bola Skola zrekonStruovand a zateplena zo zdrojov
Eurdpskej Unie — ziskala celkom novy vzhlad a hlavne sa zlepSili teplotné
podmienky. Skolu ¢aka v budiicom roku dalSia rekonstrukcia, ktora by mala

zabezpedit jej bezproblémovu prevadzku do dalSich rokov.
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Obrézok ¢. 1

3.1 Charakteristika Skoly

Zakladna Skola Ondreja Cabana v Komjaticiach, ma k 01.01.2011 357
Ziakov a je zamerana na vzdelavanie mladeze od 1. roénika az po 9.
ro¢nik. Jej hlavnym cielom je vzdelavanie a vychova Ziakov poc¢as povinnej
Skolskej dochadzky. Skola je zamerand na rozsirend  vyudbu
prirodovednych predmetov ako je matematika. Je to plne organizované
Skolské zariadenie, ktorého suCastou su zakladna Skola, materska skola,
Skolsky klub a Skolskéa jedaler.

Ponuka Skoly:

- vyu €ovaci proces je zabezpe €eny kvalifikovanymi pedagogmi

- vyu €ba v technicky zabezpe €enych u éebniach

- vysoka uspesSnost pri prijimani na stredné Skoly

- Uspechy Ziakov v predmetovych olympiaddach a sutaziach

- vyu€ovanie cudzich jazykov (anglicky, nemecky, rusky jazyk), anglicky
jazyk od 3. ro¢nika

- realizécia roznych projektov — Otvorené Skola, Skola podporujtica zdravie

- individualna praca s integrovanymi Ziakmi

- individualne konzultacie pre rodicov
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- bohata krdzkova €innost

- internetova a multimediéalna u¢ebna

- Skolskéa kniznica

- organizovanie Sportovych podujati pre Ziakov i dospelych

- plavecké a lyZiarske kurzy

- organizovanie 3kol v prirode na Slovensku

- pravidelné organizovanie kultdrnych podujati (vystavy Ziackych prac,
koncerty, vystupenia...)

- vydavanie Skolského cCasopisu

- aktivna ¢innost Skolského klubu deti

- sUtaze v zbere druhotnych surovin s hodnotnymi odmenami

- pravidelné stretnutia rady rodiCov a poradenska pomoc

vychovného poradcu pri vybere strednej Skoly
- vyucovanie v Specializovanych ucebniach
- exkurzie Ziakov, vylety, navstevy muazei, galérii, vystav a pod.
- kvalitné stravovanie v Skolskej jedalni s pouzitim €ipovych kariet
- Uc¢ast na Sportovych podujatiach organizovanych Skolou
inymi institaciami

- ponuka kulturnych programov pre r6zne institacie

Z&kladna Skola ma Specializované ucebne pre vyucbu informatiky,
v ktorych sa nachadza 15 pocitacov napojenych na internetovu siet. V roku
2009 tu prebehla vystavba umelého travnika, ktory vyuZivaju aj Ziaci
sustredeny vo futbalovom kridzku. Celkovo méa Skola v ponuke 27 kruzkov
ako napriklad: biblicky krazok, dramaticky, futbal diev€ata, futbal mladsi

Ziaci, mazoretky, mlady kon3truktér, mlady zachranar a iné.

V sucasnosti prebieha kompletna rekonstrukcia materskej Skoly, kotolne,
okolia Skoly ako su chodniky, oplotenie a pristupové cesty.

Velkou wvyhodou je ivlastna jedalen avyvarovia, vV ktorej je
zabezpedené stravovanie pre Ziakov ako i pre pedagdgov. Rodi¢ia si mdzu

jedalny listok prezriet na strankach Skoly.
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Skola mé i fungujuci 3kolsky klub deti, ktory zabezpe&uje rannu sluzbu pre
Ziakov, ktory prichadzaju do Skoly uz hodinu pred vyucovanim. Po¢as dna
funguje dohlad na ziakov poéas obeda, zabezpecuju zaujmova &innost,
rekreaénu &innost a odchod deti domov. Praca deti v SKD prebieha podfa
ramcového monotematického planu, na ktory nadvazuju mesacné plany.
Cielom SKD je :

