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ANOTACE

Bakalatska prace se zabyva problematikou image skoly jako moznym kritériem

vybéru stiedni skoly.

Teoretickd Cast je zaméfena na zakladni pojmy =z oblasti managementu,
marketingu, marketingu neziskovych organizaci, marketingu sluzeb, marketingu ve
vzdélavacich institucich a obsahuje mnoho dalSich souvisejicich pojmi. Dale je zde
charakterizovano prosttedi Skoly a jeho rozdé€leni na jednotlivé ¢asti, jsou zde vymezené
pojmy jako klima Skoly, kultura Skoly. V neposledni fad¢ je zde charakterizovan pojem
image, jeho druhy a vymezen pojem image Skoly, jeho komponenty, jakym zpiisobem

se analyzuje a metody jeho méfeni.

Cilem praktické casti je zjisténi jednotlivych kritérii formou dotazniku, ktera
jsou soucasti image konkrétni stfedni Skoly a podle kterych si prave tuto skolu studenti

vybrali.
ANNOTATION

The bachelor thesis deals with the image of the school as the possible criterion

of the secondary school.

The theoretical part is aimed at the basic concepts such as management,
marketing, marketing of non-profit organizations, marketing of services, marketing of
educational institutions, and it includes many other related concepts. There is also
description of the environment of the school, its division into the parts and there are
defined terms such as school climate and school culture. Last but not least there are
characterized the concept of the image, the types of image and definition image of the

school, its components, its analysis and its measurement methods.

The aim of the practical part is the finding the individual criterions in the form of
a questionnaire, that included specific image of the secondary school and why students

have selected this school.
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Uvod

V poslednich ne€kolika letech se pojem image stal velice hojné uzivanym. Dostal
se do vSech sfér zivota. VSe mlze mit sviij image. Image ma kazda osoba, ulice, mésto,
nasSe republika, konkrétni budova, atd. Celou moji bakalafskou praci bych mohla zaplnit
riznymi piiklady. Slovo image v sob& skryva urcité vlastnosti, nazory, pohledy,
spoleCenské zatazeni, styl... Image elegantni damy je vSeobecné spatfovano v dobie
padnoucim kostymku, lodicek, kvalitni kabelce, pfirozeném liceni, upraveném ucesu a
rukou. Image mésta, napt. Ceského Krumlova je ve zobrazeni aredlu zamku, zamecké
zahrady a bohuzel také stale nevytesené otazky Otacivého hledisté. Svoji image ma také

konkrétni vyrobek, sluzba.

Vzdélani patii k vyvoji kazdého Elovéka, po uréitou dobu je jeho soudasti. Skola,
at’ matetska, zékladni, sttedni ¢i vysokd, kazdého ovliviiuje v jeho vyvoji a vychové. Jiz
matefskou Skolu rodi¢e vybiraji na zaklad¢ urcitych kritérii, kterda nespocivaji pouze ve
vzdalenosti od bydlisté ¢i zaméstnani. Stejné tak zékladni Skolu ¢asto voli jinou, nez do
které spadové patii. Rozhoduje o tom napf. prvni dojem, vybér mimoskolnich aktivit,

znamost Skoly, vyucujicich ¢i celkova prezentace Skoly. Vybér stiedni Skoly je pak jeste

vvvvvv

Pro skolu je tedy stejn¢ dulezité budovat si svoji povest a dbat o ni ve stejné
mife jako jakékoli jina organizace a firma. Musi také ziskavat své zdkazniky — studenty
a udrzet si svoji pozici na trhu vzdélavani. A to pfedevSim v dob¢, kdy dochazi ke
zmeéné v demografickém sloZeni obyvatel, snizovani porodnosti a starnuti obyvatel.
V této dob¢ nabidka vzdé€lavacich zatfizeni prevySuje poptavku a vznikd konkurencni

boj o studenty. Jednou z vyhod na trhu miiZze byt i image Skoly.

Nad pojmem image Skoly jsem hodn¢ ptremyslela. Napadl mé predevSim ve
spojeni s moji vystudovanou stfedni Skolou, ktera jiz bohuzel neexistuje, ale kterd by
v dnesni dobé¢ byla zajisté velikou konkurenci ostatnim stfednim Skoldm. I tak tehdy
v celé Ceské republice existovaly pouze dvé tohoto zaméfeni a byl o né veliky zajem.
Dnes by jeji image podtrhovali absolventi, ktefi jsou znamymi tvafemi v masmédiich.

Mohu jmenovat Erika Taberyho, Annu MareSovou ¢i Lukase Pavlaska.



Z téchto divodl jsem si jako téma své bakalafské prace vybrala pravé image

Skoly. Prace je rozdé¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti se zamé&fim na pojmy jako management, marketing, marketing
sluzeb, marketing neziskovych organizaci, marketing ve vzd¢lavacich institucich.
Jelikoz je Skola ovliviiovana mnoha vlivy, jedna ¢ast prace pojima o prostredi skoly a
jeho déleni na makroprostfedi, vnéj$i mikroprosttedi a vnitini prostiedi. Jsou zde
vysvétleny pojmy klima Skoly 1 kultura Skoly. Kapitola tykajici se image vysvétluje
nejenom vyraz samotny, ale kratce popisuje jeho vyvoj, jaké existuji jeho druhy a

pfedevsim se zajima o image Skoly, jeho komponenty, analyzu a metody méteni.

Praktickd cast prace spociva ve zjiSténi jednotlivych kritérii image Vyssi
odborné Skoly socialni a Stiedni pedagogické Skoly Prachatice, podle kterych si jeji
soucasni studenti vybirali stfedni Skolu. Jako hlavni vyzkumnou metodou bude pouzit
anonymni dotaznik vlastni konstrukce. Ve vyhodnoceni vyzkumu potvrdim ¢i vyvratim
jednotlivé predpoklady prace. A dale zhodnotim dulezité slozky image této Skoly

z pohledu jejich soucasnych studentt.



Teoreticka ¢ast

1. Management

Pojem management je v dneSni dobé velice pouzivanym pojmem. Slovo
management je anglick¢ho piivodu (to manage = fidit, vést, ovladat). Management
v sob¢ zahrnuje nejenom vedeni podniku, ale také Cinnosti, kterymi nadiizeni vedou
podiizené, védni disciplinu, pfistupy, kterymi jsou v organizacich a podnicich
dosahovény cile. Poznani managementu je velice dulezité pro chod a uspéch nejen u
podnikatelskych subjekti, ale také v jakékoli jiné organizaci, na uradech, ve Skolstvi,
vuméni. ,, Management lze nejobecnéji charakterizovat jako souhrn vsech cinnosti,
které je tieba udélat, aby byl zabezpecen chod organizace. “ Dle nazoru P. F. Druckera
neni management védou, ale spiSe praktickou ¢innosti, jelikoz nelze vzdy pouzit jeden
konkrétni standardni postup. Je tfeba znat vSechny okolnosti a teprve poté jednat.
Management je urCitym uménim, které je zakomponovéano piedevSim v osobnosti
manazera, jakym zptisobem umi jednat s lidmi, vystupovat, v jeho intuici a kreativit¢.
Zakladd se na poznatcich z ostatnich védnich disciplin, jako napf. z matematiky,
psychologie, sociologie a jinych dalSich. ,, Management predstavuje usporadany soubor
poznatku podle urcitych hledisek, které jsou zpracovany formou navodii pro jednani

nebo jako principy. ““Management vyuZivé riizné principy, nastroje a techniky.

S historii lidstva je management spojen velice Uzce. Bez urcitého fizeni a vedeni
by nemohly byt postaveny napt. egyptské pyramidy. Také se vyviji stejné jako lidstvo
samo. Techniky délby prace pouzivané klasiky jako F. W. Taylor a H. Fayol ¢i
hromadna vyroba H. Forda jsou znamé po celém svéte. S rozvojem informacnich
technologii a pozadavky trhu je vSak nutné¢ doposud ziskané poznatky modifikovat a
nalézat nové pristupy. V dobé, kdy na trzich plisobi mnoho firem, je tfeba se odlisit,
zaujmout, nesplynout s ostatnimi konkurenty. Proto se zacal klast diraz na firemni

identitu, ktera v sobé zahrnuje firemni design, firemni kulturu, firemni komunikaci,

" VEBER, Jaromir. Management: ziklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a prosperita. 2.,
aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009, 734 s. ISBN 978-80-7261-200-0, s. 19

* BEDNAROVA, Dagmar. Management. Ceské Budgjovice: Jihofeskd univerzita v Ceskych
Budg¢jovicich, Zeméd¢lska fakulta, 2004, 80 s., s. 4

10



firemni chovani a produkt firmy. Jinymi slovy lze tyto slozky spojit pod pojem image
firmy. Firma by mé¢la byt vnimana jako osobnost, kterd je pozitivnhé vniméana a
hodnocena jak svymi zaméstnanci, tak vnéjSim okolim, proto je tieba zjist'ovat, jak je

firma vnimana.

2. Marketing

V dobé 21. stoleti je marketing obsazen vSude. Je podstatny pro organizaci,
jestlize chce uspét na trhu. Pod timto pojmem si vétSina lidi vybavi reklamu ve vSech
jejich podobach. Reklama a marketing ale nejsou synonyma, ve skutecnosti je reklama
jednim z néstrojii marketingu. Historie marketingu sahé az do starovéku. Dnesni podobu
marketing dostal v dobé primyslové revoluce, kdy nastal védecky pokrok a rozmach

masmeédii.

v

Marketing je popsan mnoha definicemi, nejzndméjsi je spolecenska definice dle
Kotlera: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny
ziskdvaji prostrednictvim tvorby a vymény produktii a hodnot to, co potiebuji a chtéji.
Zjednodusen¢ lze marketing popsat jako soubor aktivit, které sméiuji k napliovani
potieb a vedou ke zisku. Jako hlavni cil si klade zjistit tyto potieby a poté nabidnout

vyrobky a sluzby spravnému zdkaznikovi, ve spravnou dobu, za spravnou cenu a na

spravném miste.

Dle J. Kincla Ize marketing d¢€lit podle trhi na marketing spotfebniho zbozi,
marketing primyslového zbozi, marketing sluzeb, marketing neziskového sektoru a
marketing politicky. Ve vSech se setkdvame s potfebami, pfanimi a poptavkou. Potieba
je urcity stav, kdyz ¢lovek citi nedostatek uspokojeni svého pozadavku. Nejznadméjsi je
Maslowova hierarchie potieb. Potifeby ovliviiuji lidské ptani, touhy. Ty pak vyvolavaji

poptavku po konkrétnich produktech a sluzbach spojené s ochotou je koupit.

