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Anotacia

Cielom bakalarskej prace je zistit' ako rodi¢ia a zdkonni zastupcovia Zziakov, ktori
navitevuju zakladnii $kolu Jozefa Horaka v Banskej Stiavnici vnimaji pdsobenie aktivit
Skoly vo vztahu s verejnost’ou a po vyhodnoteni néstrojov Public relations zistit’ uspeSnost’
a navrhnat’ mozné opatrenia a zlepSenia.

V teoretickej Casti sa venujem vysvetleniu najddlezitejSich pojmov, vychodisk a cielov
Public relations. V praktickej Casti hodnotim ndstroje Public relations zakladnej Skoly
a pomocou dotaznika zistujem ako vnimaju aktivity Skoly vo vztahu s verejnostou rodicia

a zékonni zastupcovia ziakov.

KTucove slova: Image, Marketing, Marketingovy mix, Public relations, www.zsjhbs.sk,



Annotation

Goal of this thesis is to find out how the parents and the in-law representatives of the
Jozef Horak Elementary School in Banska Stiavnica students perceive the impact of school
’s Public Relations activities. Based on the results of structured questionnaire, it evaluates
the succesfulness of these activities and proposes recommendations for improvements in
the field of Public relations.

In theoretical part of the thesis, I am focusing on basic terms, resources and goals of Public
Relations. In the practical part, I am evaluating the Public Relations tools used by Jozef
Horédk Elementary School and based onthe results of questionnaire research, I analyze and
evaluate these PR activities from the point of view of parents and in-law representatives of

students.
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Uvod

Public relations je cudzie slovo, ktoré doneddvna v naSej spolocnosti takmer nikto
nepoznal. Tomuto pojmu sa venovalo len par l'udi. Z prichodom trhovej ekonomiky a so
silnejucim bojom o zakaznika si stale CastejSie zacali veduci pracovnici firiem, podnikov,
ale aj §kol vS§imat’ a uvazovat’ o je to Public relations. Existuje vel'mi vel'a definicii pojmu
Public relations, ale najviac sa zafixoval pojem vztah s verejnostou. Preto Public relations
je aj o intuicii, pochopeni a vcitenia sa do pocitov druhych a vediet’ o potrebuju. Public
relations je aj o predvidani problémov, hl'adani rieSeni, a o spdsobe spravnej komunikacie
s verejnost'ou. Public relations ako sti€ast’ marketingu sa ¢oraz viac dostava do povedomia
riaditel'ov §kol z toho ddvodu, Ze reklama ako taka je neucinnéd a vela krat aj nakladna.
Vyuzitim nastrojov Public relations pdsobia na verejnost nenatlakovo a dlhodobym
posobenim zvySujii image Skoly atym aj predpoklady o vac¢si zaujem zakaznikov teda

rodi¢ov umiestnit’ svoje dieta prave do takej Skoly, ktora je Gspesna.

V teoretickej Casti bakalarskej praci sa venujem pojmom Marketing, marketingovy
mix a nastroje marketingovej komunikacie, ktorého su¢astou je Public relations. Dalej
predstavujem tento pojem auvadzam vychodiskd Public relations a jeho historiu.
Teoreticka Cast’ sa venuje popisu toho ¢o su to komunikacné néstroje Public relations a aké

cielové skupiny a ciele je potrebné si urcit’.

V praktickej Casti sa venujem hlavnému ciel'u bakaldrskej praci ato je zistenie
pdsobenia nastrojov Public relations vybranej zakladnej Skoly Jozefa Horaka v Banske;j
Stiavnici na rodiov Ziakov. Analyzou néstrojov Public relations pomocou internych
dokumentov Skoly, internetovej stranky Skoly arozhovorom s riaditelom Skoly
a vyhodnotenim dotaznika zameraného na zistenie posobenia Public relations na ciel'ové
skupiny sa zhrnt ziskané poznatky a navrhnii odporucania v ¢innosti Skoly zameranej na

Public relations.



1 Marketing

S pojmom marketing sa v naSej spolocnosti stretdvame intenzivnejSie az s prichodom
neznej revolucie vroku 1989. Marketing ako pojem pouzivame CcCasto, ale myli sa
s pojmami ako je predaj, reklama alebo inzercia a prieskum trhu. Pojem marketing vznikol
na zaciatku 20. storo¢ia v USA apojem marketing je odvodené od slova ,market*
znamena ,.trh“. Znamena to uvedenie na trh. Viaceri odbornici definujii marketing ako:

,Spolocensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.*'

Americkd marketingova asociacia uznava nasledujucu definiciu marketingu:

,Marketing je proces planovania arealizacie koncepcie, tvorby cien, propagacie a
roz§irovanie myslienok, tovaru a sluzieb za Ucelom vyvolat vymeny, ktord uspokoji
poziadavky jednotlivcov a organizacii®
Svetlik vo svojich publikaciach uvadza:

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v
kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem
zaji§tujicim splnéni ciléi organizace.”

Podstata marketingu spociva v orientdcii na zakaznika. V Skolstve to je najdolezitejSia
orientacia na ziaka. Prave z toho dovodu, Ze skola je financovana z poctu ziakov a od toho
sa odvija aj rozpocet Skoly. Marketing teda nielen uspokojuje potreby Zziakov, ale aj

rodi¢ov, ktori zohrali pri vybere Skoly délezitu tlohu.

1.1 Marketingova komunikacia a marketingovy mix — nastroje
marketingovej komunikacie
Na tom ako organizicia bude uspeSnd z dlhodobého aj kratkodobého hladiska
v dosahovani Uspechov ¢i uz v oblasti zvySovania trzieb, alebo zvySovani podielu na trhu,
prildkanim novych zakaznikov je potrebna a dolezita spravna marketingova komunikéacia.
Marketingovd komunikacia slizi na prenos urcitych informacii medzi organizaciou

a subjektmi, ktoré chce organizacia oslovit’. Pri spravnej komunikacii je potrebné, aby sme

"'KOTLER, P. a kol., Moderni marketing., 4. vyd. Grada Publishing, 2007, str. 40.,

ISBN 8024715452
2 SCHULTZ, D. E. Moderni reklama — uméni zaujmout. Praha : Grada Publishing, 1995, ISBN 8071690627
3 SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. Zlin : EKKA, 1992. 256 s. ISBN 80-900015-8-0



vedeli komu chceme informacie predat’. Aké informacie bude komunikacia obsahovat’ a ¢o
chceme dosiahnut' 1cfelnou marketingovou komunikaciou. Najdolezitejsi teda
v marketingovej komunikécii je ciel’.

V odbornej literatire sa uvadza: ,,Marketingovda komunikécia znamend informovat
o produkte, vysvetl'ovat’ jeho vlastnosti, vyzdvihnuat Gzitok a kvalitu, ale aj vediet’ poctivat’
a reagovat’ na podnety a poziadavky spotrebitel’a.*

,2Komunikiciou l'udia odjakziva buduji nieco spolocné, verejné, vzdjomné, je to
zélezitost’ vztahu, zavislosti aj demonstracie nezavislosti, stotoznenia aj odliSenia sa. Cim
je Tudska spolocnost’ rozvinutejsia, tym viac sa v nej komunikuje. A tym by si mali byt
Pudia blizsi.*

Marketingova komunikacia zahffia mnozstvo pojmov. Do najddlezitejSich nastrojov
marketingovej komunikdcie patri reklama, podpora predaja, osobny predaj a public
relations.

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji, které firma pouziva
k Gpraveé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahnuje vSe, co firma mize
udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.*

Marketingovy mix mozeme rozdelit’ do 4 skupin, ktoré pozname ako 4P, patri sem:
Product /produktova politika/

Price / cenova politika/
Promeotion /komunikac¢na politika/
Place / distribu¢na politika

Medzi zékladné néstroje marketingovej komunikacie sa v marketingu povazuji:
Reklama — platend forma ponuky vyrobkov a sluzieb zakaznikom
Podpora predaja — s cielom zvysit’ predaj s pouzitim nastrojov v obmedzenom case
Osobny predaj — priama osobna komunikacia so zdkaznikom
Vztahy s verejnostou / Public relations/ - vytvaranie audrziavanie vztahov

s verejnostou.

4KITA, J. a kol.: Marketing.: Bratislava: Tura Edition, 2005. S. 315, ISBN 8080780498
°ZARY, I. Public relations — komunika¢na disciplina, Otazky zurnalistiky, &. 1-2/2001, ISSN 0322-7049
SKOTLER, P. a kol., Moderni marketing., 4. vyd. Grada Publishing, 2007, str. 70.,

ISBN 8024715452
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1.1.1 Reklama

,Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim raznych
médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvedcit’
&leny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinu.*’

Reklamu, ktoru uverejiiujeme v informacnych prostriedkoch ako je tla¢, rozhlas alebo
televizia, mézeme oslovit' Siroké cielové publikum. Na reklamu je vynalozené velké
mnozstvo finanénych prostriedkov a aj napriek tomu, Ze je jednosmernd dokaze presvedcit
velké mnozstvo zakaznikov.

Ulohou reklamy je, aby sme I'udi informovali, potom presvedgili aby si vyrobky alebo
sluzby kupili.

Ked sa zameriame nad ulohou reklamy v skolstve, tak by sme mohli konsStatovat, ze
Skola, ktord prostrednictvom vybraného informa¢ného prostriedku publikuje pozitivne
spravy o sebe a svojich pontkanych sluzbach alebo produktoch rodi¢om, aby svoje dieta

zapisali do Skoly.