- Aktivne rozvijat estetické vnimanie a citenie deti

- podporovat originalitu a sebarealizaciu deti

pestovat sebadisciplinu a zniZovat agresivitu medzi detmi

viest k dodrziavaniu Cistoty a hygieny prostredia

zdokonalovat motoriku ruk a osvojit si pracovné navyky

rozvijat kladny vztah k rodine

vytvarat kladny vztah k Zivotnému prostrediu — vyuZitie odpadového
materialu

- rozvijat pohybové schopnosti, otuzovanie, pobyt v prirode

Obrazok ¢. 2
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Skola sa nachadza sa vspadovej oblasti medzi Nitrou, Novymi
Zamkami, Vrablami a Salou. Ako Statna Skola kvalifikovane pini sluzby na
useku zékladného 3kolstva, pred3kolskej vychovy a Skolského stravovania.

Skola mé& spoloény 3kolsky obvod pre 2. stupefi s obcou Rastislavice.

3.2 Logo Skoly

Zakladn& 3kola Ondreja Cabana v Komijaticiach v roku 2004 vyhlasila
sutaz z nazvom Logo Skoly. Jej cielom bolo zvolit najvhodnejsi navrh loga
Skoly. Zapojit sa mohli Ziaci v3etkych ro¢nikov. Logo malo ¢o najviac
vystihovat' uvedend zékladnu Skolu, malo obsahovat jednotlivé symboly,
ktoré mali alebo maju historicky suvis so Skolou. Sutaz vyhral navrh, na
ktorom sa v pozadi nachadza budova Z&akladnej Skoly O. Cabana, dalej je
tam socha pera, ktora je umiestena pred budovou Skoly atoto pero

symbolicky piSe meno narodovca, po ktorom nesie Skola svoj nadzov.

sn 0 T FF
LA >4
'1)@“ o - e

Obrézok ¢. 3
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3.3 Komunika €ny mix skoly

Zakladnd 38kola O. Cabana v Komjaticiach vyuZiva rb6zne formy
prezentovania sa. Jednou z vyuzivanych foriem komunikaéného mixu je
i reklama. Zakladna Skola O. Cabana m& svoju webovl stranku
prostrednictvom, ktorej informuje 3$irokdi verejnost Skola sa tymto
zviditelmuje, upozorfiuje na seba a svoje aktivity. Na webovej stranke je
umiestnenych mnozstvo informacii, ktoré pomodzu rodi€om vytvorit’ si obraz

o Skole ako takej. Su tu informécie rézneho druhu ako napriklad:

Novinky — zahffhaju aktuality ako je mozZnost venovania 2% z dane,
informécia o datume konania zapisu do prvého roénika, o organizovani

a vyhodnoteni rodi¢ovského plesu,...

Fotoalbum — fotografie z podujati, ktoré organizovala Skola
Informacie pre rodiCov — monitor deviatakov, vyuc¢tovanie Skolského plesu,

polro¢na pedagogicka rada, ...

Zaujimavé podujatia — rozpis podujati, ktoré Skola organizuje a pripravuje
Uspechy $koly — informéacie o reprezentovani Skoly Ziakmi a ich jednotlivé

uspechy

Okienko vychovného poradcu — organiza¢né pokyny k prijimacim skiuskam,

prezentécia strednych Skél, ¢o by mal ovladat’ buduci prvak,..

Pedagogicky zbor — predstavenie jednotlivych ucitelov

Ziaci — predstavenie jednotlivych tried

Olympiddy — rozpis jednotlivych olympidd v okrese, ktorych sa Skola
zucastni

Skolsky klub deti — informécie o otvaracich hodinach a jeho aktivitach

O Skole — ponuka Skoly

Krazky — prehlfad ponudkanych zaujmovych krazkov
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Jedalny listok — informacie o ponuke jedal v jednotlivych dfioch
Projekty — zoznam projektov, ktorych sa Skola zuc¢astriuje

Kontakt — adresa Skoly, telefénne gisla

Obrazok ¢. 4

Skola sa dalej zviditelfiuje prostrednictvom okresnych novin ,Nase
novosti“, kde priebezne informuje o svojich aktivitach a uspechoch svojich
ziakov. Dalia forma reklamy, ktord 3kola vyuZiva, je i miestny rozhlas
a kablova televizia, prostrednictvom ktorého v spolupraci s obcou informuje

ob&anov o organizovani svojich aktivit.