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve $kolstvi. 1. vyd. Plzeii: Vydavatelstvi Zapadodeské
univerzity, 1998, 139 s. ISBN 80-708-2453-0, s. 11
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2. 1 Marketing sluzeb

Sluzba se neda skladovat, je nehmotnd, ve veliké mife zavisi na osobé, ktera ji
nabizi. Uzky vztah tvofi s marketingem neziskovych organizaci. Vystupem ekonomické

aktivity neni fyzicky produkt. Vlastnosti sluzeb dle D. Jakubikové:

e nchmotnost

e pomijivost, zniCitelnost
e ncoddélitelnost

e heterogenita

e vlastnictvi

Nehmotnost spociva vtom, ze sluzba se neda zvazit, zméfit, nemiize byt
zabalend, ani skladovana. Pomijivost ¢i zniCitelnost je ukryta pravé v nemoznosti
skladovani, uchovani pro pozdéjsi spotfebu. Neodd¢litelnost sluzby znamena, zZe je
sluzba spjata s konkrétnim poskytovatelem, ktery ma urcitou kvalifikaci, osobni
vlastnosti atd., které ovliviiuji spokojenost s poskytovanou sluzbou. Heterogenita sluzeb
je vysvétlena jako zména kvality podle toho kdo, kdy, jak a kde ji poskytuje, ackoli je
poskytovana u stejného dodavatele. ,, Sluzbu nelze viastnit. “* Lze mit pouze piistup ke
konkrétni sluzbé ¢i vyuzit konkrétni zatizeni, za ktery zaplati urcity obnos. Piikladem

muze byt zapijCeni knih v knihovné.

V nabidce organizace lze obvykle né&jaké sluzby nalézt. Mohou pfedstavovat
podstatnou ¢ast nabidky, nebo naopak velice malou. Nabidka tedy mize byt pouze
hmotnym zboZim, se kterym neni spojena vibec zddna sluzba. Muze se jednat o
nabidku hmotného zbozi s doprovodnymi sluzbami (napf. pii prodeji novych
automobilll prodejce provadi servisni prohlidky zdarma). Dalsi moznosti je diileZita
sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami (napt. ptfi koupi letenky jsou v cené
zahrnuty 1 Casopisy, piti a jidlo). Poslednim typem nabidky je pouze sluzba (napf.

sluzby kosmeticky).

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve skolstvi. 1. vyd. Plzen: Vydavatelstvi Zapadoceské
univerzity, 1998, 139 s. ISBN 80-708-2453-0, s. 23
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Potfeba marketingu sluzeb byla vyvoldna v sedmdesatych letech dvacatého
stoleti, kdy v souvislosti s ekonomickou krizi doslo k naristu podilu sluzeb na HDP.
Dosavadni piistupy k marketingovému fizeni produktii nemohly byt efektivné pouzity
na sluzby. Pii svém rozhodovani o marketingové strategii pomahd tzv. trojuhelnik

marketingu sluzeb.

Obrizek €. 1: Trojuhelnik marketingu sluZeb

podnik

interni £5% N\ externi
marketing  / \ marketing

poskytovatel ~ zakaznici
interaktivni
marketing

Zdroj: KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 119

Vrcholy trojihelniku se navzajem ovliviiuji a spolupracuji spolu pii poskytovani
sluzeb 1 pii propagaci. Mezi nimi vznikaji tfi typy marketingu, ,, které je treba spravné
provadét: externi, interni a interaktivai marketing“.’ Organizace v podobé externiho
marketingu déva sliby zédkaznikim, jaké sluzby od nich mohou ocekévat, jak je budou
dodavat. Tyto sliby ¢ini predevSim prostiednictvim reklamy a podpory prodeje,
zarukami. DodrZeni slibi v podobé interaktivniho marketingu (neboli vztahového
marketingu) je dalSim krokem v navazani vztahii. Zakaznik jej povazuje za
nejdulezitejsi. Poskytovatelé sluzby — zaméstnanci ¢€i tieti strany — velice ovliviuji, zda
jsou sliby dodrzeny ¢i nikoli. Tretim typem marketingu je marketing interni. Aby
podnik (organizace) mohl poskytnout slibované sluzby a dodrzet je, zaméstnanci i
externi dodavatelé musi mit uréité dovednosti, schopnosti, motivaci, néstroje,

kvalifikaci atd.

* KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, 172 s. ISBN 80-868-5102-8,
str. 119
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2.2 Marketing neziskovych organizaci

., Neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace nevytvarejici zisk

«6 . e
Zisk mohou vytvofit,

k prerozdeéleni mezi jeho vlastniky, spravce nebo zakladatele.
ale musi jej vlozit do dalSiho rozvoje a plnéni cili. Jejich tkolem je pfispivat
k vetejnému blahu, slouzit zadkaznikovi, poskytovat sluzby v kvalitni urovni. Lze sem
zatadit riizné dobrovolné spolky, politickd a ndbozenska seskupeni, nemocnice, Skoly,
muzea, charitativni organizace atd. Stejné tak marketing neni jednou z tradi¢nich
¢innosti organizace. Nékteré marketing povazuji jako zbytecné vynalozené penize. Ale
se zménami ve spolecnosti a zménami ve financovani neziskovych organizaci, také
vlivem stale vétsi konkurence na trhu se tyto organizace zacaly stile vice zajimat o
oblast marketingu. Diky nému si vySe zminéné organizace zajistuji podporu pro dalsi
obdobi své existence, ziskdvaji informace o ptani zdkaznikl, seznamuji o své naplni a

¢innosti a také ziskavaji informace o svém postaveni na trhu.

2.3 Marketing ve vzdélavacich institucich

2.3.1 Trh vzdélani

Skoly zaznamenaly b&hem své existence také veliky vyvoj. V dobach pied
rokem 1989 mé¢lo dominantni tlohu ministerstvo Skolstvi a strana. Po roce 1989 se
Skoly zacaly postupné otevirat potitebdm svych zdkaznikl svoji nabidkou vzdélavacich
programil a doslo k uvolnéni pivodnich osnov. Skoly mezi sebou zadaly soutdZit o
studenty (zakazniky). ,, Trh vzdelavacich sluzeb muzZeme chdpat jako urcitou oblast
ekonomické reality spolecnosti, ve které dochazi k vymeéné cinnosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty (Skola, domdcnost, stat) prostiednictvim smény.“” Tento trh ma
ale sva specifika a nefunguje zcela tzv. trzné, ackoli se 1 zde stietdva nabidka
s poptavkou. Rozdil oproti klasickému trhu je v samotném charakteru Skolstvi, které je
spiSe regionalni, a také v dilezitém faktoru - cené. Od klasického trhu se li§i i svym

hlavnim cilem, jenz tkvi pfedev§im v poskytovani vzdélani. Tento trh je oblasti, kde

6 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, 172 s. ISBN 80-868-5102-8,
str. 138
7 SVETLIK, Jaroslav. Marketing skoly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996, 382 s. ISBN 80-902-2008-8, str. 13
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dochazi k vyméné Cinnosti prostfednictvim smény mezi skolou, domacnostmi a statem,

jako predstaviteli ekonomickych subjektt.

Obrazek €. 2: Proces smény na trhu vzdélavani

4 Stat
E
27
' K
' Sludent Vyuka gkl urz .
Rodice Skolnd 0% Plutbu} Podnik
2 =
2 3
| Sponzor

Zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketing Skoly. Zlin: EKKA, 1996, str. 17

2.3.2 Prostredi Skoly

Na prostiedi Skoly plsobi mnoho vlivii. Aby Skola dokdzala v konkurenci
ostatnich obstat, musi znat, o které vlivy se jedna. N¢které z nich jsou vice ovlivnitelné,
nékteré méné€. V dobach davno minulych pattilo prostiedi Skoly do viceméné¢ statického,
v soucasnosti se tato oblast dynamicky méni. Na Skoly je v dneSni dobé vyvinut tlak,
aby se umély témto zméndm piizpisobovat a reagovat na né. Tyto vlivy muzeme

rozdé¢lit na vlivy vnéjsi a vnitini.
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Obrazek €. 3: Prostiedi Skoly

Yiv, R
Pl Vnéjsi mikroprostiedi skol
s
l Lad a studenti | Partnefi
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- kvalita managementu
S - kvalita utiteli
..E - strategieskoly
2 - finanéni situace
s - vybavenost skoly
&= - historie
E - umisténi
o - kultura skoly
= - image
\ Konkurence
Resortni organizace Verejnost
W
o

»* \

U

o

\

Zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketing $koly. Zlin: EKKA, 1996, str. 36

2.3.2.1 Makroprostredi

Zejména makroprostiedi Skoly se neustale méni. Piikladem mohou byt

demografické zmény, politicka scéna a jeji sloZzeni po volbach. VétSina téchto vliva je

Skolou neovlivnitelna. Lze se jim spiSe pfizplsobit na zaklad¢é sledovani vyvoje a

predvidani moznych zmén. Radi se sem:

e ckonomické vlivy
e demografické vlivy
e politické vlivy

e kulturni vlivy
Ekonomické vlivy

Stat putsobi

na trhu prostfednictvim hospodéiské politiky. Ta

slouzi

k minimalizovani negativnich vlivili, jako napf. nezaméstnanosti ¢i inflace. Soucasti

hospodaiské politiky jsou Ctyfi ndstroje - monetarni (ménova) politika, fiskalni
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(rozpoctova) politika, diichodova politika a vnéjsi obchodni a ménova politika. Tyto

vSechny ovliviiuji riznou mérou Skoly.

Rozvoj ekonomického prostredi kazdého statu je ovlivnén mnoha faktory, které
vznikaly na podklad¢ historického vyvoje ekonomického systému a politické scéné
vnitini 1 mezinarodni. Mezi tyto faktory lze zafadit miru inflace, Grokovou miru,

produktivitu prace ¢i rovnovahu platebni bilance.
Demografické vlivy

Ve struktufe obyvatelstva dochdzi k mnoha zménam. V soucasné dobé lze
sledovat snizovani porodnosti a zvySovani véku obyvatel. Demografie je véda o
zkoumani populace, ukazuje nam vyvoj populacni kiivky, veékové slozeni, pohlavi,
narodnostni men$iny a jiné dalSi ukazatele, které jsou dilezité pro rozhodovani o
kapacit¢ Skoly, vybaveni tiid ¢i persondlnim obsazeni. Dava managementu Skoly
moznost obratit se na nové segmenty a nabidnout jiné formy studia, napt. pomaturitniho

¢i vzniku novych vzdélavacich programd.
Politické vlivy

Velice silny vliv na Skoly ma politika, ktera je tvofena legislativou, vladnimi
organy a lobby neboli z4jmovymi skupinami. V legislativé jsou zakotvena zdkladni

pravidla pro fungovani $kol. Spadaji sem zékony, nafizeni vlady, vyhlasky a smérnice.
Kulturni vlivy

, Kulturni a socialni prostiedi predstavuje rtada faktori, kterée vyplyvaji
z hodnot, zvykii, pristupii a preferenci obyvatelstva urcité zemé nebo oblasti.“® Kazdy
jedinec vyrlsta v ur¢itém prostiedi, které¢ formuje jeho zvyky, navyky, hodnoty a normy
chovani. Kultura spolecnosti je vysledkem pisobeni socidlniho prostiedi na jedince.

Kultura skoly je také ovliviiovana fadou faktort, které plynou z narodni kultury a tradic.