1.1.2 Podpora predaja

V odbornej literatire pojem podpora predaja sa definuje ako: ,,Kratkodobé nabidky,
které maji povzbudit’ ndkup &i prodej vyrobku nebo sluzby**

Podpora predaja je zamerand na tieto cielové skupiny:
Zakaznici: /ponuky kuponov, zvyhodnenych baleni, vzorky, bezplatny odber, zlavy,
dodato¢né programy/
Obchodnikov /sprostredkovatel’ov/: - ponuka bezplatného tovaru, zliav, spolupraci na
reklame, vel'trhy, daréekové predmety a propagacné materidly.
Nastroje a prostriedky podpora predaja su vel'mi Siroké:
Kupény: umoziuji nakup so zl'avou a vyuzivajl sa napriklad pri testovani znacky.
Veltrhy: umoziuju prezentovat' firme nové produkty a porovnavat svoje vyrobky s

konkurenciou

7 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, Grada Publishing,
2010, str. 42, ISBN 978-80-247-3622-8

8 KOTLER, P.a kol., Moderni marketing., 4. vyd. Grada Publishing, 2007, str. 880.,
ISBN 8024715452
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Vzorky vyrobkov: su pontkané vécsinou zadarmo alebo za vel'mi nizku cenu. Je to
napriklad vzorka produktu uverejnend v Casopise alebo ndm ich posielaji postou, ¢i ich
mozeme dostat’ priamo na predajni.
Podporou predaja teda docielime zvys$enie predaja sluzby alebo vyrobku. Uginnost
podpory predaja z casového hl'adiska byva kratkodoba.
Rozdiel medzi reklamou a podporou predaja uviedol Kotler vo svojej knihe takto:
,Zatimco reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje
nabizi divody, pro¢ si je koupit prave ted’. Snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému

; 9
nakupu.“

1.1.3 Osobny predaj

,Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v ptimem kontaktu s kupujicim.“'°

Je jeden =z najefektivnejSich nastrojov marketingovej komunikicie aj napriek
obmedzenému rozsahu pdsobenia a vysokym nékladom. Ide o obojsmernti komunikaciu so
zakaznikom. Osobny predaj sa moZze realizovat’ v byte, v kancelarii predajcu, v obchode.
Rozdiel medzi reklamou a osobnym predajom je v tom, Ze pri osobnom predaji pozndme
reakciu zdkaznika, vieme odpovedat’ na otazky spojené v suvislosti s ponukanym
vyrobkom alebo sluzbou areklama ndm neposkytuje moznost' vidiet' reakciu ciel'ovej

skupiny. To znamend, ze spdtna vdzba pri osobnom predaji je okamzita a vieme reagovat’

na vzniknuté problémy pri predaji.

1.2 Public relations

,,Public relations su ako priatel’stvo. Spoznavame ich zvac¢sa az v nudzi, ked’ zist'ujeme,
aku velktl hodnotu maju veci kazdodenné, a ked’ pripustame, ze sme sa mohli mylit' a
kracat’ nesprdvnym smerom, nespravnym tempom, v nespravnom case, s nespravnymi
partnermi, nespravne vybaveni a nespravne naladeni...*"!
Této definicia public relations vystihuje to ¢im by sa organizacia mala uberat. Akym

smerom, akymi prostriedkami dosahovat’" cielov abudovat arozvijat vztahy

s verejnostou. Existuje vel'ké mnozstvo definicii, o znamend pojem public relations.

® KOTLER, P. a kol., Moderni marketing., 4. vyd. Grada Publishing, 2007, str. 880.,
ISBN 8024715452

1" PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, Grada Publishing,
2010, str. 125, ISBN 978-80-247-3622-8

"HZARY, L Vztahy s verejnost'ou (public relations) Bratislava 1997, [online], [cit. 2010-11-10 ].Dostupné
na WWW: http://www.zary.sk/virtualna_kniha/uvod.html

12



Niektoré uvadzaji, Zze public relations znamena: Praca s verejnostou, komunikdcia
s verejnost'ou, externé vztahy, firemna komunikacia. Vaclav Svoboda vo svojej knihe
uvadza jednu z najvystiznejSich definicii public relations, ktord pochddza z amerického
Casopisu Public relations Review aoznacuje tento pojem ako formu komunikéacie
manazmentu, ktord organizéacii pomaha prisposobovat’ sa jej okoliu, menit’ ho alebo udrzat’
a to s prihliadnutim na dosiahnutie ciel'ov organizacie.

,Public relations jsou socidln¢ komunikacnou aktivitou. Jejim prostfednictvim plsobi
organizace na vnitini i vnéj$i vefejnost se zamérem vytvafet a udrzovat sni pozitivni
vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemné porouméni a diveru. Public relations
organizace se také uplatiiuji jako nastroj svého menagementu.*'?

,Budovani dobrych vztahii sriznymi cilovymi skupinami diky ziskavani ptiznivé
publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni a odvraceni neptiznivych fam, povésti
a udalosti. Medzi hlavni nastoje public relations patfi vztahy s tiskem, publicita produktu,

firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. '

1.2.1 Historia Public relations

Uz samotny vyrok pochadzajuci zo stredoveku ,,Vox populi, vox dei” ¢o znamena: Hlas
Pudu je hlasom bozim a vyjadruje podstatu, Ze verejnd mienka a jej ovplyviiovanie je
dolezité pri rozhodovani urcitych skupin na dosiahnutie ciel'ov.

Prvé podoby dnesné¢ho public relations sa objavuju na zaciatku 20. storoCia. A za
zakladatel'ov public relations sa povazuju Ivy Ledbetter Lee /1877-1934/ a Edward Louis
Bernays /1891-1995/ spolu s tym zacali vznikat’ aj prvé agentiry zamerané na public
relations scielom vytvarat pre organizaciu vhodné prostredie na komunikaciu
s verejnost'ou. Prvé aktivity sa stretli s nepochopenim. Po roku 1989 pojem public relations
zacal naberat na intenzite aj na Slovensku. Postupne so vznikom agentur zacali
v organizaciach vznikat’ zlozky, ktoré boli zamerané na komunikéciu s verejnost'ou. Ivan
Zary, jeden zpropagatorov public relations na Slovensku uvadza, Ze perspektivy
komunikacie s verejnostou na Slovensku su sl'ubné. Suvisia s d’al§$im postupom reforiem,

rozvojom ekonomiky, kulttry, politickej kultary. Vyvoj je zatial’ pozitivny.'*

2. SVOBODA, V. Public relations moderne a u¢inne. Grada Publishing, 2006. s.17,
ISBN 80-247-0564-8

" KOTLER, P. a kol. Moderni marketing., 4. vyd. Grada Publishing, 2007, str. 889.,
ISBN 8024715452

'* ZARY, L. Vztahy s verejnost'ou (public relations) Bratislava 1997, [online], [cit. 2010-11-14 ].Dostupné
na WWW: http://www.zary.sk/virtualna kniha/k2-dejiny.htm]
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1.2.2 Vychodiska Public relations

Medzi zakladné vychodiska public relations patri verejna mienka, image a corporate
identity.

,Verejnd mienka, image a corporate identity tvoria tri vychodiskda, od ktorych sa
podstata public relations odvija. S tymito fenoménmi sa stretdva dnes celkom bezne nielen
odborna ale ¢im d’alej tym viac Sirokd verejnost. Bez znalosti podstaty tychto troch

fenoménov by nebolo mozné preniknut’ do hibky problematiky public relations.*"

1.2.3 Verejna mienka

Verejnd mienka ndm poskytuje nazory a postoje verejnosti. Je svojim spOsobom
subjektivna. Ftorek vo svojej definicii ju rozdel'uje takto:

,Obecné lze tici, ze predstavuje nazory a postoje, které maji odezvu ve spoleCnosti.
Podle existujici odezvy miizeme rozliSovat aktivni a pasivni vefejné minéni /podle toho,
zda maji zjevnou odezvu, nebo zda ji zjistujeme prazkumem/.“'®

Verejnd mienka pozostava z dolezitych prvkov, ktoré spolu tvoria jeden celok. Patri
sem:

e Smer /pozitivny — neutrdlny — negativny, za — proti — nerozhodnuty/;

e Sila, intenzita presvedcenia /stupnice 1-3-5-10..../;

e Stabilita nazorov v Case;

¢ Informacna podpora nazorov — kol’ko vedomosti maju 'udia o danej mienke

e Spolocenska podpora — rozsah podpory, ktory ma dany nazor podla mienky

7 17
opytovaného .

1.2.4 Image

Image znamend obraz, podobu, predstavu alebo ideu. Tiez mdze znamenat celkovy
dojem alebo prezentaciu, vonkajSie pdsobenie. To znamend, ze image nam
sprostredkovava pdsobenie organizdcie navonok, ktoré nie je vnimané z kratkodobého
hladiska. Image sa vyvija dlhodobo arastie aj spolu s organiziciou. Image moézeme
definovat’ ako:

,» Souhrn pfedstav, pocitd, postoji, ndzord, jenz spojuje ¢loveka s uréitymi:

'S SVOBODA, V. Public relations moderné a u&inné. Grada Publishing, 2006. s. 14,
ISBN 80-247-0564-8.
' FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. 2.vyd. Grada Publishing, 2009, s. 93,
ISBN 978-80-247-2678-6
'7 ZARY, I. Public relations — komunikaéna disciplina, Otazky zurnalistiky, ¢. 1-2/2001, ISSN 0322-7049
14



¢ vécmi /naptiklad vyrobky, podniky, znackami/
e osobnostmi /napiiklad politického Zivota, kultury, sportu/

7 . w7 ¥ o7 v . vz s . 18
¢ udalostmi /napiiklad vefejného Zivota, mimotadnymi situacemi/.*

Image na zaklade urcitych definicii a pristupov zhrnuli do téz, ktoré charakterizuju tento
pojem Vysekalovéa a Mikes, kde uvadzaju, Zze image je vysledkom vymeny nazorov medzi
jednotlivcami a spolo¢nostou, ktoré st uskutociiované casto v konfliktnych situaciach.
Sklada sa z objektivnych a subjektivnych, spravnych a nespravnych predstdv, postojov
a skusenosti jednotlivcov alebo urcitej skupiny l'udi o urCitom objekte alebo predmete.
Image prechadza vyvojom a je mozné ho charakterizovat’ ur¢itymi vyvojovymi stupfiami,
ktoré s dolezité¢ z praktického hladiska, napriklad z dynamickej fazy vzniku prechadza
k faze relativne stereotypného upevnenia.'’

Organizacia pri budovani pozitivneho image by mala mysliet na faktory, ktoré
ovplyviiuji jeho budovanie a vyrazne stvisi s public relations organizacie.

,Image predstavuje cil snazeni public relations urcitého subjektu — organizace. Public
relations neni jedinym Cinitelem, kterym se vytvari image organizace. Tietim vychodiskem

pro public relations je corporate identity**’

1.2.5 Corporate identity

Daliim vychodiskom public relations je corporate identity - firemna identita. Rozdiel
medzi firemnou identitou aimage je vtom, Ze firemna identita je prostriedok ako
ovplyvnit’ image organizacie.

,Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem
této identity*.”'

Firemnd identita v sebe zahffia prvky, ktoré sa navzajom ovplyviiuju a suvisia. Tieto
prvky pdsobia nielen vo vnutri firmy, ale aj smerom von a vytvaraju celkovy dojem

o firme.

K zékladnym prvkom firemnej identity patri:

" VYSEKALOVA, J. a kol., Psychologie reklamy, 3.vyd., Grada Publishing, 2007, s. 234,
ISBN 978-80-247-2196-5

" VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, s. 96-97,
ISBN 978-80-247-2790-5

*» SVOBODA, V. Public relations moderné a u¢inné. Grada Publishing, 2006. s. 16,
ISBN 80-247-0564-8.

! VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, s. 16,
ISBN 978-80-247-2790-5
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e firemni design /corporate design/;
e firemni komunikace /corporate communication/;
e firemni kultura /corporate culture/;

e produkt &i sluzba®.

Firemni design predstavuje stbor vizualnych konStant, ktoré st vyuZivané
v komunikacii firmy vo vnutri, ale predovSetkym navonok. Grafickd podoba jednotlivych
komponentov vizualneho $tylu je zakotvend v design manudli, ktory presne vymedzuje
jeho vyuzivanie. To je zadkladom vizudlnej identity organizacie, tym, ¢o ju odliSuje od
inych a na zaklade toho ju méZzeme identifikovat’.
Do firemného designu patri:

e ndzov organizacie a spdsob jeho prezentacie;

e logo ako identifikacné znacka;

e znacka pre zviditelnenie a odliSenie produktu;

e pismo a farby;

e sluzobna grafika /propagacné prvky a tlacoviny/;

e orientacna grafika /sposob Uprav interiéru a oznacenie budov/;

e darcéekové predmety;

23
e odev zamestnancov-".

Firemna komunikacia

,,Cilem firemni komunikace je adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby
byly vytvofeny pozitivni postoje k firmé, aby se firemni komunikace stala dilezitou
a ned¢litelnou soucasti firemni identity, protoze bez odpovidajici komunikace a prezentace

. Y 7. 24
strategie a hodnot firmy nelze vytvofit zddouci image.*

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, s. 40,
ISBN 978-80-247-2790-5

» VYSEKALOVA, J. MIKES J. Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, s. 40,
ISBN 978-80-247-2790-5

* VYSEKALOVA, J. MIKES J. Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, s. 63,
ISBN 978-80-247-2790-5
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Firemna kultira vyjadruje urcity charakter firmy, celkovll atmosféru vnutorny Zzivot
ovplyviiujiici myslenie a spravanie pracovnikov firmy. Ako zdkladné prvky firemnej
kultary st uvadzané:

e Symboly / rdzne skratky, spdsoby obliekania/

e Hrdinovia — moézu byt skuto¢ny alebo imaginarny l'udia — slizia ako model

spravania sa/
e Ritudly — spolo¢ensky nevyhnutné ¢innosti a prejavy — oslavy, schodzky
e Hodnoty — ¢o je dobré a zI¢, hodnotné a nehodnotné — premietaji sa do pracovnej

moralky a mali by byt zdielané®

Ako posledny prvok firemnej identity je produkt alebo sluzby. Bez produktov a sluzieb
by vlastne organizdcia nemohla existovat. To znamend, ze predchadzajuce tri prvky
firemnej identity dopliiaju najdélezitejsi prvok organizacie.

Preto s veI'mi ddlezité aj emociondlne vlastnosti produktu alebo sluzby:
e Celkovy zazitok z toho, Ze produkt vlastnime a pouzivame
e Osobnu identifikaciu s produktom
e Uspokojenie individualneho vkusu

e Produkt ako symbol umoziujuci vyjadrenie ¢loveka®®

1.3 Komunikaéné nastroje Public relations

NajdodlezitejSim prvkom v Public relations st komunikacné néstroje. Zahfniaji v sebe
vsetko, ¢o je potrebné na to, aby sme dosiahli ciele public relations. Spradvnym vyberom
a vyuzitim mdézeme budovat’ pozitivne vztahy s verejnostou. Nie vSetky komunikacné
nastroje, ktoré sa daju vyuzit’ su aj pre Skolu efektivne. Zavisi to od dostupnosti a aj
mnozstva finanénych prostriedkov, ktoré chceme pouzit' na realizaciu cielov v public
relations.

Public relations /vztahy s verejnost'ou; styk s verejnostou/ su stale zamerané na aktivity,
ktoré smeruji k dosiahnutiu pozitivnej publicity a zlepSeniu image firmy vo vztahu
k verejnosti. Prostriedkami akymi sa d4 dosiahnut’ publicita su tlatové spravy, balicky pre

novinara, bezné propaga¢né materidly, internet, informa¢né e-maily a bulletiny, tlacové

» VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, s. 67 - 68,
ISBN 978-80-247-2790-5

* VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, s. 74,
ISBN 978-80-247-2790-5

17



konferencie, recepcie pre novinarov, okrthle stoly, pozvania novindrov na konferencie pre
obchodnych partnerov, prednasky a semindre, rozhovory, ¢i pozvania novindrov na
doméce alebo zahraniéné exkurzie.”’

Zary vo svojej knihe rozdel'uje média prostrednictvom, ktorych §irime informacie na:

e kontrolované
¢ nekontrolované

,,V kontrolovanych mame moznost’ regulovat’ ¢o sa povie, ako sa to povie, kedy sa to
povie a do istej miery aj komu sa to povie. V nekontrolovanych médiach nemame moznost’
usmernovat obsah komunikécie. Kontrolované st interné publikacie tlacené: noviny,
Casopisy, knihy, brozuary, letdky, vyvesky, napisy, prirucky, manualy, listy.

Alebo virtualne: intranet, extranet, e-mail.

Externé nastroje: noviny, Casopisy, knihy, brozary, letdky, prirucky, manudly, listy,
prilohy, vkladacky, reprinty, prezentdcia organizdcie na web, e-mail, newslettre,
organizované diskusné skupiny, platend, tzv. inStitucionalna alebo problémova inzercia
a reklama, to vSetko vydavané organizéaciou a s ilou kontrolovanym obsahom.

Medzi nekontrolované média patria najmid masmédia — ich redakény /spravodajsky
a publicisticky/ obsah. Dostat’ materidly do masmédii si vyzaduje Slachtit’ kontakty
a vztahy s masmédiami. Ponukat informacie, dopinat ich, dodavat fakty, podklady,
organizovat’ rozmanité podujatia — tladové konferencie, brifingy, zajazdy, cesty.“*®

Véclav Svoboda vo svojej knihe uvadza:

,2Komunika¢ni proces public relations si miize podle potieby vybrat nejrozmanitéj$i mix
sestaveny z:

e kanalu osobni komunikace,

e kanali neosobni komunikace.

V prvém piipade komunikuje jedna osoba s druhou nebo s vice osobami navzajem /
napf. osobni navsteva, prezentace podniku /. Osobni komunikace je nejstarSi a také
nejtcinejsi formou komunikace.

Na zékladnej Skole ako najdolezitej$i prvok v komunika¢nom procese public relations

predstavuje vedenie Skoly, teda manazment a hlavne osoba riaditela Skoly. Osoba riaditel'a

27 POSPISIL, P. Efektivni Public relations a media relations, Computer press, 2002, s.14,
ISBN 80-7226- 823-6

¥ ZARY, 1. Vztahy s verejnostou (public relations) Bratislava 1997, [online], [cit. 2010-12-19 ].Dostupné
na WWW: http://www.zary.sk/virtualna kniha/k4-metodika.html

¥ SVOBODA, V. Public relations moderné a u¢inné, Grada Publishing, a.s.,2006 s. 22-23,
ISBN 80-247-0564-8
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je preto dolezitou zlozkou vkanaloch osobnej komunikdcie ajeho prezentaciou
k v verejnosti a k cielovym skupindm vyrazne ovplyvituje image Skoly. DalSou sucastou
kanalov osobnej komunikacie su ucitelia, ktori osobne komunikuju s rodicmi deti, ktoré

navstevuju Skolu.

1.4 Ciel Public relations

Kazda cinnost’, ktoru vykondvame, musi mat’ svoj ciel. Bez ciela by bola ¢innost’
chaotickd a vlastne by sme nevedeli ¢o chceme dosiahnut. Vo vécSine pripadov by sme
stagnovali a vysledok by bol neisty. Od toho aky mame ciel’ méZeme stanovit’ d’alsi postup
a metodiku. Ciel mézeme pocCas plnenia kontrolovat aurobit pripadne opravy
v ¢innostiach.

Public relations by sme teda mohli pomenovat’ ako cielené informovanie verejnosti*’.
Aby sme mohli GspeSne stanovit’ ciel, musime poznat’ cielové skupiny a zamerat’ svoje
aktivity public relations. Cielové skupiny rozdelujeme na interni a externii verejnost’.
Internou verejnostou rozumieme zamestnancov organizacie a externou verejnostou tych,
ktori pdsobia mimo organizacie.

Cielové skupiny by sme mohli rozdelit’ nasledovne:”'

Interna Externa verejnost’
. , Verejné vzahy |Finanéné Média Marketing
verejnost ,
vzt'ahy

Zamestnanci, Verejnost, Investori, Televizia, Dodavatelia,
Rodiny Miestna Bankari, Rozhlas, Distributori,
zamestnancov, | komunita, Konzultanti, | Tlac, Konkurenti,
Odbory, Vlada, Burza, Obchodna tla¢ | Velkoobchodnici,
Akcionari Obchodna Maloobchodnici

asociacia,

Natlakové

skupiny

Tabul’ka 1 — Ciel’ové skupiny public relations
Podl'a zamerania na konkrétnu cielova skupinu si ur¢ime ciele Public relations, tak aby

boli redlne, dobre definované a aktualne. Ciele Public relations sa rozdeluji na ciele

% ZARY, 1. Vztahy s verejnostou (public relations) Bratislava 1997, [online], [cit. 2010-12-19 ].Dostupné
na WWW: http://www.zary.sk/virtualna kniha/k4-metodika.html

! GUENES, M., BERGH, J. Marketingova komunikace, Grada Publishing, 2003, 5.306,
ISBN 80-247-0254-1
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strategické a taktické. Do strategickych cielov patria dlhodobejsie zdmery public relations,
ktoré v ¢innosti organizdcie moZu predstavovat’ obdobie dvoch az troch rokov. Strategické
ciele mozu byt’ napriklad:

e Upevnit lojalitu zdkaznikov k organizicii;

e Zlepsit image organizacie;

e Dosiahnut’ zlepSenie kvality vychovno-vzdelavacieho procesu.
Taktické ciele pre komunikéciu v public relations maju skor kratkodoby charakter.

¢ Informovat’ verejnost’ o zavedeni Skolského vzdeldvacieho programu;

e Zvysit sledovanost internetovej stranky skoly™>.

Preto je dolezité vytvorit plan public relations a urCit’ ciele, prostriedky, cielové
skupiny, rozpocet. Zalezi na vedeni organizacie ako sa rozhodne postupovat’ pri vytvoreni
planu realizacie public relations. Vhodné je poverit’ planom a realizaciou public relations
aktivit zamestnanca, ktory bude zodpovedat’ za uskutocnenie cielov public relations.