Event marketing je prezentovanie sa prostrednictvom z&Zitkov

a vytvérania urcitych situacii. Zakladna skola O. Cabana v Komjaticiach sa
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zviditelfiuje prostrednictvom organizovania réznych podujati, z ktorych
niektoré maju uz bohatd tradiciu. Jednym z oblfUbenych podujati je
i rodiCovsky ples, ktory vtomto roku, mal uZ desiate vyrocCie. Ples
organizuje zakladna 3kola a vytaZzok z plesu je venovany na zakuUpenie
Skolskych pomécok. Toto podujatie ma Uspech a teSi sa velkému zaujmu
zo strany rodi¢ov ako i ob¢anov obce Komjatice. Svedc¢i o tom i rekordna
navstevnost, kedze 29.01.2011 kedy sa konal ples, bolo na plese az 200

Ucastnikov.

Dalsimi podujatiami st napriklad vystavy: Tvorivé dielne, kde sa
prezentuju prace Ziakov formou vystavy, den matiek — kedy Skola pripravi
kultarny program a Ziaci sa takto prezentuju sa v miestnom kultrnom
dome, sataz vo vareni guldSu, karneval, posedenie pod jedli¢kou... VSetky
tieto podujatia su pristupné verejnosti, ¢im Skola prezentuje svoju pracu so

Ziakmi a dostava sa do povedomia Sirokej verejnosti.

3.4 Marketingovy mix Skoly

Produkt - ZS OC Komjatice je zamerand na vychovu a vzdelavanie
Ziakov od 1. ro€. — 9. ro¢nik. Disponuje odbornymi u¢ebfiami zameranymi
na vyuCbu prace s PC (internetovd a multimedidlna ucebna) a dalSimi
Specializovanymi u€ebriami na vyuCbu chémie, bioldgie a hudobnej
vychovy. Na naSej Skole prebieha vyu€ba cudzich jazykov ako je AJ — uz
od 3. ro¢nika, NJ a RJ. Pre Ziakov je zabezpecené stravovanie v Skolskej
jedalni, ktora je umiestnena priamo v aredly Skoly. Na Skole existuje bohata
kruzkova cinnost ako je futbal, maZoretky, Sikovné ruky, skauting, tane¢ny

krazok, recitatorsky krdzok a mnoho dalSich.

Skola ma vlastni novd kniznicu, vydava 3kolsky ¢asopis, ma pravidelne
aktualizovanu webovu stranku, ktora informuje Sirok( verejnost o diani na
Skole. TaktieZz mame zabezpecenu starostlivost o deti po vyucovani —
aktivny Skolsky Kklub deti. NaSi ZzZiaci sa zucastriuju na rdznych

olympiadach, exkurziach, vyletoch, robia sa vystavy Ziackych prac,
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plavecké a lyZiarske kurzy arbzne projekty ako Otvorena 3kola, Skola
podporujuca zdravie.

Cena -V zakladnej 3Skole O. Cabana v Komijaticiach nie je vyucba
spoplatnena.

Cena za stravnu jednotku je 0,82 Eur/ den. Socialne slabSie rodiny maju
zvyhodneny poplatok za stravnu jednotku a to 0,05 Eur/ den.

Poplatok za Skolsky klub deti -5 Eur/mesiac.

Poplatok za vytvarny krazok — 20 Eur/ rok

Miesto- Sidlo Skoly je v obci Komjatice. Pre Ziakov z obce Rastislavice, 12
km vzdialenej, je zabezpe€eny autobus, ktory zabezpeci dopravu Ziakov
do 3koly. Skola je vzdialena od mesta Nitra 19 km a od Novych Zamkov 20
km. Vobci premava vlakova iautobusova doprava, takZe problém

s dochadzkou nie je.

Ludia - Ucitel'sky zbor sa skladé z 27 kvalifikovanych ucitelov, s ktorymi sa
mdZete blizSie zoznamit na webovej stranke Skoly .

1- riaditelka

2 — zastupkyne

24 — kvalifikovanych ucitefov

2 —vychovné pracovnicky

4 Zistenie su éasného stavu public relations na

zakladnej Skole O. Cabana

Z&kladnou anosnou ideou tohto prieskumu bolo zistit spokojnost
respondentov, teda rodi¢ov, s komunikéciou Skoly a jej prezentaciou sa na
verejnosti. Cielom bolo oslovit hlavne rodi¢ov, ktorych deti navStevuju

zakladnu Skolu Ondreja Cabana v Komjaticiach.