$ SVETLIK, Jaroslav. Marketing skoly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996, 382 s. ISBN 80-902-2008-8, str. 43
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2.3.2.2 Vnéjsi mikroprostredi

Skola jako poskytovatel vzdélani a vychovy vstupuje do kontaktu s dal3imi
subjekty, tyto tvofi jeji mikroprostiedi Skoly. Lze sem zatadit zakazniky Skoly,

absolventy, partnery Skoly, konkurenci, vefejnost, média aj.
Zikaznici Skoly

Dle marketingové definice je ,,zakaznik osoba (¢i instituce), ktera ma prospéch
z uzZivani urciteho produktu ci poskytované sluzby a rozhoduje o koupi, nebo vybéru
prislusného produktu ¢i sluzby*“.’ V oblasti $kolniho marketingu se pod pojmem sluzba
skryva vzdélani a rozhodovani zastupuje vybér Skoly. ,, Zdkaznik je alfou a omegou

“«“

kazdého podnikatele.“'’ Zakazniky miZeme charakterizovat podle kritérii, jako jsou
vek, misto pobytu, velikost rodiny, pfijem rodiny aj. Volba o skole je také ovlivnéna
riznymi vztahy a hodnotami, dulezité jsou napt. vztahy v roding, vztahy k pratelim,

zvyky, kultura, nabozenstvi.
Zdci a studenti

Kazda skola je zavisla na zZacich, svych hlavnich zdkaznicich. Pro skolu je vybér
pozadovaného poctu studentii ¢i zakl se zajmem o studium diilezity nejen v pridélenych
finan¢nich prostfedcich, ale také vystupem v podobé vzdélanych a spokojenych
absolventl, ktefi jsou v budoucnu vhodnou propagaci Skoly samotné. Jak jiz bylo
zminéno vySe, na zaka ¢i studenta mohou v roli ovlivilovatele plsobit rodinni
prislusnici, kamaradi, spoluzaci ¢i znamé osobnosti. Diilezity je 1 vék zaka ¢i studenta a
faze zrani a dospivani soucasné se vznikem potieby vlastniho zajmu o uceni, proto je

tieba rozlisit také roli rozhodovatele a uzivatele.
Rodice

VétSina rodici méa zajem o budoucnost svych déti, v dobrém vzdélani vidi

budouci uspéch ditéte v Zivoté spolu s jeho ekonomickym a socidlnim zajisténim. Proto

9 SVETLIK, Jaroslav. Marketing §koly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996, 382 5. ISBN 80-902-2008-8, str. 93
' JAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve skolstvi. 1. vyd. Plzeii: Vydavatelstvi ZapadoGeské
univerzity, 1998, 139 s. ISBN 80-708-2453-0, s. 46
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jsou rodice také diileziti zdkaznici Skoly. Ovliviiuji zakladni vztahy a postoje svych déti
potiebné k predchdzeni vzniku konfliktl. Taktéz angazovanost rodi¢t do raznych

aktivit Skoly je dulezitd. Komunikace s rodic¢i se d¢€li dle Svétlika do tfi rovin:

e jednosmérny tok informaci Skola-rodice
e oboustranna komunikace

e rodice jako pfimi partnefi Skoly

Pro prvni rovinu jsou charakteristické pisemné informace pro rodice, kterymi Skola
informuje o aktivitich Skoly ¢i specifickych problémech. Ve druhé roviné je
predpoklad, ze rodi¢e se zapojuji do komunikace, reaguji zpétnou vazbou na rtizna
sdéleni Skoly, napt. se aktivné ucastni tfidnich schlizek, davaji Skole podnéty a naméty
k feSeni rtiznych situaci. Tieti rovina komunikace spociva v aktivnim zapojeni rodi¢i do
déni ve Skole, napft. se podili na praci skoly jako jeji sponzofi, jsou ¢leny Rady Skoly ¢i

y o . , o ]
napt. pomahaji skole ,, z titulu své funkce v jiné organizaci".

Zaméstnavatele

Zamgéstnavatelé absolventl Skoly jsou zakazniky predevsim stiednich, vysSich a
vysokych Skol. Oni mohou posoudit, zda konkrétni vzdélani odpovidd pozadavkim
v praxi, ¢i zda vzdélani bylo pouze tzv. u¢enim pro Skolu. Hlavnim cilem by méla byt
spoluprace mezi konkrétnimi odbornymi Skolami a podniky. Spolupraci lze spatfovat
v odborné ¢i fizené praxi, v jejimz prubéhu si student doplni své teoretické poznatky o

praktické znalosti a dovednosti.
Verejnost

Vefejnost mize nabyvat nékolik urovni. Vefejnost lze chdpat jako mistni
komunitu, tedy okoli Skoly v misté, kde je umisténa, lidi, ktefi bydli v této oblasti a
ufady a organizace, které v této oblasti plsobi. Vefejnost muze byt spatfovana
v zajmovych skupinach, které shromazd’uji lidi, ktefi se snazi prosazovat zdjmy urcité

skupiny obc¢ant, Skol. Celkovy pohled na Skolu, na jeji postaveni piedstavuje Siroka

" SVETLIK, Jaroslav. Marketing skoly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996, 382 s. ISBN 80-902-2008-8, str. 105
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vetejnost, jeji ndzor by nemél byt Skole lhostejny. Pomoci médii by Skola meéla

posilovat kladnou image skoly.
Konkurence

Trh stfednich Skol disponuje Sirokou nabidkou studijnich obord. Kdokoli
uspésny na trhu musi pocitat s existenci diivéjsi ¢i pozdéjsi konkurence, at’ v podobé
otevieni stejného oboru na jiné Skole ¢i otevieni podobného, ale pfizptisobeného
konkrétni poptavce. Jelikoz vzdélani je nezavislé na vyvoji novych technologii a sluzby
se daji velice dobfe napodobit, jedinou piekazkou pro konkurenci je akreditace nového
programu. VétSina Skol na trhu ma své konkurenty. Konkurence neni pouze skola se
stejnym ¢i podobnym programem, konkurenci jsou vSechny Skoly, mezi kterymi
zékaznik (zék ¢i student) voli. Management Skoly by mél pravidelné¢ monitorovat
informace nejen o své Skole, ale také o své konkurenci. Zdrojem informaci mize byt

odborna literatura, tisk, statistické udaje, veletrhy, vystavy, webové stranky atd.
Média

Nezavisla média maji velikou moc v ovliviiovani veiejného minéni. Jejich
prostiednictvim lze poskytnout zpravy s hodnocenim organizaci, umistit pozvanky na
akce konané skolou, podat informace o skole, o jejich UspéSich ¢i upozornit na Skolu

vhodné zvolenou reklamou. Mezi média fadime:

e média tiSténad — noviny, ¢asopisy, knihy, plakaty, letdky atd.
e média elektronicka — televize, rozhlas, pocitacové sit¢, audiokazety,
videokazety atd.

e média ostatni — napf. vytvarné reprodukce, film
2.3.2.3 Vnitini prostredi

Vnitini  prostiedi Skoly nelze podceniovat. Jeho kvalita je jednim
z nejdilezitéjSich faktort, ktery ovliviiuje celkové vnimani kvality Skoly. Tvofi jej
navzajem propojené slozky, kterymi jsou dle Jakubikové 1 Svétlika kultura organizace,
mezilidské vztahy, organizacni model Skoly, kvalita managementu a pracovnikli a

materidlni prostiedi.
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Klima skoly

Klima skoly lze vymezit jako ,, ustdlené postupy vnimani, prozivani, hodnoceni a
reagovani vSech aktérii v ramci Skoly (Zaci, ucitelé, rodice, nepedagogicky persondl) na
to, co se ve Skole (socialni i fyzikalni prostor) prave odehrdava nebo se ma v budoucnu

L el2
odehrat

. Zakladem jsou vztahy ve Skole a jejich kvalita. Dominantni postaveni maji
vztahy uciteli navzajem, nebot’ od nich se odvijeji vztahy ostatni. Klima mtze byt
pozitivni i negativni. Zadouci je pozitivni klima, ve kterém aktéfi klimatu spolupracuji a
jsou ochotni spolupracovat, maji k sobé vzajemnou tuctu a duvéru, cile skoly jsou
podporovany. V takovémto klimatu jsou spokojeni vSichni jeji aktéfi. Negativni klima
je charakterizovano neptatelskou atmosférou, zaci maji negativni postoj ke Skole,
ucitelé jsou otraveni svoji praci atd. Tvorba toho spravného klimatu je velice slozita.

Neni pouze v rukou feditele. Ale pro provedeni zmény klimatu je dilezité, aby soucasné

klima nejdiive poznal napft. na zaklad€ riiznych hospitaci, rozhovort ¢i dotazniku.

Kultura Skoly

nezije pouze jako jedinec, ale kde Zije ve spolecenstvi s ostatnimi. Kazdy jednotlivec
kulturu Skoly obohacuje svymi individudlnimi hodnotami i zkuSenostmi. Kultura je
zpusob Zivota a lze fict, Ze je to odraz narodni kultury. Je odrazem vztahu k autoritam,
mezi jednotlivcem a kolektivem, jakym zplisobem se piijima nejistota a riziko ¢i jaky je
pfevazujici zplsob mysleni. V kultute Skoly se odrazi i socialni prostfedi, ve kterém je
Skola umisténa. Kazda Skola mé svoji vlastni kulturu, ve které l1ze nalézt dva zakladni
komponenty kultury, a to nehmatatelnou nematerialni stranku a viditelné symboly.
Jednotlivé komponenty nelze vzajemné odd¢lovat, jsou dynamicky navzijem
propojené. Zména kultury Skoly je stejn¢ jako zména klimatu dlouhodoby proces.

Vedeni skoly by k nému mélo pfistupovat s trp€livosti a vytrvalosti a zaroven kreativné.

Mezi viditelné symboly kultury patfi vizudlni symboly v podob& samotné

budovy skoly, jeji architektury, vybaveni. Tyto symboly tvofi prvni dojem. Zajimava

12 CAP, Jan. Psychologie pro ugitele. Vyd. 1. Praha: Portal, 2001. ISBN 80-717-8463-X, str. 583
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otazka je také tykajici se loga ¢i znaku Skoly, které muze pojit celek skoly a
reprezentovat ji navenek. Také rizné propagacni pfedméty, Skolni tricka, propisky,

diplomy, skolni noviny aj. patii k vizualnim symboltm.

Kultura skoly je charakterizovana také symboly chovani, do kterych se tadi
ruzné ritudly (napf. tfidni schizky, odchody kolegli do dichodu), ceremonidly, které
nejsou tak Casté a jsou méné formalni (napf. setkani absolventl, ples Skoly). Nelze
opomenout také verbalni symboly kultury ve formé feci, hrdinti Skoly ¢i riznych

pribehii a metafor, které Skolu mohou charakterizovat.
Organizacni model skoly

Organizacni systém Skoly neni jako klima a kultura Skoly zaméfeny spiSe na
socialni stranku vnitiniho prosttedi. Jeho specifikum je technické stranka, ktera spociva
v rozd€lovani ukoli mezi urcit¢ skupiny pracovnikli a konkrétni pracovniky a
koordinuje jejich ¢innost. V §ir§Sim smyslu pod organizacni systém Skoly muze patfit
také rozdélovani zakti a studentii do tfid a ruznych skupin. Zndme dva zakladni
organizaCni systémy — byrokraticky a organicky. TéZko fict, ktery ztéchto dvou

systémt je vhodnéjsi a ktery méng.
2.4 Marketingovy mix

Jednim ze zékladnich pojml marketingu je marketingovy mix, ktery v sobé dle
Heskové zahrnuje optimalni skladbu marketingovych prvki, kterymi organizace
dosahuje marketingovych cili. ,, Marketingovy mix je souborem taktickych
marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které

“I3 Jednotlivé

firme umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovéem trhu.
prvky jsou pouzivdny v rizné intenzit¢ a poradi, ale zaddny nastroj se nepouziva
izolované. Koncepce marketingového mixu byla poprvé pouzita v r. 1964 profesorem
Neilem H. Bordem. V 60. letech 20. stoleti se poprvé objevilo rozdé€leni
marketingového mixu na proménné 4P — Product (produkt), Price (cena), Place

(distribuce), Promotion (komunikace).