Pri planovani a urovani cielov Public relations je potrebné dodrzat’ urcity postup. Ma
niekol’ko faz:

1. formulacia problému (zrkadlenie Specifickych poziadaviek organizicie, klienta,
ulohy na zdklade prieskumu); dolezitost kvalitného zvladnutia tejto fazy
podciarkuje zndma pravda: spravna formulacia problému - polovica rieSenia;

2. urcenie ciel’a (realistické definovanie cielového stavu, resp. medziciel'ov, ktoré sa
maju dosiahnut);

3. analyza publika a vyber informac¢nych posolstiev (opdt na baze preskumania
situdcie, zdoraznenie Specidlnych zaujmovych oblasti, tém, uhlov pohl'adu a bodov);

4. odporucané akcie (Specifikdcia taktiky, moznosti a spdsobov dosahovania
vytycenych ciel'ov, vratane vyberu prostriedkov a médii);

5. ¢asovy ramec (harmonogram aktivit);

6. naklady na projekt (vyska a Struktara rozpoctu, dokumentécia nakladov);

7. navrh vyhodnotenia (urenie spdsobov a metod hodnotenia uéinnosti kampane)™.

32 §\{OBODA, V. Public relations modern¢ a uc¢inng¢, Grada Publishing, 2006, s.20, ISBN 80-247-0564-8
3 ZARY, 1. Vztahy s verejnostou (public relations) Bratislava 1997, [online], [cit. 2010-12-19].Dostupné
na WWW: http://www.zary.sk/virtualna_kniha/k4-metodika.html
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2 Ciel a metodika prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zistit pdsobenie Public relations vybranej
zékladnej $koly Jozefa Horaka v Banskej Stiavnici na verejnost, konkrétne na rodicov
ziakov, ktori navsStevuju zakladni Skolu. Nésledne na to spracovat’ vyhodnotenie
a odporti¢ania ndvrhov na zlepSenie posobenia aktivit Public Relations.

Pre dosiahnutia hlavného ciel’a je potrebné si stanovit’ iastkové ciele, ktoré budi smerovat’
k dosiahnutiu hlavného ciel’a.

K ¢iastkovym cielom patri:

o Charakteristika zakladnej $koly Jozefa Horaka v Banskej Stiavnici /vzhlad
a poloha Skoly, charakteristika pedagogického zboru, organiza¢ny Strukttra/

e Analyza nastrojov Public relations Skoly, ktoré sa vyuZzivaji komunikacii s
verejnost'ou

e Vyhodnotenie pdsobenia nastrojov Public relations na cielové skupiny
pomocou vyberového zistovania udajov.

e Navrhnutie zlepSeni a odporucani pre zdkladnu skolu Jozefa Hordka

Objektom skimania mojej bakalarskej prace je zékladna Skola Jozefa Hordka v Banskej
Stiavnici. V poéte Ziakov a zamestnancov je to najvicsia §kola v regione Banska Stiavnica.
Zakladna Skola poskytuje vzdelanie avychovu pre ziakov pomocou vzdeldvacich
programov. Skimané obdobie predstavovalo Skolsky rok 2010/1011.

V praci su predstavené nastroje Public relations, ktoré zakladna Skola vyuziva na
zlepSenie vzt'ahov s verejnost'ou, na zlepSenie image Skoly a na dosiahnutie cielov Skoly
ako aj na zvySenie poctu zékaznikov, teda Ziakov zakladnej Skoly. Informacie o zékladnej
Skole Jozefa Hordka som cerpal z osobného rozhovoru s riaditelom Skoly p. Jozefom
Maruniakom, z internych materialov Skoly ako je Skolsky vzdelavaci program Skoly, plan
prace avyroéna sprava. Daliie informacie som &erpal z internetovej stranky skoly
/www.zsjhbs.sk/

Pri vypracovani prace som zvolil nasledovny postup:

e preStudovanie odbornej literatry tykajicej sa témy bakalarskej prace;
e vyber zékladnej Skoly a jej charakteristika;

e analyza néstrojov Public relations;

¢ vyhodnotenie posobenia Public relations na cielové skupiny;

e zavereCné zhrnutie a ndvrh opatreni a zlepSeni v pdsobeni Public relations.
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Pri vypracovani bakalarskej prace boli pouzité tieto metody:

komparécia — porovnavanie nastrojov Public relations;

syntéza — zlu€ovanie Casti do celku;

analyza — skiimanie jednotlivych Casti celku;

dedukcia — odvodzovanie informécii podl'a ur¢itych zasad;

indukcia — z niekol’kych ¢iastkovych vysledkov sa vypracuju zavery.
Dotaznik — néstroj na zber udajov

Statistika — spracovanie Udajov a triedenie a urenie pocetnosti.
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3 Prakticka cast’

V praktickej Casti bakalarskej prace sa venujem charakteristike zékladnej Skoly Jozefa
Horaka v Banskej Stiavnici. Co je jej hlavnym poslanim a cielom. Sucastou Public
relations je poloha a vzhl'ad skoly, ktoru analyzujem v tejto Casti. Zakladna Skola ma velky
pocet zamestnancov - ¢i uz pedagogickych pracovnikov alebo nepedagogickych
pracovnikov a jej Struktira a podet zamestnancov je analyzovana v tejto Casti. Dalej sa
venujem konkrétnym néstrojom Public relations: logo Skoly, slogan Skoly, tlac a televizia,
internetova stranka Skoly, ktoré v podstatnej miere ako nastroje Public relations vplyvaji
a posobia na cielové skupiny za ucelom ziskania dobrého mena zékladnej Skoly, zlepSeniu
image Skoly, udrzania a zvySenia poctu ziakov, ktori navstevuju zakladnu Skolu Jozefa
Horédka. Prakticka cast sa venuje vyhodnoteniu dotaznika, ktory zistuje vnimanie
pdsobenia nastrojov Public relations a nasledne st uvedené navrhy a zlepSenia pdsobenia

Public relations na $kole.

3.1 Charakteristika Zakladnej Skoly Jozefa Horaka

Zékladna Skola Jozefa Hordka sa nachddza v starobylom banickom meste Banska
Stiavnica, ktoré ma bohatt tradiciu nielen banictva, ale i $kolstva. Nachadza sa v prostredi
Stiavnickych vrchov, ktorému dominuje vrch Sitno. Zakladna $kola bola dana do uZivania
v Skolskom roku 1961/62. Priestory Skolskej jedalne a telocvicne sa dokoncili az
v Skolskom roku 1962/63. V roku 1987 pribudla k Skolskému objektu pristavba s 8
triedami. V tom istom roku 29.06. ziskala zékladna Skola Cestny nazov Zakladna Skola
Jozefa Hordka. Jozef Hordk, bol spisovatel' aucitel na zikladnej Skole. V Skole sa
nachadza Pamétna izba Jozefa Hordka. Izba je zriadena nabytkom, literaturou a osobnymi
vecami, ktoré poskytli Skole manzelka a vnucatd Jozefa Hordka. Pamétna izba sa vyuziva
na literarne besedy, premietanie filmov a DVD. Je sucastou ziackej kniznice, ktora je
vybavena knizni¢nym softvérom aaj niekolkymi pocitacmi s pripojenim na internet.
V roku 1997 d’alSou rekonstrukciou bola skola plne plynofikovand. V roku 1993/94 sa
dokoncilo vybavenie ucebni zemepisu, prirodopisu, hudobnej vychovy, slovenského
jazyka awucebne pre pracu spocitatmi. Ucebiia bola vroku 2005 modernizovana
a doplnena o internetovu Cajoviiu.

K budove vedu tri komunikacie. Budova sa nachadza v blizkosti centrdlnej autobusove;j
stanici a zelezni¢nej stanici. K arealu Skoly, ktora je oplotena patri Skolsky pozemok, kde

sa nachadzaji dve antukové ihriska, Skolsky dvor, ktory je pokryty asfaltom.
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Zakladna Skola Jozefa Hordka je rozpoctova organizicia s pravnou subjektivitou
a sucastou Skoly je Skolsky klub deti a Skolska jedalen. Zriad'ovatel'om Skoly je Mesto
Banska Stiavnica. Zakladni $kola zabezpefuje vychovu a vzdelanie prostrednictvom
vzdelavacich programov, ktoré poskytuju zakladné vzdelanie podla § 16 ods. 3 Zakona
NR SR ¢&. 245/2008 a Eleni sa na zakladné primarne vzdelanie ISCED 1 s dizkou $tudia 4
roky a Nizsie sekundarne vzdelanie ISCED 2 s dizkou §tadia 5 rokov.

Zakladna skola Jozefa Horaka podla sucasnej platnej legislativy, ktord stanovuje
naplnenost’ tried podla § 29 Zakona ¢. 245/20008 Z. z. ma kapacitu priblizne 500 ziakov.
Pocet tried primarneho vzdeldvania je 10 a pocet tried sekundarneho vzdeldvania je 11.
Oddelenia skolského klubu deti su 3. V 8kole prevladaji ziaci, ktori maju trvaly pobyt
v Skolskom obvode, ktory patri Zakladnej Skole Jozefa Hordka. Okrem nich je mensi pocet
ziakov patriacich do iného Skolského obvodu a z obci: Ilija, Podhorie, Mociar, Vysoka
a PrenCov.

Analyza néstrojov zahfiia v sebe vSetky prvky a nastroje, ktoré ovplyvituji posobenie
public relations Skoly. Patri sem poloha Skoly, vzhlad skoly, slogan akym Skola vystupuje
navonok, logo Skoly, ndzov Skoly, farby, ktoré Skola pouziva napriklad v letdkoch, tla¢
/noviny, plagaty/, internetova stranka skoly.

Poloha Skoly je vo velmi dobrom prostredi s minimdlnym pohybom automobilov
v blizkosti Skoly, ¢o ma vplyv na bezpecnost’ Ziakov, ktori sa pohybuju v blizkosti Skoly,
hlavne pri prichode aodchode zo Skoly. Priblizne 300 metrov od zakladnej Skoly sa
nachadza autobusové nastupiste a 700 metrov od Skoly sa nachadza Zelezni¢na stanica, ¢o
umoznuje ziakom, ktori dochadzaju z okolitych obci, sa bezpecne dostavit’ do skoly.