Na zistenie stavu informovanosti verejnosti a zistenie vztahov medzi Skolou
a rodiémi bol vyhotoveny dotaznik, ktory je jednou z osved€enych metdd
pre ziskanie potrebnych informacii. Dotaznikovd metdda je vhodna hlavne

preto, Ze nie je potrebny osobny kontakt s kazdym respondentom a ziska
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sa pozadované mnoZstvo Udajov. Z tohto pohladu nebolo potrebné
vysledky dotaznika Specifikovat’ podla pohlavia ¢i veku, pretoZe si myslim,
Ze vypovedna hodnota tohto (daju je pre UCely tohto prieskumu
irelevantna.

Dotaznik bol v pocéte 90 kusov odovzdany riaditelke 3koly, ktord ho
rozdelila pedagégom. Na rodi¢ovskom zdruzeni boli dotazniky odovzdané
rodi¢om na vyplnenie. Z po¢tu 90 kusov sa vrétilo spat 65 kusov. Otazky
v dotazniku sU uzavreté, respondent si mal moznost vybrat z piatich
ponukanych odpovedi. Odpoved, s ktorou respondent suhlasil, vyznadcil

zakrizkovanim.

Zostavila som dotaznik na zistenie nazorov rodiCov zakladnej 3koly,
ktory poskytuje pohfad na vnimanie public relations danej organizacie. Pre
vyskum som vybrala dotaznik, ktory som odovzdala riaditeflke Skoly. Na
rodi¢ovskom zdruZeni ucitelky jednotlivych tried odovzdali dotazniky
rodi€om na ich vyplnenie. Celkovo bolo rozdanych 90 dotaznikov, z ktorych

sa vratilo 65.

Dotaznik

Pdsobenie public relations na cielové skupiny

Vazeni rodicia,

Dovolujem si vas poZiadat’ o vyplnenie dotaznika, ktorym chcem zistit vase
nadzory na prezentovanie a komunikaciu zakladnej Skoly O. Cabana v
Komijaticiach s verejnostou. Dotaznik je anonymny, jeho vypifanie
dobrovo/né ajeho vysledky budd vyuzité Ccisto na Studijné Ucely.
V dotazniku zakraZkujte tie odpovede, s ktorymi suhlasite.

Za ochotu Vam vopred dakujem.

28



Tvrdenia:

Urdite ano

Skér ano

Skér ano s drobnymi vynimkami

Skoér nie

Vobec nie

1. Viete o tom, Ze ma Skola svoju webovu strdnku?

2. Navstevujete tuto webovu stranku pravidelne?

3. Su pre Vés informacie na webovej stranke postacujuce?

4. Mate moznost dozvediet sa o akciach, ktoré Skola organizuje?
Iples, vystava,.../

5. Zucastiujete sa pravidelne akcii, ktoré Skola organizuje?

Ste spokojni s budovou Skoly po rekonstrukcii?

7. Podielate sa na zveladovani Skoly svojimi podnetmi, alebo
vyplnenim dotaznikov, ktoré su zavesené na webovej stranke
Skoly?

8. Poskytuje Skola dostato¢ny pocet zaujmovych krazkov?

Ste spokojni s informaciami, ktoré Vam ZS poskytuje o jej
spolupraci s inymi institiciami? / zariadenie vychovného

poradenstva a prevencie, MS, obecny urad, .../

10. Mate dostatok informacii o diani v triede alebo v Skole?

11. Ste spokojni so spésobom podavania informacii?
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4.1 Vyskum — pbsobenie public relations na cie

»Pri kvantitativnom vyskume je délezZity vyber oséb, s ktorymi bude

rozhovor vedeny, alebo budu vypliovat dotaznik.“*®

Vyhodnotenie dotazniku:

Fové skupiny

Otazka Pocet % Pocet % Pocet % Pocet % Pocet %
¢islo Tvrdeni Tvrdeni Tvrdeni Tvrdeni Tvrdeni