" KOTLER, Philip a Armstrong GARY. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-
2, str. 105
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Obrizek ¢. 4: 4P marketingového mixu

1 vyrobkova politika cenova politika
(product) 1 (price)

i sortiment ‘ ceniky

| kvalita j slevy

I desing } néhrady

I znacka 1 platebni podminky

|

" ellovi zAkaznici

{ planovany
positioning

X

komunikaéni politika distribuéni politika
(promotion) ‘ (place)
reklama distribuéni cesty

osobni prodej dostupnost distribuéni sité

|

podpora prodeje 1 prodejni sortiment
public relations i
L

Zdroj: KOTLER, Philip a Armstrong GARY. Marketing. Praha: Grada, 2004, str. 106

v vy

sluzeb napt. o People (lidé¢), Process (pouzité¢ technologie) a Physical evidence
(materidlni prostiedi). V oblasti Skolstvi jsou zakladni prvky rozsitené o 3 P ve slozeni
Personalities (osobnosti), Process Pedagogical Approaches (pedagogické pristupy) a
Participation Activating (participacni aktivity).

Podle nékterych tvah je marketingovy mix ve form¢ 4P bran pouze z pohledu
prodéavajiciho a neni v ném zastoupen dulezity element kupujiciho, tedy zékaznika.
Proto se postupné zacina pouzivat marketingova koncepce 4C, kde jsou dle Kotlera
slozky Customer solution (feseni potieb zdkaznika), Customer costs (ndklady vznikajici
zékaznikovi), Convenience (dostupnost feSeni) a Communication (komunikace).
Heskova zminuje 4C ve slozeni: Consumer (spotiebitel), Cost (naklady), Competition
(konkurence) a Channels (kanaly). Dalsi pojeti marketingového mixu mtlize mit podobu
4S, coz je pojeti orientace na zakaznika. Dle Heskové je v ném kladen diraz na

Segmentaci zakaznikl, Stanoveni uzitku, Spokojenost zdkaznika a Soustavnost péce.
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Pravé soucasti marketingového mixu je komunikace (promotion,
communication), kterou prodavajici informuje, ptesvédcuje a ovliviiuje své soucasné i
potencialni zdkazniky. Pro komunikaci jsou pouzivany nastroje komunika¢niho mixu:
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing. Kohout

uvadi, Ze image je hojn¢ diskutovany pojem v souvislosti s cili metod public relations.

3. Image

3.1 Pojem image a jeho vyvoj

Vyraz image je jedno zmnoha slov, které se pouziva v riznych oblastech.
Pojednavd o ném mnoho publikaci, ve kterych je rizné vysvétlovan. Vznik image je
spojovan s psychickymi procesy. Veskeré predméty a déje ovliviiuji kazdého z nas pres
prozitky bud’ pozitivné ¢i negativng, pficemz zalezi také na konkrétni situaci. Tento d¢j
se nazyva projekce. Proces projekce je charakterizovan jako védomé i nevédomé
piifazovani urcitych vlastnosti, predstav konkrétnimu predmétu, osob¢, udalosti, znacce

atd.

Podle Kohouta pochézi anglické slovo image z latinského imago (obraz). Poprvé
bylo image zminéno v publikaci Gardnera a Levyho The Product and the Brand z
r. 1955, kde autofi na zaklad¢ vyzkumu zjistili, ze pro koupi konkrétniho vyrobku je
vyrazem zabyva K. Boulding ve své praci The image. Od té doby se pojem dostal do
celého svéta. V Cestiné neexistuje ekvivalent, ktery by mu obsahové odpovidal. Je

pouzivan jako tzv. terminus technicus.

,,Image miuzeme definovat jako souhrn vsech predstav, poznatkii a ocekavani

¢

. ’ Ve, v v . r «l4 I~y .
spojenych s urcitym predmétem, osobou nebo organizaci.””” Foret nahlizi na image

podobné, pojem chape ,,jako souhrnny vyraz dilcich predstav; napr. predstav o
vyrobku, jako jsou jeho kvalita, cena, modernost, modnost, vhodnost, uZitecnost atd. “l3,

K témto predstavam fadi také dal$i predstavy, napf. o schopnostech zaméstnanci,

14 SVETLIK, Jaroslav. Marketing $koly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996, 382 s. ISBN 80-902-2008-8, str. 210
15 FORET, Miroslav. Komunikace s vetejnosti. 1.vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1994, 206 s. ISBN
80-210-1034-7, str. 91
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poctivosti délnikd, producentech, o distributorech. Mnohé znich plynou z rtiznych
stereotypu, z nichz lze uvést ptiklad ,,zlaté ¢eské rucicky*. Vysekalova a Mike§ hodnoti
image jako ,,povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu
predstav, postojii, ndzorii a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k urcitému objektu*'®. Vyznam
pojmu image se snazilo dat mnoho autord, jak v odbornych publikacich, tak
v doktorskych i diplomovych pracich. Autofi se vétSinou shoduji, Ze image je pojem,
ktery vychazi z objektivnich i subjektivnich zkuSenosti a postoji osob ¢i skupiny.
Objektivni zkuSenost souvisi s konkrétnim spolecenskym a kulturnim prostiedim,
vychovou a vzdélanim, taktéz s vlivem sdélovacich prostfedkt. Subjektivni zkuSenosti
spocivaji ve schopnostech ¢loveéka vnimat a na jeho smyslech, nebot’ napt. barvoslepost
ovlivituje predstavu. Image v sob¢ zahrnuje urCitou stabilitu a trvalost, i pfes to je

ovlivnitelny v ramci dlouhodobé koncepce.
3.1.1 Druhy image

Image Ize délit podle jeho plisobnosti a rozsifenosti. Dle Vysekalové i Foreta 1ze
image obvykle délit na univerzalni a specificky. Univerzalni znamena vSeobecné platny
bez podstatnych rozdilt, specificky zdiraziiuje urcitd specifika ¢i  zvlastnosti

jednotlivych cilovych skupin ¢i riznych zemi.

Dle Foreta se image d¢€li na tii druhy: vnitini, vnéj$i a skutecny. Vnitini image si

v

tvofi objekt (producent) sam o sobé. Vnéjsi image charakterizuje snahu o vzbuzeni

pfedstav producenty vefejnosti, které ale mohou kolidovat se skutecnosti a nemusi

odpovidat vlastnimu sebe vnimani. Vné&j$i image muze byt vytvofen zamérné (napf.
reklamou, propagaci), nebo mize byt tvofen nechténé, kdy si vefejnost vytvori bez

v

ohledu na chténou propagaci a reklamu svoji pfedstavu. Vnéjsi image je dvoji, nebot’ se
tyka lidi ¢i instituce (napf. firma, stat, Ufad atd.), ale tyka se také konkrétnich produkti,

vvvvvv

je to ten, ktery organizace u vefejnosti opravdu vzbudila.

' VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN 978-80-247-
2790-5, str. 94

25



Podle ovliviiovani trhu Vysekalova déli image jesté do nésledujicich tii skupin:

e druhovy image — plati pro cely druh ¢i skupinu vyrobkt, sluzeb

e produktovy/znackovy image — stiedem pozornosti jsou vlastnosti
vyrobku, které jej odliSuji od ostatnich vyrobkl pod urcitou znackou

e firemni (podnikovy) image (company, corporate image) — urovan

kvalitou firmy a jak je firma pfijiméana
3.2 Image Skoly a jeji budovani

Na trhu vzdélavani je stale vétsi konkurence a kazda Skola je nucena starat se o
svoji image. Management Skoly musi pfemyslet nad tim, jakym zptisobem o Skole
informovat a prezentovat ji na vefejnosti. Je v jejim z4jmu mit v o¢ich svych zadkaznika
kladnou image. Dle Solfronka je image Skoly zamémym procesem vytvareni obrazu
Skoly. Image Skoly je chapana jako urcita reklama a propagace. , Image Skoly je
utvareno jeji identitou, vnitrni kulturou a designem, které jsou Sireny jak smérem
dovniti Skoly, tak smérem ven, pomoci komunikacnich kandli Skoly.“!” Definice R.
Stefka uvedena autory Eger a Egerova zni: ,,je to souhrn vSech piedstav, poznatkii a
ocekavani spojenych s danym vzdélavacim subjektem, s uciteli nejen soucasnymi, ale i
studenty nejenom soucasnymi, ale i s absolventy a jejich predpoklddanymi znalostmi“*®.
Image Skoly neni dulezity pouze zpohledu celé Skoly, ale dualezity je také image
jednotlivych vzdélavacich programt, které jsou produkty Skoly. Image Skoly zavisi i na

celkovém postoji vetejnosti ke Skolstvi.

Pro tvorbu kladné image Skoly je nejprve dilezité analyzovat, jaka je soucCasna
image Skoly a kde ma Skola sva slaba mista. Zakladni otazkou dle Svétlika je otazka
ohledné¢ jedinecnosti a odliSeni se od ostatnich Skol. Aktualni image je vétSinou
odrazem ptedeslé povéesti. Pro zjisStovani lze vyuzit prizkum nazorG od svych
soucasnych studentli ¢i absolventil, rodict ¢i ucitelt. To, jak je Skola vnimana prave
témito subjekty, je velice diilezité. Jelikoz dobra image je odrazem pozitivniho piistupu

zaku 1 ucitelt k vyuce. Pii budovani image je dle Svétlika pozornost kladena na trvaly,

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve skolstvi. 1. vyd. Plzeii: Vydavatelstvi ZapadoGeské
univerzity, 1998, 139 s. ISBN 80-708-2453-0, str. 94

' EGER, Ludvik a Dana EGEROVA. Image $koly. Vyd. 1. Liberec: Technicka univerzita v Liberci,
2000, 22 s. Studijni texty pro distanéni studium. ISBN 80-708-3440-4, str. 6

26



pozitivni a vysoce profesiondlni pfistup vSech pracovnikll Skoly, ktery spociva jak
v kvalitni préci, tak ve vystupovani. Na vedeni Skoly pak zélezi, aby se snazilo o
vytvareni a ovliviiovani tzv. zdravého klimatu, aby bézné problémy nepovysovaly nad
problémy spojené s vyukou, mezilidskymi vztahy, ptistupy k zaktim. Pfi budovani
image je dulezit¢ nezapominat na zvyraziiovani své odliSnosti a jedinecnosti, ktera
Skolu odliSuje od konkurence a vyuzivani v§ech moznosti, jak komunikovat s vetejnosti,
vytvaret si tzv. sité vztahl. Relativni stabilita soucasné image se tak pili a trpélivosti da
v dlouhodobém horizontu zménit a ovlivnit. Bohuzel existuji 1 lidé, kteti i1 pfes veskerou
snahu o zlepSeni svého obrazu, maji vytvoiené své vlastni pfedstavy a ze vsSech
informaci si vybiraji pouze ty, které ocekavaji, nebo si informace pozméni dle svych

predstav.