Vzhl'ad skoly sa v poslednej dobe zmenil a to kvalitativne k lepSiemu. Zakladna Skola
Jozefa Hordka ziskala vd’aka dotdciam z eurofondov 1,1 milidna eur a prispenim Mesta
Banska Stiavnica 330-tisic eur ako aj samotnej $koly 80-tisic eur. Zrekon3truovali sa tri zo
Styroch Skolskych budov a to vymenou elektroinstalacie, socidlnych zariadeni. Vybudovalo
sa Stvrt¢ nadzemné podlazie, kde vzniklo pit novych kabinetov, nové ucebne pre
informatiku a jazyky. Rekonstrukcia sa dotkla aj $kolskej kuchyne a telocvi¢ne. Skola sa
zateplila, vymenili sa oknd a dvere, podlahy. RekonStrukcia bola ukon¢ena v roku 2010

a uz v Skolskom roku 2010/11 mohli ziaci nastupit’ do zrekonsStruovanej Skoly.
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Obrazok 2: Zakladna Skola po rekonStrukcii v septembri 2010.

3.2 Poslanie a vizie

Poslanim zakladnej Skoly Jozefa Hordka je poskytovat’ zdkladné vzdelanie s cielom
rozvoja osobnosti, rozumovych a psychickych schopnosti dietat’a, ucty rodic¢om, k svojej
kulture, jazyku a narodnym hodnotdm. Ochranovat l'udské prava a zdkladné slobody.

Pripravit’ Zziakov na zodpovedny zivot v spolo¢nosti v porozumeni a znaSanlivosti.

Respektovat’ pravo na odpocinok, volny ¢as, podporovat telesny rozvoj deti.

Spristupniovat’ informdacie a poradensku sluzbu detom v oblasti vzdelavania a odbornej
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pripravy na povolanie. Spolupracovat’ so samospravnymi a poradnymi organmi Skoly,

obCianskymi iniciativami arodiCovskym zdruzenim v zdujem rozvoja vychovno-

vzdelavacieho poslania Skoly.

Urcenie vizie $koly je vel'mi dolezitou sucastou Skoly. Na jej zéklade si Skola stanovuje

konkrétne ciele, ktoré su potrebné na ispeSny rozvoj Skoly. Pri ich stanoveni predchadza

dokladna analyza.

Vizie skoly:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Hlavnym cielom je premienat’ tradicné encyklopedické — memorované edukacné
prostredie na tvorivo — humdnne a poznatkovo — hodnotné zazitkové Skolské
vychovno-vzdelavacie prostredie a vzdeldvanie. Hlavny doéraz budeme klast’ na
aktivitu a slobodu osobnosti, jej silu vytvorit’ svoj progresivny spdsob bytia pre zivot
v novom tisicroci.

Rozvijat’ edukaény proces na baze d’alSieho skvalitiiovania vzt'ahov medzi u¢itelom
— ziakom — rodi¢om v sulade s humanizaciou a reSpektovanim Dohovoru o pravach
diet’ata.

Vybudovanim odbornych ucebni IKT rozvijat' aktivity prostrednictvom projektu
Infovek. Pri préci s pocitaémi rozvijat’ siet’ u¢ebni LEGO-DACTA pre 1. stupein —
783 a M2+, pre II. stupeii — ER3 a ER4 a LEGO DACTA Robolab skvalitnit’ pracu
s pocitaémi. Zabezpecit’ stistavné pripojenie pocitaCovej siete na medzinarodnu siet’
sieti Internet. Pokracovat’ v aktivnhom zavadzani informac¢nych technologii do
edukacéného procesu, aktivne vyuzivat multimedidlnu ucebiiu Infoveku a mobilné
jazykové laboratérium vo vyufovacom procese 1vcase mimo vyucovania
prostrednictvom zaujmovych utvarov.

Zamerat sa na vychovné podsobenie s cielom odstraiiovat’ prejavy Sikanovania,
diskriminacie, nasilia, xenofobie, rasizmu a intolerancic v sulade s Chartou
zakladnych l'udskych prav a slobdd

Systematicky atvorivo realizovat’ mySlienky narodného programu vychovy
a vzdelavania, prostrednictvom NK Socrates v programe Commenius umoznit
ucitelom a Ziakom sebarealizéciu v eurdpskej dimenzii.

Zapajat' sa do projektov zameranych na rozvoj Skoly a dalej aktivne pracovat

v projektoch Skoly podporujicej zdravie, Otvorena $kola, Zelen §kola a pod.
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7) Formovat' vztah k literature prostrednictvom sutaznej prehliadky tvorby malych
a mladych spisovatelov vsutazi Horakova Stiavnica a vytvarnym spracovanim
pocutych uryvkov z Horakovych povesti v sut’azi [lustrujeme Hordkove povesti.

8) Realizovat’ program spoluprace, podpory a rozvoja kontaktov so Slovakmi Zijicimi
v zahrani¢i prostrednictvom dohody o spolupraci so ZS 15. Oktobra v Pivnici,
republika Srbsko. Rozvijat’ spolupracu so Skolami v partnerskych mestaich Mesta
Banska Stiavnica, ktoré su Hiinenberg a Moravskéa Tiebova.

9) V hospodarskej ¢innosti pokracovat’ v uprave interiéru, obnove Skolského zariadenia

a zapajat’ sa do projektov zameranych na rozvoj skoly.

3.3 Organiza¢na Struktura

Pedagogicky zbor tvori riaditel' Skoly, zastupca riaditel'a pre primarne vzdelavanie,
zastupca riaditel’a pre nizSie sekundarne vzdeldvanie, priemerne 30 vyucujacich vratane
vychovnej poradkyne a 3 vychovavatel’ky skolského klubu deti. Koordinatori v skole vedu
prevenciu drogovych zavislosti a kriminality, vychovu k manzelstvu a k rodicovstvu,
projekt Skoly podporujlicej zdravie a environmentélnej vychovy. V pedagogickom zbore
ma prevahu zenské pohlavie. Je vekovo pestry, zastipeni su mladi pedagdgovia i skuseni
pracovnici. VSetci pedagogicki zamestnanci st plne odborne kvalifikovani. VécSina
pedagégov pokracuje v dalSom vzdelavani v oblasti pedagogiky, psycholégie, jazykov,
modernych vyucovacich metéd a informacnych a komunikaénych technologii. Na d’alSie
vzdelavanie pedagoégov sa kladie velky doraz, pretoze prioritou Skoly je vychova

a vzdelavanie v duchu inova¢nych metdd.
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Obrazok 3: Organiza¢na Struktira zakladnej Skoly Jozefa Horaka

3.4 Analyza nastrojov Public relations Skoly

Analyza néstrojov zahfiia v sebe vSetky prvky a nastroje, ktoré ovplyvituji posobenie
public relations Skoly. Patri sem poloha Skoly, vzhl'ad Skoly, slogan akym Skola vystupuje
navonok, logo Skoly, ndzov Skoly, farby, ktoré Skola pouziva napriklad v letakoch, tla¢ /

noviny, plagéaty/, internetova stranka Skoly.

Logo Skoly

Logo Skoly je urcitym symbolom, ktory sluzi ako motivacny prvok. Je umiestnené pri
vchode do budovy a je stcastou hlavickového papiera a upomienkovych predmetov. Je
vyhotovené v prijemnych teplych farbach (zltej a oranzovej) a symbolizuje radost’ a §t’astie

pri dosahovani Studijnych vysledkov.
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Obriazok 4: Logo Skoly

Slogan Skoly

Skola — to je Zivy organizmus,

Skola — to je o krase pismen a spravnosti ¢isel,
Skola — to je o mudrosti slov a bohatstve myslienok,
Skola — to je o sile ducha a Sikovnosti tela,

Skola — to je symbidza ucitel’a, Ziaka a rodica.

Sucast'ou skolskej identity je aj slogan, ktory vystihuje podstatu skoly a v skratke
predstavuje poslanie Skoly. Slogan Skoly je umiestneny spolu s logom v dokumentoch ako
je Skolsky vzdelavaci program Zakladnej §koly Jozefa Horéka a v Plane prace na uréité

obdobie.

Tlaé a televizia

Zakladna Skola okrem internetovej stranky vyuziva aj tla¢ a televiziu na komunikéciu
s verejnost'ou a prezentaciu svojej ¢innosti. Zakladna Skola pravidelne informuje o svojich
aktivitich v miestnej tlagi ako je tyzdennik Stiavnické noviny, ktory vychadza v poéte

1350 vytlackov.
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Dal§im nastrojom public relations, ktory zékladna §kola vyuZiva, je televizia. V meste
pdsobi regiondlna televizia VIO, ktora informuje o aktivitdch Skoly ako je napriklad Denl
otvorenych dveri, Otvorené¢ hodiny v triedach, Noc v skole alebo Dnes sa spat’ nebude,
organizacia réznych sutazi — Dni Sportu, alebo usporiadanie roznych akcii ako je

Slavnostné ukoncenie rekonstrukénych prac, alebo Pasovanie prvakov.

Internetova stranka zakladnej Skoly Jozefa Horaka

Vel'mi dolezitym prostriedkom public relations Skoly je vyuzitie internetu. Na stranke
www.zsjhbs.sk, ¢o znamena Zakladnd $kola Jozefa Hordka Banska Stiavnica, su
pravidelne dopliané informéacie o &innosti $koly. Zakladna $kola ma v sekcii O nas
uverejnené udaje o historii vzniku skoly, vSetkych zamestnancov od vzniku Skoly, symboly
$koly. Tiez vhodne stranku dopinaju aj znaky partnerskych miest, s ktorymi zakladna §kola
spolupracuje. Su to: 2. Zakladna $kola Moravska Tiebova v Ceskej republike, Zakladna
Skola 15. oktobra v meste Pivnica v Srbsku. Po kliknuti na ikonku , Kamera®“ sa nam
zobrazi webkamera, ktora snima priestory vchodu do Skoly. Na internetovej stranke si
mdzeme stiahnut’ dolezité dokumenty $koly ako Plan prace, Skolsky vzdelavaci program,
Vyroéni spravu. Skola poskytuje informacie o $kolskom stravovani, $kolskom klube deti.
Dozvieme sa tu aj o organizacnej Strukture Skoly. A najddlezitejSou Castou stranky je aj
Ziacka kniZka cez internet, kde si rodi¢ia mozu pozriet’ prospech svojho dietata. Vhodne
stranku dopliia aj fotogaléria, ktora dokumentuje dolezité aktivity 3koly. Internetova
stranka teda poskytuje uceleny obraz o ¢innosti Skoly. Preto riaditel’ Skoly ma velky
zaujem na tom, aby kazdy rodi¢ vyuZzival internetovil strdnku Skoly, kde sa mozZe
informovat’ aj o ¢innosti vSetkych zdujmovych krizkov, vidiet' rozvrh konkrétnej triedy,
ktort navstevuje dieta. Sicastou zistovania vplyvu néstrojov public relations na rodicov,
teda verejnost’, bolo vyuzivanie internetovej stranky Skoly rodi¢mi. Internetova stranka vid’

priloha.
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4 Vyhodnotenie posobenia nastrojov Public relations na ciel’ové
skupiny

NajdolezitejSou zlozkou aktivit Skoly v styku s verejnostou je zistenie spitnej vézby.
Teda zistenia ¢i aktivity Skoly boli U¢inné a efektivne aboli vnimané verejnostou
pozitivne. Spdtnad vdzba nam zisti, ¢i st aktivity Skoly zndme a dolezité pre zlepSovanie
vztahov s verejnostou. Preto je dolezité vyber 'udi ako vnimaja aktivity Skoly z rodica,
ktory vystupuje ako zakaznik a rozhoduje sa v pripade ked chce svoje diet'a umiestnit’ do
konkrétnej Skoly. Zostavil som dotaznik na zistenie nazoru rodi¢ov a zdkonnych zastupcov
ziakov zékladnej Skoly Jozefa Hordka ako vnimaju jednotlivé aktivity a nastroje public
relations Skoly. Pripraveny dotaznik som konzultoval riaditelom Skoly panom Janom
Maruniakom, ktory je riaditelom $koly uz od roku 1991. Distribuciu dotaznika zabezpecil
prostrednictvom triednych ucitel'ov pre 1. stupeil primarneho vzdelania, ktory to rozdali

ziakom a ti nasledne rodicom. V 11 triedach v 1-4. ro¢niku bolo rozdanych 240 dotaznikov

v obdobi 8.11.2010 az 11.11.2010 a do 20.11.2010 bolo vratenych 180.