1. 2. 3. 4. 5.
1. 25 38,46 22 33,85 11 16,92 5 7,69 2 3,08
2. 21 32,31 29 44,62 10 15,38 1 1,54 4 6,15
3. 35 53,85 21 32,31 9 13,85 0 0 0 0
4. 24 36,92 31 47,69 10 15,38 0 0 0 0
5. 51 78,46 5 7,69 3 4,62 4 6,15 2 3,08
6. 59 90,77 6 9,23 0 0 0 0 0 0
7. 11 16,92 19 29,23 15 23,08 15 23,08 5 7,69
8. 52 80 8 12,31 5 7,69 0 0 0 0
9. 12 18,46 27 41,54 18 27,69 7 10,77 1 154
10. 38 58,46 17 26,15 10 15,38 0 0 0 0
11. 25 38,46 7 10,77 29 44,62 4 6,15 0 0
Spolu 353 49,37 192 26,85 120 16,78 36 5,03 14 1,96

15

RYSAVY, D. Metody a techniky socialniho prizkumu, Olomouc :
Univerzita Palackého, ISBN 80-244-0577-6, s.37
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Pocéet tvrdeni %

0l m2 O3 04 m5

Na vyplneni dotazniku sa podielalo 65 respondentov. VSetci respondenti
boli rodicia Ziakov, ktori navstevuju zékladna Skolu O. Cabana
v Komjaticiach.

v v s

Ako vidime na grafe najvacsi podiel tvoria kladné odpovede.

Vysvetlivky:

Urcite &no

Skor ano

Skor ano s drobnymi vynimkami

Skor nie

g b~ W N B

Vbébec nie
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Otazka €. 1

Viete o tom, Ze ma Skola svoju webovu stranku?

Touto otazkou som chcela zistit, ¢i rodi¢ia vedia o existencii stranky, ktora
Skola ma avyuziva ju ako prostriedok na informovanie ako rodi¢ov, tak

i Sirokej verejnosti.

1 2 3 4 5 Otazka ¢. 1

Z grafu je zrejmé, ze vacsi pocet rodiCov vie o existencii webovej stranky
Skoly. Skola robi osvetu tymto smerom prostrednictvom Ziakov
a rodi¢ovskych zdruzeni, odkazmi na vyvesnych tabuliach umiestnenych

v Skole.
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Otazka €. 2

Navstevujete tato webovu stranku pravidelne?

Touto otazkou som chcela zistit ako ¢asto rodicia zavitaju na dant webovu
stranku a obozndmia sa tak s informéciami a zaujimavostami, ktoré

obsahuje. Tym sa zvySuje i ich informovanost o diani na Skole.

45

40

35

30

25

20
15

10

Otazkac. 2

Na tato otazku bolo najviac odpovedi typu skoér &no. Z toho vyplyva, Ze ti
rodiCia, ktory vedia o stranke ju aj navstevuju a tym sa informuju o diani na
Skole. Stranka je pravidelne aktualizovana, €o isto poméze zvysit jej

sledovanost a tym sa zabezpedi €iastoéna informovanost verejnosti.
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Otazka €. 3

Su pre Vas informacie na webovej stranke postacujuce?

Otazka nam ma poskytnat informaciu o spokojnosti  rodiCov
s poskytovanymi informéciami, ktoré su na strdnke uverejhiované atym

zistit' ¢ méa Skola medzery v Skéle informacii, ktoré ponuka.
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Otazkaé. 3

Vyhodnotenim tejto otdzky som zistila, Ze Siroka Skéala informécii, ktoré
stranka poskytuje, je v podstate postacujuca a poskytuje odpoved na
mnohé otazky zo strany rodicov.



Otazka €. 4

Mate moznost dozvediet sa o akciach, ktoré Skola organizuje? /ples,
vystava,.../

Tato otazka ma posluzit na zistenie, akd je informovanost rodi¢ov ¢o sa

tyka prezentovania Skoly prostrednictvom organizovanych akcii.
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Otazkac. 4

Z uvedeného vyplyva, Ze Skola si svoju informativnu funkciu plni dobre
asnazi sa oboznamit okolie s akciami, ktoré organizuje viacerymi
prostriedkami ako sG oznamy na nastennych tabuliach, prostrednictvom
vytlaéenych oznameni o dni, ase a mieste konania, miestnym rozhlasom

alebo prostrednictvom kablovej televizie.
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Otazka €. 5

Zucastriujete sa pravidelne akcii, ktoré Skola organizuje?