Podle Svétlika je tieba pifi vytvareni predstavy o image zaméfit se na jednotlivé

identifikatory image, které jsou v odpovédich na nasledujici otazky:

e |, Které charakteristiky nejlépe vykresli skolu?

o Jaké je klima Skoly, je chovani a styl prace vsech ucitelii v souladu
s proklamovanym poslanim Skoly?

e Jaky dojem vyvolava budova skoly pri pohledu z chodniku?

o Jaky prvni dojem poskytne Skola svym navstevnikiim?

o Jaky mam dojem pri vstupu do budovy, kdo a jak se mnou jedna v recepci
skoly, jak se v budové pri prvni navstéve orientuji atd.?

o Jak se do skoly telefonuje?

o Kdo mi odpovi na muj telefonat a jaka je jeho (jeji) reakce a ochota mi
vyhoveét?

o Jak se obléka pedagogicky sbor, jakym zpiisobem komunikuje
s navstévnikem?

o Jak vyucujici komunikuji se Zaky?

o Jaky dojem vyvold na navstévnika vybaveni reditelny, sborovny a
kabinetii, vybaveni a poradek ve tridach, na chodbach, zachodech?

o Jakou formou skola komunikuje s rodici?

o Jakym zpusobem a jak casto se prezentuje v médiich, jaky obsah a formu

ma vyrocni zprava Skoly?
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Kolik je skola ochotna investovat do public relations?
Jaké ,,ceremonialy“ a jak casto skola organizuje, jaké osobnosti se jich
ucastni?

Jaké vizudlni symboly a kde Skola uzivd, jak se verejnosti prezentuje? “!’

3.2.1 Komponenty image Skoly

Jednotlivi autofi déli komponenty Skoly dle riiznych hledisek. Solfronk mezi

komponenty fadi:

A e

,,koncepci, filozofii, zameéreni skoly

technické podminky skoly

identita skoly

tradice skoly, historie skoly

vedeni Skoly, ucitelsky i neucitelsky sbor, jeho slozeni, kvalifikovanost a
postaveni

vztahy Skoly k vefejnosti“*’

Komponenty image Skoly dle Svétlika jsou zobrazeny na obrazku ¢. 5, ze kterého

vychazeli 1 Jakubikové a Eger s Egerovou. Jednotlivé slozky vlozil do vzorce P. Némec:

(CD + CC + CI) - CCom = Cim

CD = Corporate design (firemni design)

CC = Corporate culture (firemni kultura)

CI = Corporate identity (firemni identita)

CCom = Corporate communication (firemni komunikace)

Cim = Corporage image (image firmy)

CD (Corporate design), nékdy také jednotny vizudlni styl, je soubor vizualnich

znaki, které jsou pii komunikaci pouzivany vné Skoly. Predev§im zahrnuje budovu

Skoly a jeji okoli, vybaveni uceben, odbornych uceben, kabinetd, chodeb, sboroven,

"9 SVETLIK, Jaroslav. Marketing $koly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996, 382 s. ISBN 80-902-2008-8, str. 211-

212

* SOLFRONK, Jan. Pedagogické iizeni skoly. Praha: Pedagogicka fakulta UK, 1994, 40 s., str. 10
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feditelny, knihovny, télocviény atd. Déle sem spada obleceni ucitell a ostatnich
zaméstnancl Skoly, vSechny propagacni materidly a neopomenutelné logo skoly, které

slouzi k jednoznac¢né identifikaci konkrétniho subjektu.

CC (Corporate culture) vyjadiuje celkovou atmosféru skoly. ,,Je to souhrn
predstav, pristupu a hodnot ve Skole vseobecné sdilenych i relativne dlouhodobé
udriovanych. “*! Odrazi mysleni a chovani pracovniki navenek, jejich vzorce chovéni a

vzajemné vztahy.

CI (Corporate identity) je urcita filosofie skoly. Dle Jakubikové je sestavena
z kompetenci kazdého zaméstnance a vytvofeni povédomi u vefejnosti, jakym smérem

se Skola ubird, co je jejim cilem a jak sama sebe vidi.

CCom (Corporate communication) jsou vSechny komunikacni prostiedky,
kterymi Skola komunikuje uvniti i vné Skoly zaroven se zpétnou vazbou a zjiSténim
pusobeni na cilové skupiny. Mezi komunikaci uvniti Skoly patii schiize, porady, rizné
oslavy, vyro¢i atd. Uasti na riznych vystavach, konferencich, seminafich, rtizné

soutéze, vyro¢ni zpravy aj. jsou pak komunikaci s vetejnosti.

Obrazek €. 5: Komponenty image Skoly

Sife studijni nabidky Umisténi skoly

Inovace a odlinosti v nabidce Vzhled tkoly a je okoli
; ‘ - dota va tkol

Skryté a neformdlni kurikulum (istota ve Skole

Kvalita vijuky Vybaveni koly

Distribuce Vchod do skoly

= o o =

Vik 2dki o studenti Velikost skoly

Urovei studentd a jejich Gspéchy Vzoélavadi uroven

g VEma tenly
Uspésnost absolventd Klima 3koly
g f dobrvch vziak
Uroveii pedagogického sboru Sif dobrych vztahi
Publikatni Ginnost vyutujicich Historie Skoly

e

Publicita (PR) Typ skoly

Reklama
Utast na veletrzich

Mezindrodni styky
Srovndni s konkurendi

Vs 4
_ L Vy3e skolného
Vizudlni symboly skoly Y

Zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketing Skoly. Zlin: EKKA, 1996, str. 213

*! JAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve skolstvi. 1. vyd. Plzeii: Vydavatelstvi Zapado&eské
univerzity, 1998, 139 s. ISBN 80-708-2453-0, str. 95
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3.2.2 Analyza image a jeji metody

Analyza image je ndstrojem, kterym se vyhodnocuje Uc¢innost marketingové
komunikace a zaroven slouzi k psychologickému poznani trhu. Kazdéa Skola by méla
pravidelné pracovat s touto analyzou, nebot’ diky ni poznd své silné a slabé stranky,
zjisti pohledy jednotlivych cilovych skupin a umozni managementu vybrat vhodnou
komunikacni strategii. PiedevS§im v nésledujicich situacich, napf. pii zjisténi nové
konkurence na trhu, pfi otevirani nového studijniho programu ¢i pobocky skoly, nebo

pii zjisténi snizeného poctu uchazect, je vhodné analyzu pouzit.

Analyza image je velice slozitou problematikou a vzhledem k velice Sirokému
obsahu pojmu image nelze stanovit standardni metodu analyzy. Proto je tfeba vzdy
pfihlédnout ke konkrétnimu zaddni. Pouzivaji se jak metody kvalitativni, tak metody

kvantitativni, pfipadné jejich kombinace. Mozné metody sbéru dat jsou uvedené na

obrazku ¢. 6.

Obrazek ¢. 6: Prehled zakladnich metod sbéru dat

Pozorovani

Dotazovani

Experiment

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a Ji¥i MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, str. 133
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Jednotlivé image jsou charakterizovany riznymi faktory, proto otazky, které
budou kladeny, musi byt vybrany dostatecn¢ dikladné. Pro analyzu image mohou byt

pouzity 1 nasledujici kvalitativni metody:

e individualni psychologicka explorace
e skupinovy rozhovor

e asociacni (asociativni) postupy

e vétné doplnovani

e projektivni obrazové testy

e fyziognomické postupy

e test barev

e testtvard

e EQ-skila

e sémanticky diferencial

e tachystoskopické zkousky

Individualni psychologickou exploraci charakterizuje Pfibova jako volny
rozhovor, ktery uskutecniuji kvalifikovani psychologové, ktefi maji znalosti z konkrétni
problematiky a znaji také cil vyzkumu. Tato metoda je zaloZena na dotazovani a
asociacich v pribéhu volného rozhovoru, diky kterym hledaji vztahy, pfiCiny a

zévislosti zkoumaného jevu.

Skupinovy rozhovor je veden psychologem & sociologem. Utastni se ho
zhruba 8 — 12 osob. Béhem diskuse dochazi mezi ucastniky ke vzdjemné interakci,
vyjadiuji své nazory, myslenky, ndméty, diskutuji mezi sebou. Pritb¢h celého rozhovoru

se zaznamenava.

Asociacni (asociativni) postupy jsou zaloZeny na tom, ze kazdy jedinec reaguje
na podnétové slovo jinak. , Asociacni postupy jsou vyuzZivany k nachdzeni
neuvédomovanych souvislosti.“*> Dle Pfibové lze vysledky hodnotit podle poétu

odpovédi, jejich klasifikace, reakéniho Casu ¢i chovani v pritbéhu dotazovani.

* VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s.
ISBN 978-80-247-2790-5, str. 142
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Vétné dopliovani neboli test nedokonCenych vét je metoda zalozend na
asociacnich postupech. Existuje v mnoha variantach, pficemz zéklad je vzdy stejny —
dotazovany musi napsat ¢i fict prvni myslenku, ktera ho k dané vété napadne. Kladeni

vet 1 vyhodnocovani je pro svoji ndrocnost tfeba svértit kvalifikovanym psychologiim.

Projektivni obrazové testy spocivaji v predkladani kreseb ¢i fotografii muza a
zen. Kazdy znazorfiuje urcitou situaci vztahujici se k predmétu vyzkumu. Existuji dvé
varianty téchto testll. V jedné varianté se dotazovanému piedlozi fada obrazki, kde je
pouze znazornéna urcitd situace a dvé osoby, které spolu hovoti. U jedné osoby je
znazornén text a ukol dotazovaného spociva v doplnéni textu druhé osoby. Druha
varianta je obdobnd, ale ani u jedné osoby neni zndzornén text a situace Ize vykladat

riznymi zpiasoby. Ukolem dotazovaného je povidat o situaci na obrazku.

Fyziognomické postupy jsou také obrazovou technikou, ve které jsou
respondentovi predkladany kresby ¢i fotografie muzi a Zen. Tyto predstavuji rizné typy
lidi, 1i&i se vékem, vzd&lanim, socialni skupinou atd. Ukolem dotazovaného je piitadit
tyto obrazky ¢i fotografie ke konkrétnim vyrobkiim, znackdm ¢i firmam. Tento test je

velice vyuzivan pro analyzu image.

Test barev je, jak uz nazev vypovida, zalozen na symbolickém obsahu barvy.
Ptibova uvadi, Ze se timto testem méfi emoce a postoje individualniho zékaznika.
Dotazovany z tabulky barevnych odstinli vybird nejvhodnéjsi a nejméné vhodné barvy

napf. pro konkrétni vyrobek a svoji volbu zdivodiuje.