Dotaznik mal 14 otazok, na ktoré rodifia vyznacovali krizikom odpovede, s ktorymi

suhlasia. Podla ¢iselnej Skaly sa v odpovediach vyjadrili.

5 — vyborne

4 — vel'mi dobre
3 — dobre

2 — dostatocne

1 — nedostatoc¢ne

0 — neviem posudit’

U inych otdzok mali moznosti: ano — nie, kde odpoved, s ktorou suhlasia oznacia
krizikom.

V tivode dotazniku som uviedol, Ze dotaznik je anonymny a vyplnenie dobrovolné.
Vysledky nebudu zneuzité vich neprospech apreto nech ho vyplnia Cestne, Uprimne

a svedomito a vyjadrili v iom svoje nazory.
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Polozka 1 - Poloha Skoly

Polozka Poloha skoly vo vybere dotaznika bola dand z dévodu toho, aby sme zistili, ¢i
poloha Skoly vyhovuje poziadavkdm rodiov umiestnit’ deti do tichého a pokojného

prostredia a s blizkou dostupnost’ou hromadnych dopravnych prostriedkov

Polohaskoly
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Graf 1: Poloha Skoly
Podl'a vyjadrenia rodi¢ov ma Zéakladna skola Jozefa Horadka v 73 pripadoch vybornu
polohu, 60 rodiCov sa vyjadrilo ako velmi dobrti, 39 oznacilo ako dobrti av4 ako
dostato¢nu a 2 ako nedostato¢nu, 2 nevedeli posudit’.
V blizkosti koly sa nenachddza frekventovana hlavna komunikacia. Skola je
umiestnend v tichom prostredi, v blizkosti individualnej vystavby rodinnych domov
a v dostupnosti autobusového nastupista a zeleznicnej stanice. Ocakdvania potvrdili

vyjadrenia rodi¢ov.
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Polozka 2 - VzhPad Skoly

Z toho dovodu , Ze zakladn4 Skola presla rekonStrukénymi pracami sme ocakévali v
polozke vzhl'ad Skoly kladné hodnotenia rodi¢ov nakol’ko su dolezité pri zvySovani image

Skoly.

Vzhlad Skoly
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Graf 2: VzhPlad skoly
Vzhlad sSkoly vyrazne ovplyvnila prebiehajica rekonstrukcia budov Skoly ato jej
zateplenim, vymenou okien ainymi stavebnymi pracami, tym sa stal vzhlad Skoly
pritazlivej$i a modernej$i - v prijemnych farbach, ktoré ozivuju okolie skoly. Az 95
rodi¢ov sa vyjadrili na vzhl'ad ako vyborny, 55 vel'mi dobry, 23 dobry, 4 dostato¢ny, 2

nedostato¢ny, 1 nevedel posudit’.
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PoloZka 3 - Ponuka mimoskolskych aktivit

Zakladna skola ma v ponuke velké mnoZstvo mimoskolskych aktivit, pricom rodicia
maju zaujem, aby ich dieta po Skole vykondvalo urCité Cinnosti a cielom bolo zistit’
spokojnost’ rodiCov s ponukou mimoskolskych aktivit a kvalitou poskytnutych ¢innosti

Skoly.

Ponuka mimoskolskych aktivit
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Graf 3: Ponuka mimoskolskych aktivit

Az 41 rodiCov sa vyjadrilo ze ponuka mimoskolskych aktivit je vyborna, 60 vel'mi
dobré, 39 dobra, 4, dostato¢na , 2 nedostato¢na, 2 nevedeli posudit. Zakladna Skola
poskytuje velké mnozstvo mimoskolskych aktivit: Skolsky klub deti, krazok Lego Dacta
pre 1.—4. ro¢nik, prace s pocitacom a internetom pre 5.-9. ro¢nik, krazky astronomicky,
bedmintonovy, futbalovy, turisticky, literarny, florbalovy, karate, vytvarny pre Iall.
Stupen, tvorivé dielne, hliadky mladych zdravotnikov, kamaratka matematika, krazok
mladych novinarov. Zakladn4d Skola rozvoj talentu a tvorivosti podporuje a financne

zabezpecuje prostrednictvom vzdelavacich poukazov.
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PoloZka 4 - Informacie o ¢innosti Skoly ziskavam (sposobmi)

Cielom tejto polozky bolo zistit’ ako rodi¢ia ziskavaju informdacie o ¢innosti Skoly z toho
dovodu, ze su potrebné na zvySovanie dobrej komunikacie medzi Skolou a rodi¢mi a na
zameranie sa na komunikaéné problémy s odovzdévanim informacii. Ocakévali sme vyssi

zaujem o ziskavanie informacii z internetovej stranky skoly.

Informacie o Cinnosti Skoly ziskavam
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Graf 4: Informacie o ¢innosti Skoly
Z uvedeného vyplyva, ze najviac informacii o aktivitach skoly sa rodi¢ dozvie od svojho
dietata ana rodi¢ovskom zdruZeni. Az na trefom mieste je ziskavanie informécii na
internetovej stranke Skoly. V tomto smere by bolo vhodné odporucit, aby sa Skola
zamerala na vicSie vyuzitie ziskavania informdacii z internetovej stranky Skoly. Ako iny
sposob ziskavania informacii, uviedli traja rodifia osobne od triednej ucitel’ky, jeden od

ostatnych rodicov a jeden z rozhlasu a televizie.
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PoloZka 5 - Komunikacia vedenia $koly s rodi¢mi

Medzi najdolezitejSie otazky v polozke dotaznika je komunikacia vedenia Skoly
s rodi¢mi. Tato polozka bola zahrnutd z dovodu lepsSieho poznania toho, ako komunikuje
vedenie Skoly s rodi¢mi ziakov a porovnat’ s vysledkami komunikacie triednych ucitelov
s rodicmi. Ocakavali sme vtomto smere menej priaznivy vysledok zdovodu vysokej

zaneprazdnenosti vedenia Skoly inymi ¢innostami.

Komunikaciavedenia Skoly s rodi¢mi
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Graf 5: Komunikicia vedenia Skoly

Komunikacia vedenia $koly je na velmi dobrej Grovni. Ako vybornii oznacilo 60
rodic¢ov, vel'mi dobru 71, dobru 39, dostato¢nu 2, nevedeli posudit’ 8. Porovnanim grafov
komunikacie rodiov s triednymi uciteI'mi a komunikacie rodicov s vedenim Skoly
vychadza v prospech komunikdcie rodiCov s triednymi ulitelmi. Je to ovplyvnené
viacerymi faktormi, ako je osobnejSia komunikacia triedneho ucitela s rodicom ako aj
prenos informacii zo strany vedenia Skoly priamo rodiCom. Vplyva na to casova
zaneprazdnenost’ vedenia Skoly, ktoré musi riesit’ vSetky ulohy a povinnosti v suvislosti

s prevadzkou skoly a na osobnii komunikéciu je vyhradeny maly ¢asovy priestor.
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PoloZka 6 - Komunikacia triednych ucitel’ov s rodi¢mi

Pre vedenie skoly je dolezité poznat’ ako triedny ucitelia komunikuja s rodi¢mi. Zahrnutim
tejto polozky do dotaznika bolo cielom zistit’ tento stav. Ocakavali sme menej vyrazny

rozdiel v porovnani s komunikaciou vedenia Skoly s rodi¢mi.

Komunikacia triednych ucitelov s rodicmi
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Graf 6: Komunikicia triednych uditel’ov s rodi¢mi
Komunikacia triednych ucitelov je vyrazne lepSie hodnotena ako komunikécia vedenia
Skoly. Je to v dosledku osobnej komunikacie triedneho ucitela s kazdym rodiCcom na
rodiCovskom zdruzeni alebo pisomnym odkazom ucitel'a. Ucitel’ pozna socialne prostredie
kazdého rodica a individualne pristupuje k problémom svojich ziakov. Z toho vyplyva ze
az 120 rodi¢ov hodnoti ako vyborni komunikaciu triednych ucitel'ov, 39 vel'mi dobrt, 16

dobru, 4 dostato¢nu a 1 nevedel posudit’.
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Polozka 7 - Zuacastnili ste sa diia otvorenych dveri na Zakladnej $kole Jozefa
Horaka?

Touto polozkou sme cheeli zistit, aky zdujem maju rodifia zOcCasthiovat sa
uskuto¢novanych aktivit zdkladnej Skoly. Ocakavali sme, Ze zaujem zo strany rodi¢ov na 1.

stupni bude vysoky.

Zucastniliste sa dna otvorenych dveri na
Zakladnejskole Jozefa Horaka?

® Ano M Nie

Graf 7: Zucastnili ste sa diia otvorenych dveri na zdkladnej Skole Jozefa Horaka?