KedZze Skola sa pod novym vedenim prezentuje na verejnosti viac ako to
bolo v minulosti, otdzkou chcem zistit' ¢ vynaloZzené CUsilie, ktoré Skola
investovala do organizovania akcii, pada na urodnu podu a ¢i maja rodicia

vo zvyku sa ich zuc€astnovat.

Otazka¢.5

Akcie, ktoré Skola organizuje sa teSia sluSnej navstevnosti, o ¢om svedci
i niekolkoro€na tradicia niektorych z nich. Rodi¢ia svojou u¢astou vytvaraju
Zivy kontakt so Skolou.
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Otazka €. 6

Ste spokojni s budovou Skoly po rekonsStrukcii?

KedzZe Skola preSla v poslednom c&ase rozsiahlou rekonStrukciou, ¢o
vytvara ilepSi obraz na verejnosti, cielom otazky bolo zistit ¢&i su
s uvedenym stavom spokojny i rodi¢ia a €i pozitivne vnimaju tato zmenu
k lepSiemu.
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Otazkac.6

Z vyhodnotenia tejto otazky je zrejmé, Ze Skola prebehla UspeSnou
rekonStrukciou. Projekt, ktory bol vypracovany zabezpecil zateplenie celej
budovy, kompletnd vymenu okien, novl strechu, rekonsStrukciu budovy
materskej Skoly, ktord patri pod zékladnu Skolu, rekonstrukciu kotolne
a okolia 3koly.
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Otazka €. 7

Podielate sa na zveladovani Skoly svojimi podnetmi, alebo vyplnenim
dotaznikov, ktoré su zavesené na webovej stranke Skoly?

Skola sa poku3a o vytvaranie Zivého kontaktu s rodiémi ako is celou
komunitou Skoly, a preto na svojej webovej stranke zacala uverejiovat
dotazniky, ktoré posliZia na zistenie urditych skutoénosti. U&elom tejto
otazky bolo zistit, ¢i rodi€ia chcu alebo sa podieflaju na vyplneni dotaznikov
a tym vyjadruju svoje nazory, respektive poukdzu na medzery, ktoré Skola
v danej oblasti ma.
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Otazkac.7

Prieskum ukéazal, Ze nie vSetci s zvyknuti davat podnety a namety na
zlepSenie a nie vSetci vyuzivaju prostriedky na ich prezentaciu, ktoré Skola
ponuka. Komunikacia medzi Skolou arodiémi je doélezitad, tak ako je
potrebné vediet o Skola poZaduje zo strany rodiCov a Ziakov, tak je
potrebnd iopa¢nd komunikacia. Len tak sa modZe Skola zlepSovat
a posuvat sa dalej, ak dostava spatnu vazbu na svoju organizaciu a dianie

Vv nej.
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Otazka €. 8
Poskytuje Skola dostato¢ny pocet zaujmovych krazkov?
Cielom tejto otazky bolo zistit, ¢i pocet arbéznorodost ponukanych

zaujmovych krazkov Skoly je postacujuca.

Otazka c. 8

Vysledok odpovedi na tuto otdzku je jednoznacny. Rodi¢ia su spokojni
s poctom kruzkov, ktoré Skola ponuka. Pri rozhodovani si rodi¢ idieta
vyberaju z 30-tich krdzkov, ktoré prospievaju k rozvoju zaujmovej €innosti

dietata.
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Otazka €. 9

Ste spokojni s informéciami, ktoré Vam ZS poskytuje o jej spolupraci
s inymi inStiticiami? / zariadenie vychovného poradenstva a prevencie,
MS, obecny urad, .../

Cielom otazky bolo zistit, &i rodi€ia vedia, alebo su dostato¢ne informovani
ako a s akymi institaciami Skola spolupracuje.

Otazkac.9

Spokojnost sa vtomto az tak nepotvrdila. Rodi¢ia najviac vyuzZivaju
informécie, €o sa tyka spoluprace so zariadenim vychovného poradenstva,
nakolko Skola zabezpecuje detom, ktoré to potrebujl, stretnutia so

psycholégom ¢&i psychologicku poradriu.
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Otazka €. 10

Mate dostatok informécii o diani v triede alebo v Skole?

Kazda trieda v Skole ma i svoje aktivity akou je i napriklad zveladovanie
triedy samotnej, Skolské vylety, zuCastfiovanie sa rb6znych kultirnych
podujati a podobne. Ciefom tejto otdzky bolo zistit, ¢i rodi€ia su o tomto

diani dostato¢ne informovani.