Nejenom barvy maji svoji symboliku, i rizné tvary v nas vyvolavaji riizné
emoce a symboliku. Proto v testu tvari se u zakaznik zjist'uje, ktery z tvarti odpovida

napf. propagovanému vyrobku a zdivodiuje prave tuto volbu.

EQ - Skala (Skala emocionalniho kvocientu) je zaloZzena na shromazdéni
nekolika dvojic slov s opaénym vyznamem. Jak uvadi Ptibova, Skala méfi tii faktory:
pfitazlivost sdéleni; srozumitelnost, pfijatelnost a vyznam; vitalitu, svézest, novost

sdéleni.

Sémanticky diferencial neboli polaritni profil je velice Casto pouzivanou

metodou pro méteni image. Pouziva se 1 pro métfeni image skoly, viz. dalsi kapitola.
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Tachystoskopické zkouSky umozni promitnuti zkoumaného objektu na dobu
maximalné jedné sekundy, poté se sleduji selekéni procesy vnimani, které neprobihaji

védomé. Napft. se zjistuji prvky vyvolavajici pozornost, barvy, tvary, asociace, atd.
Dle Gavory existuji nasledujici kvantitativni metody:

e pozorovani

o skalovani

e dotaznik

e interview

e obsahova analyza textu

e cexperiment

Pro analyzu image je vhodnou metodou dotaznik. ,,Je fo zpiisob pisemného kladeni
otazek a ziskavani pisemnych odpovedi. Dotaznik je nejfrekventovanéjsi metodou
zjistovani udajii. “>> V jeho ramci je mozné ziskat velké mnozstvi informaci za kratky
Cas. Sklada se z otazek nebo polozek a zadava se tzv. respondentim. Dotaznik obsahuje

tf1 zédkladni ¢asti:

e vstupni cast — vysvétleni cile dotazniku, motivace respondentli, jména autort,
pokyny pro vyplnéni dotazniku
e vlastni otazky

e podckovani

Otazky v dotazniku musi byt jasné, aby jim respondenti rozuméli, nesmi byt pfilis
Siroce rozvedené, aby nenavadély k volnym odpoveédim. Dalsi zdsadou je vyhybani se
vyraziim jako n€kolik, n¢kdy, obycejné, které si kazdy jedinec vyklada subjektivneé.
Ditlezité¢ je dbat, aby otazky byly jednoduché a aby na né respondenti dokazali
odpovédét. Dotaznik se mtize skladat z otazek uzavienych, otevienych, polozavienych a
Skalovych. Pii tvorbé dotazniku musi zadavatel myslet na jeho délku, aby délka jeho
vyplilovani trvala nejvice 30 minut. Vhodné je po zkonstruovéani dotazniku otazky tzv.

piezkouset v predvyzkumu, po kterém je mozné jeste¢ doladit znéni nékterych ne piilis

 GAVORA, Peter. Uvod do pedagogického vyzkumu. Pieklad Vladimir Jiva. Brno: Paido, 2000, 207 s.
Edice pedagogicke literatury. ISBN 80-859-3179-6, str. 99
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zietelnych otazek. Tazatel miize dotaznik zaddvat osobnég, pisemné, telefonicky c¢i
elektronicky. Rozhodovani o formé dotazovani zavisi na mnoha faktorech, pficemz ten

nejdulezite)si se tyka jejich navratnosti a slozeni respondentd.

Interview je metoda, ktera je také vhodna k pouziti pti zjistovani image. Tato
vyzkumna metoda je nékdy nazyvana rozhovorem, ve kterém je mozné zachytit dilezité
informace i sledovat reakce respondentt. Interview umozije fidit a usmérniovat prubéh
rozhovoru, navodit pifijemnou a pratelskou atmosféru, klast dopliiovaci otdzky C¢i
preformulovat piivodni otdzku. Stejné jako u dotazniku se pouzivaji vSechny typy

otazek. Podoba interview mulze byt:

e strukturované — otdzky 1 mozné odpovédi jsou pevné dané
e nestrukturované — odpovédi nejsou pevné dané

e polostrukturované — existuji mozné odpovédi, ale je tieba je dovysvétlit

Tato metoda je pro tazatele velice narocna a je tieba, aby si tazatel nejprve vedeni

interview nacvicil.
3.2.3 Metody analyzy image Skoly

Pro analyzu image lze pouzit také nckolik metod. Dle Svétlika existuji tfi
zakladni:
e vicefaktorova metoda
e analyza znamosti a postoju

e sémanticky diferencial
Eger tyto metody dopliuje jesté o multidimenzionalni analytickou mapu.
3.2.3.1 Vicefaktorova metoda

Tato metoda se vyuzivd k porovnavani image jedné Skoly s konkurenénimi
Skolami. Informace jsou ziskdvany dotaznikovou formou od hlavnich zédkaznikt Skoly.
Otazky jsou zaméiené na zjiSténi vztahu zakazniki vici Skole a na zhodnoceni

komponent image. Z vysledkl 1ze pak sestavit poradi jednotlivych skol. Managementu
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Skol také poskytuje informace o jednotlivych faktorech a jejich dilezitosti, jak je

vnimaji pravé zakaznici Skol, odhaluje slabé a silné stranky Skol.

Jednotlivé pfedem zvolené komponenty jako napt. kvalita vyuky, studijni
nabidka, vzhled skoly, vybaveni tfid apod. hodnoti respondenti znamkami jako ve Skole
(1 — 5, pfiCemz 1 znamend vyborny a 5 nedostatecny). Dale jsou jednotlivym
komponenttim pfifazovany hodnoty 1 — 5 dle dtlezitosti (1 znamena velmi dilezity, 5
nedulezity). Takto zjisténé hodnoty jsou pak zprimérovany a dosazeny do nasledujiciho

VZOrce:

n
I, = ZBi « Wi
i=1

Iz = hodnoceni skoly jejimi zékazniky
Bi = hodnoceni jednotlivych faktort
Wi = véha, ¢i dilezitost faktoru pro respondenta

n = pocet zvolenych faktora

Na nésledujicim obrazku ¢. 7 je uveden piiklad vypoctu. Celkové hodnoty

Cv v

Skoly. Pro vypovidajici hodnoceni je tfeba zajistit podobnou strukturu respondentii a

dostatecné veliky vybérovy soubor.

Obrazek €. 7: Priklad vypoc¢tu vicefaktorové metody

Faktory Hodnoceni Bi Vidbha Wi  Bi . Wi

kvalita vyuky = 1 2
vybaveni Skoly 3 2 6
klima Skoly 2 2 /
mezindrodni styky 5] 3 9
uroveri absolventii 2 1 2
Celkové hodnoceni 23

Zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketing §koly. Zlin: EKKA, 1996, str. 217
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3.2.3.2 Analyza znamosti a postoju

Metoda zjistuje, ,,jaké je povedomi Skoly v mysli verejnosti a jaké jsou jeji

postoje ke Skole“**

Povédomi o skole neboli mira zndmosti instituce se zjistuje
dotaznikovymi otdazkami napft. ,,Znate Skolu A? Co vite o Skole A?*, odpovédi na né
jsou vyjadieny Skalou (nikdy jsem o ni neslysel, slySel jsem o ni, Skolu znam, o Skole
vim mnoho, Skolu znam vyborn¢). Vyhodnoceni ukazuje, v jaké mife je Skola znama.
Pokud respondenti vétSinou zaSkrtavaji moznosti nikdy jsem o Skole neslysel a slysel

Jjsem o ni, povédomi o $kole neni piili§ vysoké.

Druha cast vyzkumu, tedy otdzku ve znéni napt. ,Jaky postoj ke Skole
zastavate?*, je pak zadana respondentiim, kteti v té prvni oznacili odpovédi skolu znam,
o §kole vim mnoho &i Skolu znam vyborné. Skala odpovédi miize byt napt. velice Spatny,
spise Spatny, neutralni, spise dobry, velice dobry. Jestlize vétSina respondentli oznaci

posledni dvé mozZnosti, je image Skoly velice dobra.

Vysledky lze znazornit graficky nanesenim znamosti Skoly na osu x a postoje na

osuy, jak je zfejmé z obrazku €. 8.

Obraizek ¢. 8: Priklad analyzy znamosti a postoju

Kladny postoj

nizky stupei vysoky stupeii
- | zndmosti $koly

Laporny postoj

Zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketing §koly. Zlin: EKKA, 1996, str. 219

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketing skoly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996, 382 s. ISBN 80-902-2008-8, str. 218
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3.2.3.3 Sémanticky diferencial (polaritni profil)

Metoda polaritniho profilu je velice ¢asto pouzivanou a osvéd¢enou metodou
meéfeni image. Je to ucinny ndstroj pro podrobné¢jsi analyzu obsahu image Skoly.
., Polaritnim profilem hodnotime zkoumany objekt pomoci riznych polozek, pricemz
vyuzivame bipoldrni ratingovou stupnici (vétsinou pétistupiiovou Skdlu). “>> Dle Egera a
Egerové byva polozek vétSinou okolo 15 a jsou zde uplatnény predevsim 3 skupiny

faktora:

hodnotici faktory (pf. dobry — Spatny, napadny — nenapadny)

([ ]
e potencni faktory (pt. silny — slaby, ovladatelny — neovladatelny)
e faktory aktivity (pf. rychly — pomaly, vykonny — nevykonny)

Respondenti oznaci kvalitu jednotlivych faktord. Vysledky se zpriméruji a oznaci na

Skale. Celkové hodnoty se pak nanesou do sémantického diferencialu a propoji

pfimkou, jak uvadi Svétlik.

Obraizek €. 9: Priklad sémantického diferencidlu image Skoly

‘X Z } U slaby

vyborny
2 Y
shor

sbor

I
“dtelské I : ’
prdtelske i neprdtelské
klima °* e * ki
Hme =i, klima
n.'r')u’(’rru. : 4 ., zastaralé
vybaveni vybaveni
kvalitni . - o nekvalitni
program 2 . program
" u 7 . XX
spéSni o i = nevspeésni
absolventi X absoventi
P & ‘]
silné & & Y slabé
mezindr. mezindr.
StyRy styky

Zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketing §koly. Zlin: EKKA, 1996, str. 220

» VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s.
ISBN 978-80-247-2790-5, str. 134
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Sestaveni a vyhodnoceni sémantického diferencidlu probihd v nékolika

nasledujicich krocich, které jsou ptevzaté od dvojice autori Eger a Egerova:

1. vytvofeni skupiny relevantnich dimenzi
redukce ziskanych relevantnich dimenzi
zadani otazek skupiné respondentt

vyhodnoceni vysledki

A S

provéieni variaci image

Pomoci polaritniho profilu lze srovnavat image jednotlivych Skol i ziskavat
informace, jak se na konkrétni Skolu diva vefejnost. V prubéhu urcitych casovych
odstuptl 1ze metodu znovu pouzit a zjistovat tak zmény v nazorech respondentd, a zda

se image Skoly zlepSuje ¢i nikoli.
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Prakticka ¢ast

4. Cil prace

Cilem praktické ¢asti této prace je zjistit jednotliva kritéria, kterd jsou soucasti
image konkrétni stfedni Skoly a podle kterych si jeji soucasni studenti tuto Skolu

vybirali.