Dni otvorenych dveri sa organizuji na zékladnej Skole v suvislosti s prezentaciou Skoly
a ziakov k verejnosti a rodicom. Kazdoro¢ne sa organizuje Deni otvorenych dveri pre
buducich prvakov a rodi¢ov. Organizuju sa rodicovské zdruzenia formou otvorenych dveri
za pritomnosti ziak — rodi¢ — ucitel’, otvorené hodiny pre rodi¢ov, aby mohli pozorovat
svoje dieta pri Skolskej praci. Za pritomnosti rodiCov sa organizuje pasovanie prvakov,
stromcekova sldvnost, fasiangovy karneval, Sobota zdravia, Olympijsky dei. 111 rodiCov
sa zucCastnilo dia otvorenych dveri a 69 nie. K zvySeniu casti rodi¢ov na Dni otvorenych
dveri je CastejSie organizovanie a zapojenie viac rodi¢ov do volno Casovych aktivit a do
podujati organizovanych Skolou. Tieto aktivity pomahaji zintenzivnit vzijomny vztah

medzi $kolou a rodinou.
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PoloZka 8 - Program Zakladnej Skoly Jozefa Hordaka na dni otvorenych dveri

/ Vyplnite v pripade ak ste sa ho zacastnili/
V suvislosti s predchaddzajucou polozkou sme chceli zistit, aky je kvalitny program
zakladnej Skoly Jozefa Horadka. Vyjadrit sa mali ti rodicia, ktori sa ho zucastnili

a ocakavali sme vel'mi pozitivne reakcie.

Program Zakladnej Skoly Jozefa Horaka na
dni otvorenych dveri
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Graf 8: Program zikladnej Skoly Jozefa Horaka na dni otvorenych dveri
Z tych rodicov, ktori sa zic€astnili Dna otvorenych dveri az 69 hodnotilo program ako
vyborny, 34 vel'mi dobry, 5 ako dobry, 3 nevedeli posudit’. Zistend skutocnost’ je podla

ocakavani a pripadné napravy nie su nutné v programe.

39



PoloZka 9 - Sledujete internetovu stranku Skoly?

Velmi zaujimavou poloZzkou je sledovanie internetovej stranky Skoly, ktort zakladna
Skola vyuziva ako najddlezitej$i komunikacny prostriedok s rodi¢mi. Zistenim sledovanosti
moze vedenie Skoly atriedny ucitelia zistit' stav sledovanosti internetovej stranky

a pripadne vykonat’ napravu v informovanosti o jej vyuZzivani.

Sledujete internetovu stranku skoly?

M pravidelne z nej ziskavam informacie

M poznam ju, ale nesledujem informacie o Skole

H nepoznam ju

Graf 9: Sledujete internetovu stranku Skoly?

Jeden z najdolezitejSich ndstrojov public relations je prave internetova stranka Skoly,
ktoru riaditel' Skoly vnima ako doélezity prvok pri komunikécii s rodicmi a moznostou
propagovat aktivity Skoly. 103 rodicov deti pravidelne ziskava informacie o ¢innosti Skoly
a aj svojho dietata prostrednictvom internetovej stranky Skoly. 55 ju sice poznd, ale
nesleduje informacie o Skole. A 22 rodiov internetovu stranku Skoly nepozna. V tomto

smere je dolezité zvysit informovanost’ rodi€ov o vyuzitie internetovej stranky skoly.
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PoloZka 10 - Internetova stranka $koly ma informuje o aktivitach Skoly

/ Vyplnite v pripade ak ju poznate a sledujete/
Zistenim tejto polozky moze vedenie Skoly vykonat’ opatrenia na pripadné skvalitnenie

internetovej stranky skoly a zisti, ako st rodi¢ia informovani o jej aktivitach.

Internetova stranka skoly ma informuje o
aktivitach sSkoly
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Graf 10: Internetova stranka Skoly ma informuje o aktivitach Skoly
Internetovtl stranku Skoly hodnotili rodi¢ia, ktori ju poznaji a pravidelne sleduju. 53

rodic¢ov ju hodnoti ako vybornu, 39 ako vel'mi dobru, 10 ako dobru, 1 dostato¢nu.
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PoloZka 11 - Sledujete prispevky Zakladnej Skoly Jozefa Horidka v tla¢i a miestnej
televizii?

Dal$ou nastrojom Public relations je posielanie prispevkov do tlade a miestnej televizie.
Priradenim tejto polozky do dotaznika zistime aka je sledovanost’ prispevkov a urobit

pripadne opatrenia. Oc¢akavali sme maly zaujem.

Sledujete prispevky Zakladnej Skoly Jozefa
Horakav tlaci a miestnej televizii?

® Ano M Nie

Graf 11: Sledujete prispevky zakladnej Skoly Jozefa Horidka v tlaci a miestne;j
televizii?

Zakladna skola o svojej ¢innosti vyuziva ako ndstroj Public relations aj tla¢ a miestne
komunikaéné prostriedky ako mestski televiziu Vio. O dblezitych podujatiach, ktoré
Zakladna skola vykondva, informuje aj prostrednictvom tychto médii. Az 75 rodicov
sleduje prispevky zakladnej Skoly vtlaci a miestnych periodikach. 105 uviedlo, Ze

nesleduje. Oc¢akavanie o sledovanosti sa nam potvrdilo.
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Polozka 12 - Ako hodnotite tiroveii prispevkov Z8 Jozefa Horaka v tlati a miestnej
televizii? /Vyplnite v pripade ak ich sledujete./

Od rodicov, ktori sleduju prispevky zakladnej Skoly v tlaci a miestnej televizii sme
cheeli zistit' ich uroven. Zistenim tohto stavu moézeme hodnotit’ kvalitu prispevkov

a odporucit’ opatrenia.

Ako hodnotite uroven prispevkov Zakladnej
Skoly Jozefa Horaka v tlaci a miestnej
televizii?
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Graf 12: Ako hodnotite uroven prispevkov ziakladnej Skoly Jozefa Horaka v tladi
a miestnej televizii?
Zo 75 rodicov, ktori sleduju prispevky zdkladnej Skoly vtlaci a miestnej televizii
uviedlo, ze prispevky v 25 pripadoch ako vyborné, 22, velmi dobré, 21, dobré, 4,
dostato¢né, 3 sa nevedeli vyjadrit. Prispevky nie st na vybornej urovni, ¢o sa odrdza

v nedostato¢nej praci povereného pracovnika tvorbou prispevkov.

43



Polozka 13 - So §kolou, do ktorej chodi moje diet’a, som spokojny.

Touto polozkou som sme sa zamerali na hodnotenie image $koly a so zistenim stavu ako
su rodi¢ia spokojny so skolou, ktorti navstevuju ich deti. Oc¢akavali sme kladné hodnotenia

podla predchadzajucich analyz nastrojov Public relations.

So Skolou do ktorej chodi moje dieta som
spokojny.
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Graf 13: So S§kolou do ktorej chodi moje diet’a som spokojny
Na otazku, ¢i so skolou do ktorej chodi moje dieta som spokojny uviedlo ako vybornii

spokojnost’ 98 rodicov, 64 vel'mi dobru, 12 dobrti, 3 dostatocntl, 3, nevedeli posudit’.
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Polozka 14 - Vas vek
Vek rodi¢ov sme do dotaznika zahrnuli z dévodu, aby sme ziskali prehl'ad o vekovej
Strukture rodi¢ov. Nie prili§ vysoky vek rodi¢ov dava predpoklady na lepSiu angazovanost’

a schopnost’ rodi¢a prispésobovat’ sa zmenam a poziadavkam svojich deti.

Vek rodicov
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Graf 14: Vek rodicov
Zo 180 opytanych je vo veku do 30 rokov 25 rodi¢ov, vo veku 30 — 40 rokov 130
rodic¢ov, 40 — 50 rokov 23 rodicov, 50 a viac 1 rodi¢. Z vysledkov vyplyva, Ze rodi¢ia su
pomerne mladi a v produktivhom veku, ¢o dava zaruku v dobrej komunikacii s vedenim

Skoly, s triednymi ucitel'mi a v neposlednom rade aj so svojimi det'mi.
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4.1 Vyhodnotenie vysledkov vnimania prostriedkov public relations
rodi¢mi

Zo ziskanych vysledkov je potrebné navrhnut’ opatrenia na zlepSenie vyuzitia aktivit
public relations. Zakladnd Skola nema povereného pracovnika, ktory by koordinoval
¢innosti spojené s public relations. Chyba komunikacny plan, ktory by usmernoval kroky
a ¢innosti public relations. Na zéklade vysledkov dotaznika je poloha Skoly a vzhl'ad skoly
hodnoteny vel'mi pozitivne aj vd’aka dokonceniu prvej etapy rekonstrukcie Skoly. Ponuka
mimoskolskych aktivit je vel'mi vel'kd, ale je nedostato¢nd jej propagacia formou letdkov,
brozar, ktoré by informovali rodi¢ov o konkrétnych zaujmovych krazkoch. Komunikacia
vedenia Skoly je na vel'mi dobrej Grovni a v porovnani s komunikaciou triednych ucitel'ov
ma urcité nedostatky. Navrhujem preto aby vedenie Skoly vytvorilo funkciu pracovnika pre
¢innosti styku s verejnost'ou a bol vypracovany plan komunikacie. Riaditel’ $koly z dovodu
inych pracovnych povinnosti nemoze koordinovat’ vSetky ¢innosti systematicky. Za vel'mi
znepokojujuce vyplyva sledovanie internetovej stranky Skoly, ktora sleduje len polovica
opytanych z dotaznika. Je preto potrebné aby vedenie $koly usmernilo triednych ucitel'ov
a internetova stranku Skoly viac davalo do pozornosti rodicom na rodicovskych
zdruzeniach. Je vhodné uskutoc¢nit’ na rodiCovskom zdruzeni prezentdciu internetovej
stranky arodicom vysvetlit' ucel, pre ktory je strdnka urcend. Odporucam Ccastejsie
monitorovat’ vyuzitie internetovej stranky rodi¢mi. Pri zistovani, ¢i sleduju rodicia
prispevky v tla¢i a miestnych periodikdch bolo zistené Ze len 42 percent rodicov sleduje
informécie o aktivitach Skoly. Aj napriek tomu, Ze sa pravidelne posielaji informacie tlaci,
a kablovej televizii nezdujem je sposobeny poklesom zaujmu o kipu tlace a ziskavania
informécii prostrednictvom tla¢enych médii. Je to aj zapriinené tym, Ze informécie urcené
pre tla¢ posiela viac pracovnikov a nie je tym povereny jeden pracovnik zodpovedny pre
styk stlacenymi ateleviznymi médiami. Treba pracovat na zvySeni sledovanosti
internetovej stranky. Image Skoly je na vel'mi dobrej trovni. Z uvedenych zisteni vyplyva
potreba udrzania komunikédcie medzi pracovnikmi Skoly s rodi¢mi a partnermi Skoly. Je
vhodné vyuzitie nésteniek a propagacnych materidlov vo vstupnej chodbe do budovy
Skoly. Ur¢it’ pracovnika, ktory by spolupracoval s PR agenttirou a zc¢astiioval sa Skoleni.
Po vytvoreni komunika¢ného planu a vytvoreni stratégie ako zvySit informovanost

verejnosti o aktivitich Skoly a zvySovani dobrych vztahov na pracovisku je dolezité
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monitorovat’ vnimanie rodi€ov na ¢innosti spojené s Public relations. Zistené nedostatky

by sme mohli zhrnut’ do nasledujicich bodov:

chyba komunikaény plan,

nedostatocna propagdacia skoly formou letdkov a broztr,

nizsia sledovanost’ a vyuzitie internetovej stranky Skoly

nizka sledovanost’ prispevkov zdkladnej Skoly v tlaci a televizii

chyba pracovnik povereny ¢innost'ou Public relations

Na zaklade zistenych nedostatkov navrhujeme aplikovat’ odporucania, ktoré by zlepsili