5 Otazka €. 10

Rodicia vyjadrili va¢Sinovy suhlas a prejavili spokojnost s informovanostou
v Skole.

Informéacie o diani su pravidelne aktualizované prostrednictvom kanalov
ako je webova stranka Skoly, obecn& kablova televizia, prostrednictvom
miestneho rozhlasu a v neposlednom rade i prostrednictvom informacnej

tabule, ktora je umiestnend v areali Skoly a je beZzne dostupnd pre rodicov.
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Otazka €. 11

Ste spokojny so spésobom podavania informacii?

Skola vyuZiva rozne prostriedky ako informovat rodi¢ov. Ci uz je to webova
strdnka, miestny rozhlas, kéablova televizia, alebo su to odkazy
prostrednictvom samotnych Ziakov. Cielom tejto otadzky bolo zistit

spokojnost rodi¢ov s danymi formami informovania.

5 Otazkaé. 11

Pri tejto otazke sa nam odpovede trochu liSia. Najviac odpovedi bolo na
odpoved €. 3 Skor ano s drobnymi vynimkami. Informovanie verejnosti
prostrednictvom webove] stranky je sice pristupné Sirokej verejnosti,
v nevyhode su rodicia, ktory eSte nemaju internetové pripojenie, to isté plati
i 0 miestnom rozhlase. Hlasenia, ktoré rozhlas vysiela atym informuje
o0 akciach, ktoré Skola organizuje, beZia vaésinou v pracovnom ¢ase a tym

slGzia pre uzky okruh verejnosti.
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4.2 Vyhodnotenie vysledkov dotaznika

Cielom mojej prace bolo zistit ako vybrana Skola vyuZiva prostriedky

public relations na svoje zviditelnenie sa, ako komunikuje s verejnostou
a ako si buduje a prehlbuje dobré vztahy.
Vyhodnotenim tohto dotazniku som zistila, Ze rodi€ia su v podstate
spokojni s informovanostou zo strany Skoly. Znaéna €ast' rodiCov vyuZiva
a sleduje webovu stranku, ktora im poskytuje potrebné informacie.
Prieskum dokazal, Ze akcie, ktoré Skola organizuje su dostatoCne
prezentované, o om svedcCi i velka navstevnost. Rodicia si uz zvykli a do
povedomia sa im uZ dostalo, Ze 3kola nielen vzdelava ich deti a ma
vychovny charakter, ale prehlbuje organizovanim réznych podujati i vztah
k nim. V poslednom Case preSla Skola i kompletnou rekonstrukciou budovy
ako je zateplenie, vymena okien, vymena strechy. V su&asnosti prebieha
i rekonStrukcia kotolne, rozvodov kudrenia av neposlednom rade i
rekonStrukcia materskej Skoly, ktora tiez patri k zdkladnej Skole. Novy
vzhlad budovy prispieva k dobrému menu a lepSiemu imidZzu Skoly, o ¢om
sme sa presvedcili i prostrednictvom dotazniku. Rodi€om sa obnovena
Skola paci a spokojné je i vedenie Skoly.

DalSou otazkou bola i spatna vézba rodi¢ov na dianie v Skole. Prieskum
ukazal, Ze nie vSetci su zvyknuti davat podnety a namety na zlepSenie

a nie vSetci vyuzivaju prostriedky na ich prezentaciu, ktoré Skola ponuka.

4.2.1 Odporu €ania

Komunikacia medzi Skolou a rodiémi je dblezita, tak ako je potrebné
vediet ¢o Skola poZaduje zo strany rodiCov a Ziakov, tak je potrebna
i opana komunikacia. Len tak sa m6Ze Skola zlepSovat a posuvat sa dalej,
ak dostava spatnu vazbu na svoju organizaciu a dianie v nej.

Preto by som odporucala zapracovat aviac apelovat na zistovani
namietok, nametov apodnetov zo strany rodiCov. VyuZivat viac
dotaznikovi metddu tak ako prostrednictvom webovej stranky, tak
i osobnym odovzdanim rodi€om napriklad na rodi€ovskych zdruzeniach. Je

to rychla a u€inna forma pre zistenie potrebnych informacii.