Jednotlivé slozky image povazuji za dilezité pii volbé stiedni Skoly, proto

vvvvvv

stanoveny nize uvedené vyzkumné ptedpoklady, které budou po jeho vyhodnoceni

potvrzeny ¢i vyvraceny.
Predpokiad 1: VétSina studentil zjisStovala informace o Skole z webovych stranek.
Predpoklad 2: Vétsina studentli pedagogické Skoly jsou divky.

Predpoklad 3: Historie, prestiz Skoly a ucitelsky sbor jsou dulezité faktory pii vybéru
Skoly.

Predpokiad 4: Studenti nezvazuji pii vybéru Skoly, zda se jedné o Skolu statni ¢i

soukromou.

Predpoklad 5: V ramci Dne otevienych dveti studenti Skolu nenavstévuji.
5. Metodologie

Prvnim ukolem bylo prostudovani odborné literatury s tématem management,
marketing, image a image Skoly, v¢etn¢ ostatnich souvisejicich pojmil. Tato témata jsou
popsana a vysvétlena v teoretické Casti, kde jsou také uvedené metody zjistovani image

a image Skoly.

V praktické c¢asti je popsana stiedni Skola, kde bylo provedeno Setfeni
dotaznikovou formou, je zde popsdn vyzkumny soubor a uvedeny vysledky

dotaznikového Setfeni. Dotaznik je slozen z celkového poctu 15 otazek, které jsou
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uzaviené, polozaviené i oteviené. Znéni jednotlivych otazek bylo pfezkouseno s jednim
respondentem stejné veékové kategorie v predvyzkumu pomoci interview. V rdmci
vysvétlovani, jak rozumi jednotlivym polozkam dotazniku, doSlo k preformulovani

jedné otazky do dvou.

Data byla zpracovéana pomoci programi Microsoft Word a Microsoft Excel.
6. Vyzkumny soubor

Zakladni soubor pro dotaznikové Setfeni byl tvofen studenty Vyss$i odborné
Skoly socialni a Stfedni pedagogické Skoly Prachatice. Tato Skola byla zvolena
z divodu zastoupeni jediné Skoly s pedagogickym zamétenim v JihoCeském kraji, i

vzhledem k moZnosti pokracovani ve vzdélavani na pedagogickych fakultach univerzit.

Vybérovy soubor se sklddda zcelkem 61 studenti prvnich rocnikiti Stfedni
pedagogickeé skoly — obory Piedskolni a mimoskolni pedagogika a Pedagogické lyceum.
V dobé¢ zadavani tisténé¢ho dotazniku bylo v obou tfiddch dohromady 51 studentd.

Jelikoz byly dotazniky zadavany osobné, byla dosazena jejich 100% navratnost.

40



7. Vyhodnoceni vyzkumné ¢asti

7.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V této kapitole jsou pomoci tabulek, grafi a mapy prehledné zpracovany
jednotlivé polozky dotazniku. Zarovein je kazda polozka doplnéna stru¢nym

komentatem. Posledni ¢ast této kapitoly je celkovym zhodnocenim a shrnutim.
Otazka €. 1. Jsem

Tato otazka byla polozena s cilem zjistit, zda jsou mezi studenty pedagogické
Skoly opravdu vétSinou zastoupeny zeny. Jak je vidét v grafu €. 1 a v tabulce ¢. 1,

zenské pohlavi je na pedagogické Skole zastoupeno vétSinove, celkem 96,08%.

Graf ¢. 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Otazka ¢. 1

Emuz MmZena

3,92%

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

pocet odpovédi | odpovédiv %
Zena 49 96,08
muz 2 3,92

Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 2. Bydlim (dopliite mésto, obec)

Otazka ¢. 2 byla do dotazniku vlozena za ucelem zjisténi, z jakych obci, mést a
kraji se soucasni studenti na Skolu hlasili. PfedevSim bylo tcelem zjistit, zda je Skola

znama i za hranicemi Jiho¢eského kraje.

Tabulka ¢. 2: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Kraj Vysocina Plzenisky kraj JihocCesky kraj
mésta, obce | BoZejov Budétice Bechyné (2x)
Chrastov Klatovy Borova Lada
Pelhiimov Mochtin Borovany
Nyrsko Cecelovice
Svéradice Ceské Budgjovice (5x)
Cesky Krumlov
Cesky Rudolec
Dobra Voda
Dvorce
Hluboka nad Vltavou
Husinec

Chlum u Tieboné
Chysky

Jindfichtiv Hradec (2x)
Kajov

KardaSova Recice

Libé&jovice

Muténice

Netolice

Pisek

Prachatice (4x)
Skaly
Strakonice (2x)
Tabor (2x)

Tyn nad Vltavou

Velesin

Veseli nad Luznici

Vimperk
Vodnany (2x)
Vyssi Brod

Zdenice

Zdroj: vlastni

42



JihoCesky kraj sousedi se Ctyimi kraji — Plzeniskym, StfedoCeskym, Krajem
Vysoc¢ina a Jihomoravskym. Z Jihomoravského kraje a Stredoceského kraje nejsou
zadni soucasni studenti prvnich rocnikii. Z Kraje VysoCina pochdzi tii studenti a
z Plzeniského kraje pét studentli. Drtiva vétSina studentli, celkem 43, je z JihoCeského
kraje. VSechna mista, kde dotazovani bydli, jsou zanesena v mapé, ktera je Piilohou

T

nejvyssi.
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Otazka €. 3. Na jaké Skoly jste si podaval/a prihlaSku

Tato otazka sledovala, zda respondenti vyhledavali Skoly pouze
s pedagogickym zamétenim, nebo zda se hlésili i na Skoly s jinym zaméfenim. Ve druhé
moznosti respondenti uvadéli, na jaké Skoly ¢i typy Skol si kromé pedagogické jesté
davali ptihlasky. Néktefi uvadéli pouze obory ¢i zaméteni, jini konkrétni Skoly. Pomér
mezi studenty vybirajicimi si pouze pedagogické Skoly a jiné je zndzornén
v nasledujicim grafu €. 2. Dale nasleduje vycet jejich odpovédi v doplnéni moznosti jiné

tak, jak jej uvadéli respondenti v dotazniku:

zdravotnického zaméteni

e socialni

e OA Tabor

¢ Gymnazium (uvedeno 10x)

e socidlni zamé&feni

e Stavebni pramyslova CB

e Obchodni akademie

e Cestovni ruch v CB ( uvedeno 2x)

e OA Blatn4, Sportovni gymndzium Plzen
e SScest. ruchu CB

e Ekonomické lyceum

e Gymnazium, SUS

e Gymnazium Jirsika v CB

e S8 cestovniho ruchu — hotelnictvi, turismus
e Asistent zubniho technika CB

e zdravotnické skola CB

e socialni pracovnice

e TRIVIS

e cestovni ruch

e Stfedni zemédélska Klatovy

e Vefejno-spravni ¢innost
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Graf ¢. 2: Vyhodnoceni otazky ¢. 3

Otazka ¢. 3

M pouze pedagogického zaméreni

mijiné

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 3

pocet odpovédi

odpovédi v %

pouze pedagogického zaméieni

31

60,78

i jiné

20

39,22

Zdroj: vlastni
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Otazka €. 4. Odkud jste zjist’oval/a informace o S$kole?

Otazka ¢. 4 byla zaméfena na informovanost dotazovanych, kde vSude je mozné
ziskat informace o konkrétni Skole, jaké jsou moznosti. Jak plyne z nésledujiciho grafu
¢. 3 a tabulky €. 4, v dnesni dob¢ si vétSina dotazovanych zjistovala informace o Skole
z webovych stranek skoly. Pficemz dal§im dulezitym zdrojem byli kamaradi. Naopak

nikdo z dotazovanych nezaskrtl odpovéd’ jiné.

Graf ¢. 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Otazka c. 4

jiné I propagace v médiich
m z pedagogicko-psychologické poradny m od vychovného poradce na z8
M z Gfadu prace H od rodicl

M z webovych stranek skoly M od absolventu

M od kamarada

2,16

Zdroj: vlastni
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Tabulka ¢. 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

pocet odpovédi

odpovédi v %

od kamaradu 26 50,98
od absolventii 17 33,33
z webovych stranek Skoly 47 92,16
od rodicu 16 31,37
z uradu prace 4 7,84
od vychovného poradce na ZS 11 21,57
z pedagogicko-psychologické poradny 2 3,92
propagace v médiich 3 5,88
jiné 0 0,00

Zdroj: vlastni
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Otazka €. 5. Vybiral/a jste $kolu podle toho, zda se jedna o statni ¢i soukromou?

Otazka €. 5 byla zahrnuta do dotazniku pfedevsim pro zjisténi predpokladu, jestli
studenti povazuji pii vybéru Skoly za podstatné, zda se jedna o Skolu statni i
soukromou. Jak je vidét, tak téméf 59% studentd Skolu nevybiralo podle toho, zda je
Skola soukroma ¢i statni. Z toho lze usuzovat na fakt, ze studenti opravdu nepovazuji za

podstatné, v jakém vlastnictvi Skola je.

Graf ¢. 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Otazka €. 5

Hano HEne

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 5: Vyhodnoceni otazky €. 5
pocet odpovédi |odpovédi v %
ano 21 41,18

ne 30 58,82

Zdroj: vlastni
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Otazka €. 6. Z jakého diivodu?

Tato otazka navazuje na otdzku predchozi. Kladla si za cil zjistit diivod, pro¢
studenti pfi vybéru Skoly zvazovali, zda jde o Skolu statni ¢i soukromou. Podle
piedchozi otazky by tuto mélo zodpovédét celkem 21 dotazovanych, nicméné byla
zodpovézena 24 studenty. Odpovédéli na ni 1 3, ktefi si zfejmé neuvédomili, ze podle
instrukce u otdzky ¢. 5 maji pokracovat otazkou €. 7. Pro graf ¢. 5 a tabulku ¢. 6 tyto tii

odpovédi nebyly brany v potaz.

Graf ¢. 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Otazka €. 6

H finan¢ni ddvody M domnénka, Ze soukroma skola nenf kvalitni = jiné

0,00%

/

Zdroj: vlastni

Tabulka €. 6: Vyhodnoceni otazky €. 6

pocet odpovédi odpovédi v %
financ¢ni divody 12 57,14
domnénka, Ze soukroma Skola neni kvalitni 9 42,86
jiné 0 0,00

Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 7. Do jaké miry pro Vas bylo diilezité, zda se budou konat prijimaci

zkouSky?

Otézka ¢. 7 sledovala soucasny trend nékterych stiednich Skol pfijimani student
bez ptijimaci zkousky. Ugelem bylo zjistit, zda studenty tento fakt ovliviiuje pii volbé
Skoly. Dotazovani miru dilezitosti hodnotili zndmkami 1 — 5, pficemz znamka 1
predstavovala velmi dilezity faktor, zndmka 5 piedstavovala pfijimaci zkouSku jako
nedulezity faktor. Pfekvapivé bylo zjisténi, ze zhruba polovina dotazovanych konani ¢i
nekonani pfijimaci zkousky ohodnotilo znamkou 3, tedy ze jsou timto faktem ovlivnéni

sttedné ¢i praimérné.