¢innosti spojené s Public relations:

vypracovanie komunikacného planu ¢innosti Public relations

zabezpecit’ aby povereny pracovnik koordinoval ¢innosti spojené s vyuzivanim
nastrojov Public relations

informovat’ rodiov ziakov zékladnej Skoly o vyuZivani internetovej stranky Skoly
a zlepSovat’ komunikaciu medzi nimi a triednymi u¢ite'mi

spoluprica s agenttirou Public relations

kvalitnejSie vyberat’ prispevky do tlace a televizii a poverenym pracovnikom

koordinovat’ uvedené ¢innosti
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Zaver

Ako vyuZziva nastroje Public relations zdkladnd Skola Jozefa Hordka? Na tuto otdzku
som sa snazil hladat odpoved” v mojej bakalarskej praci. Pri stanoveni ciela som
prestudoval vSetky interné materidly zakladnej Skoly, ktoré sa tykali aktivit Skoly s
verejnostou. Materidly a podklady som vyhladal na internetovej stranke Skoly kde su
ulozené a dostupné. Je to plan prace skoly, Skolsky vzdeldvaci program. Po rozhovore
s riaditelom Skoly som vypracoval dotaznik na zistenie vnimania posobenia nastrojov
Public relations rodi¢émi Ziakov I. stupfia a po vzdjomnej konzultdcii ho riaditel’ Skoly

odovzdal triednym ucéitel'om a nésledne ziaci rodi¢om.
y

Skor ako som sa zacal venovat’ praktickej Casti v teoretickej Casti som sa zameral na
podstatné pojmy, ktoré suvisia s Public relations. Obozndmenim sa s marketingom,
marketingovou komunikaciou a marketingovym mixom a uvedenim zakladnych nastrojov
marketingovej komunikécie som v teoretickej Casti vysvetlil podstatu Public relations —
zakladné pojmy a uviedol vychodisk4 Public relations — verejnd mienka, image, corporate
identity. V zavere kapitoly som uviedol néstroje aciele Public relations a postup pri

planovani a ur€ovani cielov Public relations.

V druhej kapitole po stanoveni cielov a metodiky prace som sa v praktickej casti
zameral na charakteristiku zékladnej Skoly Jozefa Hordka, predstavil poslanie a vizie Skoly
a organizacnu Struktiru. Analyzoval som ndstroje Public relations ako je logo Skoly,
slogan Skoly, vztahy s tlaCou a televiziou a vyuZivanie internetovej stranky Skoly. Na
ziskanie spdtnej vizby o tom ako Skola vyuZziva néstroje Public relations, ¢o bolo aj cielom
prace som sa zameral analyzou dotaznika, ktory pozostaval so 14 poloziek kde boli
uvedené jednotlivé nastroje Public relations. Vysledky dotaznika priniesli zaujimavé
zistenia, ktoré spocivali v nizSej sledovanosti internetovej stranky Skoly ako sa ocakévalo
anasledne na to som navrhol pre Skolu odportcania, ktorym by sa mala venovat’ na

zlepsenie vyuzitia nastrojov Public relations.

Vyuzitie vysledkov vidim v moZnosti vypracovania komunika¢ného planu a uplatneni

, : ; o . : . , o
vystupov pri rozhodovani vedenia Skoly v ¢innostiach na zlepsSenie vztahov s verejnostou.
Dotaznik je mozné uplatnit aj v dalSom porovnavani vysledkov c¢innosti Skoly po
vykonani népravnych opatreni a roz$irit' ho aj pre rodi€ov ziakov II. stupnia a navzajom

vysledky dotaznika porovnat’.
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Prilohy

Priloha ¢.1 : Internetova stranka zakladnej Skoly Jozefa Horaka

ahladna gkola
Jozefa Horaka

1 | sobota,g.01.2011 - 410:12 :25

Uradna tabul'a

Mikulas v skole
¥ Pondelok, 13 December 2010 16:44 | @, Napisal Kmetova Ivana | g
Mikuld3, Mikulds, to sa ozyvalo v pondelok 6. decembra 2010 po chodbach nade] 3koly.

Cas viano&ny, fas sviatoény
[ Sobata, 04 December 2010 23:41 | [ Napisal Kmefovd Tvana | des
Pre deti zo skolského klubu v 78 J.Hordka sa 2a¢al 1.12.2010.

ninavitivili divadeiné p Divadie 1.6. Ta Zvolene.

iBobor
[ Sobota, 04 December 2010 23:33 | @ Napisal Dobroviéova Miroslava | i

V tomto Skolskom roku sme sa zapojili opat do olympiddy z informatiky — iBobor. Je to medzindradna sifa?, ktorej sa v tomto $kolskom
roku zgastnilo 22 139 sutadiacich 2o Slovenska.

Zaujimava beseda v 4.B
¥ Utorak, 30 November 2010 20:05 | @ Napisal Budinska Adriana | peg
Diia 29.11. sme mali v na3ej triede vzdcnu névstevu.

Nefajéim a som na to hrdy!
£} Sobots, 27 November 2010 13:44 | B Napisal Taligova Rensts | fl

jtenie j V Ktory nati i ciu konat.

Posledna Uprava (Sobota, 27 November 2010 13:56)

Viac Elankov...

> 75 Jozefa Hordka na maistrovstvach Slovenska vo florbale
> Skblkariv LA

#» Vranky v IILA triede

> Navitevaz M5 1. mia v IILA triede

Strana 12 36

IBI2ZI3l

Dnes : 42
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Priloha ¢.2: Dotaznik na zistenie vnimania aktivit Skoly rodi¢mi Ziakov
DOTAZNIK NA zistenie vnimania aktivit §koly rodi¢mi Ziakov

Vazeni rodiCia,

Dovolujeme si vas poziadat’ o vyplnenie dotaznika, ktory uskutocnujem v suvislosti
s vypracovanim bakalarskej prace s nazvom Public Relations skoly na Filozofickej fakulte
Univerzity Palackého v Olomouci — diStancné pracovisko - Mojmirovce, odbor Skolsky
menezment. Cielom dotaznika je zistit’ vaSe ndzory na vnimanie aktivit Skoly /styk Skoly
s verejnostou - PUBLIC RELATIONS/, ktort navstevuje vase dieta a navrhnit’ mozné
zlepSenia. Dotaznik vypliite preto prosim zodpovedne, Cestne, uprimne a svedomito, aby
ste vyjadrili len svoje vlastné nazory.

Dotaznik je anonymny, jeho vyplianie dobrovolné a jeho vysledky buda vyuzité iba
pre ucely vypracovania bakalarskej prace. Vase odpovede v ziadnom pripade nezneuzijem
vo vas neprospech. V dotazniku zakruzkujte tie odpovede, s ktorymi stihlasite. V dotazniku
posudite odpovede apodla ciselnej Skaly sa kvalitativne vyjadrite. U inych ot4zok
odpoviete moznost'ou : ano- nie, pripadne mate ponuknuté moznosti na vyber.

Uvadzame niekol’ko nastrojov styku Skoly s verejnostiou / public relations/ vztahujucich
sa na Skolu, do ktorej chodi Vasa dcéra (syn). Pokuste sa ohodnotit, do akej miery
suhlasite s prislusSnym vyrokom, ato tak, ze na nizSie uvedenej Skale 1, 2, 3, 4, 5, 0,
zaSkrtnete to Cislo, ktoré najlepsie vyjadruje Vs nazor:

5. vyborne

4. vel'mi dobre

3. dobre

2. dostatocne

1. nedostatocne

0. neviem hodnotit’

1. Umiestnenie Skoly je: 514 |3 (2 |1 |0
2. VzhPad skoly je: 514 |3 (2 |1 |0

3. Ponuka mimoskolskych aktivit je: 5 4 13 12 11 o

4. Informacie o ¢innosti Skoly ziskavam :
Od svojho diet’at’a..........cccveeiieriiiiiieiieeie e

Na rodiCovsSKoOm ZATUZENT. ......eeeeeeeeeeeee e

Na webovej stranke SKoly........cccooceevieiiiiiiiiniiiieieeeeee

Pisomnym odkazom po mojom dietati..........cccceeruverrrenennee.

Nezaujimam S8 0 £0....cc.eevveeruierieeiierie ettt eive e e

Inym SPOSODOML......couviiiiiiiiiiieeeeee e

JUVEALE SPOSOD/ ...ttt ettt



5. Komunikéacia vedenia Skoly s rodi¢mi je : 5 14 |3

6. Komunikacia triednych ucitel’ov s rodi¢mi je:

7. Zicastnili ste sa dni otvorenych dveri na ziakladnej Skole Jozefa Horaka?

8. Program Zikladnej Skoly Jozefa Horaka na dni otvorenych dveri :

/ Vyplnite v pripade ak ste sa ho zacastnili/

9. Sledujete web stranku $koly?:

pravidelne z nej ziskavam informadcie o Skole...........

pozndm ju, ale nesledujem informacie o skole...........

NEPOZNAMN JU..eeeenvieeereeireeiieniieeereanereenseessaeeereanseesnseenne

10. Webova stranka Skoly ma informuje o aktivitach Skoly:
/ Vyplnite v pripade ak ju poznate/

ANO NIE
5 14 [3 ]2 |1
5 14 13 [2 |1

11. Sledujete prispevky Zakladnej Skoly Jozefa Hordka v tla¢i a miestnej

televizii?

ANO

NIE

12. Ako hodnotite iroveii prispevkov ZS Jozefa Horika v tla¢i a miestnych

periodikach? /Vyplnite v pripade ak ich sledujete./

514 |3 |2 |1
13. So Skolou, do ktorej chodi moje diet’a, som spokojny.
514 |3 |2 |1
14.Vas vek : do 30 rokov
30-40 rokov
40-50 rokov
50 a viac
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