Skola pouziva Sirokt Skalu prostriedkov ako informovat verejnost, & uz je
to prostrednictvom Ziakov, webovej stranky, miestnej kablovej televizie,
okresnych novin, rodiCovské zdruZenia, vyvesky. V tejto oblasti sa da
povedat, Ze napreduje dobrym smerom.

Webovu stranku odpora¢am pravidelne aktualizovat, aby obsahovala
Cerstvé a aktualne informacie. NajlepSim rieSenim by bolo, ak by sa tejto

¢innosti venoval jeden pracovnik, ktory bude za aktualizaciu zodpovedny.

Pre tych rodi€ov, ktori nemaju moznost sledovat udalosti na webovej
stranke Skoly, by moZno bolo pohodinejSie ziskat tieto informacie
prostrednictvom Skolského €asopisu, ktory by obsahoval aktuality zo Skoly
za urcité obdobie. Tato tlatend forma, ako informovat rodiCov, je sice
nakladna a mozno i ¢asovo narocnejSia ako tvorba webovej stranky, ale
ponuka moznost ako informovat i verejnost, ktord nema pristup na internet.

Posun k lepSiemu je viditefny od zmeny vedenia. Pani riaditelka patri
k mladSej generacii, preto jej nie su cudzie novodobé postupy a metddy,
technické vymoZenosti nevynimajuc. Myslim, Ze pod tymto vedenim ma
Skola dobré vyhliadky a cestu k Uspechu zaru€enu. Stéle je sice na ¢om
pracovat, ale presne to nas vSetkych posuva vpred ainiciuje nas to
k novym poznatkom a postupom ako zlepsit vzdjomnu komunikéciu a ako

sa dostat do podvedomia verejnosti v dobrom zmysle slova.



Zaver

V Gvode tejto prace som rozmyslala nad tym, ako vnima verejnost
Zakladnu 3kolu O. Cabana v Komjaticiach a naopak, ¢o robi 3kola pre to,
aby si budovala dobré vztahy s verejnostou. Cielom tejto prace bolo zistit
aké formy public relations Skola vyuZiva, aka je komunikacia medzi Skolou
a rodiémi a ¢o Skola robi pre to, aby udrZzovala dobré vztahy. Analyzovala
som podmienky Skoly z hladiska historie, umiestnenia, technického
vybavenia Skoly, personalneho obsadenia a jej aktivit.

Na zistenie stavu informovanosti verejnosti a zistenie vztahov medzi
Skolou a rodi€mi bol vyhotoveny dotaznik, ktory je jednou z osved&enych
metod pre ziskanie potrebnych informéacii. VyuZila som ta skuto¢nost, Ze
vtomto obdobi prebiehali na 3kole triednické hodiny a dotaznik bol
prostrednictvom triednych ugitefov rozdany rodi¢om. Z poc¢tu 90-tich kusov
rozdanych dotaznikov, sa vratilo 65 kusov.

Dotaznik obsahoval 11 uzavretych otazok a pre lah3ie vyhodnotenie bola
zvolena patstupnova hodnotiaca Skala. Kazda otazka s odpovedami bola
spracovana do grafického znazornenia.

Analyza podmienok 3koly atieZz vysledky prieskumu medzi rodi€émi mi
posluzili na zhodnotenie su¢asného stavu public relations v Zakladnej Skole
0. Cabana v Komijaticiach. Z vysledkov vyplynulo, Zze 3kola ide dobrym
smerom a rodi€ia su vo vacsej miere spokojni s prostriedkami komunikacie,
ktoré Skola vyuZiva atiez s jej aktivitami, ktorymi sa Skola prezentuje na
verejnosti.

Na z&klade zistenych vysledkov som dospela k zaveru, Ze Skola sa musi
viac zamerat’ na zistovanie nazorov, poZiadaviek a potrieb ako rodicov, tak
i Ziakov , &i uz prostrednictvom dotaznikov uverejnenych na webovej
stranke Skoly, alebo prostrednictvom triednych schédzok. Odporucam
pravidelne aktualizovat webovu stranku Skoly, zamerat sa ina rodicov,
ktori nemaju moZznost pripojit sa na internet a vytvorit tlaenu formu
aktualit Skoly za urcité obdobie. Tymto spésobom Skola urobi krok vpred

k zlep3eniu vzajomnych vztahov.
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