Graf ¢. 6: Vyhodnoceni otazky €. 7

Otazka €. 7

Hl m2 m3 m4 =5

7,84%

49,02%

Zdroj: vlastni

Tabulka €. 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 7

pocet odpovédi |odpovédiv %
1 9 17,65
2 8 15,69
3 25 49,02
4 5 9,8
5 4 7,84

Zdroj: vlastni
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Otazka €. 8. Vyuzil/a jste moZnost navstivit Skolu v ramci Dne otevi‘enych dveri?

Den otevienych dvetfi je moznosti pro uchazece navstivit Skolu, seznadmit se
s jejim prostredim, feditelem ¢i feditelkou, vyucujicimi ¢i dalSimi uchazeci. Otazka €. 8
se tedy soustfedila na tento den a na zjisténi predpokladu, Ze studenti v jeho ramci Skolu
nenavstévuji. Prekvapivé vSichni respondenti uvedli, Ze v ramci Dne otevienych dveri

Skolu navstévuji.

Graf ¢. 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Otazka €. 8

Hano HEne

0,00%

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

pocet odpovédi | odpovédi v %

ano 51 100

ne 0 0,00

Zdroj: vlastni
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Otazka €. 9. Zajimal/a jste se o to, jaké mimoskolni aktivity nabizi Skola?

Jelikoz byl dotaznik urcen pro studenty pedagogické Skoly, otdzka ¢. 9 se
zabyvala mimoskolnimi aktivitami, které Skola nabizi. Na webovych strankach Skoly
jsou uvedeny tyto z4djmové aktivity: hudebni soubor Cink, pévecky sbor Fontana,
folklorni soubor Libin a divadelni soubor Rarasek. Dale je zde uveden Dechovy
orchestr Prachatice, se kterym VOS socidlni a SPgS Prachatice spolupracuji. Domov
mladeze také nabizi rizné aktivity, ze kterych lze jmenovat aerobik, roztleskavacky,
cviceni na velkych micich, dovedné ruce, vytvarny krouzek, literarn¢ relaxacni krouzek,
tanecni krouzek Libin atd. Celkem 80,39% dotazovanych uvedlo, Ze se o né zajimalo.
Tato otdzka souvisi také Casteéné s predpokladem, ze si vétSina studentd zjiStovala

informace o Skole z webovych stranek, nebot’ praveé zde jsou piehledné uvedeny.

Graf ¢. 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Otazka ¢. 9

Eano HEne

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 9: Vyhodnoceni otazky €. 9
pocet odpovédi |odpovédi v %
ano 41 80,39

ne 10 19,61

Zdroj: vlastni
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Otazka €. 10. Jaké jsou Vase mimoskolni aktivity

Ugelem otazky &. 10 bylo zjistit, zdali se viibec soucasni uchaze¢i zabyvaji ve
svém volném cCase riznymi z4jmy a konic¢ky. Vzhledem k zaméteni Skoly bylo pocitano
s tim, ze kazdy ze studentli ma néjakou aktivitu. Z celkového poctu respondentti uvedlo
své mimoskolni aktivity celkem 38 a 18 tuto otdzku nezodpovédélo. Nize je uveden

vycet odpovédi tak, jak byly studenty uvedeny v dotaznicich:

e 12 let balet, 10 let pionyr (nyni instruktor), 6 let ringo, 3 roky kytara, 2
roky flétna

e CINK (uveden 2x)

e tancovani, zpév

e volejbal, fotbal, hodiny némc¢iny, hra na klavir

e aerobic

e acrobic, power joga

e divadlo, tanec, hra na klavir, foceni, flétna, zpév, volejbal, recitace, hra
na kytaru, poslouchani muziky, sledovani TV

e flétna, klavir, dramat'dk, zpév, basket, volejbal, recitace, poslouchéani
pisnicek, filmy, koukéani na TV

e acrobik, volejbal, roztleskavacky

e folklorni soubor (Libin), vytvarné tvoreni (Kutilka)

¢ hra na hudebni nastroje, zpév

e Fontana — sbor

e manaskové divadlo

e pévecky sbor Fontana, pévecké kvarteto

e pévecky sbor Fontana, aerobic, roztleskavacky

e Raréasek — divadelni soubor

e hra na klavir (ZUS Strakonice)

e hra na kytaru, poslouchani hudby, sledovani filmt, béhani

e klavesy ZUS, pévecky sbor

¢ loutkové divadlo

e manasci (uvedeno 2x)
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e manaskové divadlo

e pévecky sbor Fontadna (uvedeno 2x)
e sbor Fontana

e sborovy zpév, hudebni nastroj

e veskery sport

e volejbal

e volejbal, prvni pomoc

e zpivani v souboru

e zpév, hra na hudebni nastroj

Z vyctu odpovédi respondentti vyplyva, ze vétSina znich se vénuje hie na

nastroj, zpévu, divadlu, roztleskavackam a tanci.
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vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

dotazovanych, pro zpracovani vSak muselo byt vzato jen 43 dotaznikd, jelikoz v 8 bylo

oznaceno vice ¢i mén¢ faktord, nez bylo uvedeno v zadani

Ptredpoklad €. 3, ze historie, prestiz Skoly a ucitelsky sbor jsou dilezité faktory

pii vybéru Skoly, se zde nepotvrdil, ackoli prestiz skoly zvolilo mezi péti

vvvvvv

respondenti oznacili nabizené obory, své koni¢ky, moznost navazujiciho studia, nazor

rodi¢ii a Sanci na piijeti.

Tabulka ¢. 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 11

pocet odpovédi | odpovédi v %
Sance na prijeti 18 41,86
nabizené obory 33 76,74
prestiz Skoly 16 37,21
historie Skoly 3 6,98
atmosféra Skoly 16 37,21
nabidka mimoskolnich aktivit 10 23,26
spoluprace s institucemi 1 2,33
moznost navazujiciho studia 22 51,16
spoluprice se zahrani¢nimi $kolami 1 2,33
vybaveni vypocetni technikou 1 2,33
osobnost reditele/feditelky 2 4,65
uclitelsky sbor 1 2,33
zacatek a konec vyuky v pondéli a patek 12 27,91
vyuka jazyku 7 16,28
prostiedi a vzhled $koly 3 6,98
existence domova mladeze 14 32,56
dopravni spojeni 9 20,93
nazor rodic¢u 22 51,16
komunikace se §kolou 1 2,33
mé konicky 23 53,49

Zdroj: vlastni
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Graf ¢. 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Otazka ¢. 11

mé konicky komunikace se 3kolou
ndazor rodicl m dopravni spojeni
m existence domova mladeze prosttedi a vzhled skoly
m vyuka jazyka m zacatek a konec vyuky v pondéli a patek
m ucitelsky sbor H osobnost feditele/feditelky
B vybaveni vypocetni technikou m spoluprace se zahrani¢nimi skolami
B mozZnost navazujiciho studia M spoluprdce s institucemi
m nabidka mimoskolnich aktivit M atmosféra skoly
| historie Skoly M prestiz Skoly
M nabizené obory M Sance na pfijeti
f J 53,49

wd 2,33

V51,16

76,74

Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 12. Do jaké miry Vas pri vybéru Skoly ovlivnilo

Do otazky ¢. 12 bylo promitnuto samotné zjisStovani image Skoly pomoci
sémantického diferencidlu. Je tvofen pomoci pétistupnové skaly. Do obsahu image byly
zvoleny identifikatory, které jsou dle autorky dotazniku diillezitymi faktory zasahujicimi
do volby skoly. Tato otazka souvisi také s otazkou €. 11. Mira ovlivnéni byla v pfipade
moznosti Sance na prijeti, historie Skoly, spoluprace s institucemi, spoluprace se
zahrani¢nimi Skolami, vybaveni vypocetni technikou, ulitelsky sbor, komunikace se
Skolou a mé konicky vyplnéna pouze 50 respondenty. V ostatnich moznostech miru
ovlivnéni oznacilo vSech 51 respondentii. Sémanticky diferencidl byl vypocten jako
pramér vysledki, tedy sectenim vsech vysledkl a vydélenim poctem respondentti, ktefi

vyznacili u konkrétni moznosti miru ovlivnéni.

Mezi moznosti, které velice ovliviiuji vybér Skoly, patii nabizené obory, nazor
rodi¢li, moznost navazujiciho studia, konicky a prestiz skoly. Nejméné pii vybéru Skoly

soucasné studenty ovlivnilo vybaveni vypocetni technikou.

Graf ¢. 10: Vyhodnoceni otazky €. 12
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spolupréce se zahrani¢nimi Skolami
vybaveni vypocetni technikou
osobnost feditele/feditelky
ucitelsky sbor
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Zdroj: vlastni
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Otazka €. 13. Zajimal/a jste se o uplatnéni absolventi Skoly?

Otazku €. 13 z celkového poctu dotazovanych zodpovédélo 50 respondentt, 1 ji
nezodpovédel. Veétsina, tedy celkem 42 respondenti uvedlo, Zze se o uplatnéni
absolventii zajimalo. Také tato otazka souvisi s pfedpokladem, ze si studenti pied
pfijimacim fizenim zjiStovali informace na webovych strankach Skoly, kde je v Casti
Zajemci o studium odkaz na Uplatnéni absolventl. V programu Microsoft Excel si pak
1ze prohlédnout piehlednou tabulku s poctem zadkli v ro¢niku a jejich uplatnéni od

Skolniho roku 2002/2003.

Tabulka ¢. 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 13
pocet odpovédi | odpovédi v %
ano 42 84,00

ne 8 16,00

Zdroj: vlastni

Graf ¢&. 11: Vyhodnoceni otazky &. 13

Otazka €. 13

Hano HEne

Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 14. Co Vs napadne, pri hodnoceni §koly? Co ji nejlépe charakterizuje?

Otazka ¢. 14 byla do dotazniku ddna predevsim z diivodu zjisténi, jak svoji Skolu
vidi studenti a co ji podle nich charakterizuje. Z celkového poctu respondentl ji
zodpovédélo celkem 41. Néktefi dotazovani odpovidali ve vétach, jini heslovité, néktefi
se vyjadiovali obrazky a jeden vulgarné. Kromé jiného v nékterych odpovédich bylo
také uvedeno, ze vSe ma své kladné i zadporné stranky. Jeden respondent uvedl jako
charakteristiku Skoly hodné schodt. Jejich odpovédi jsou shrnuty do nasledujici tabulky

¢. 12 s vy¢tem klada a zaporti.

Tabulka ¢. 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

klady zapory
kvalitni Skola Spatny ptistup uciteld, jestlize nastane
problém
dobré jméno Spatny pristup nékterych uciteli
dobry pedagogicky sbor vyuka NJ neni pro zacateniky

prestizni Skola

jedina $kola v Jiznich Cechach
moznost volby dvou oborli
dobii ucitelé, ktefi nauci prakticky

piijemné prostiedi bez rivality mezi
studenty

z oboru PMP lze po jeho absolvovani
pracovat v MS

mnoho moznosti v pokracovani ve studiu
na VS

Skola kdykoli pfistupnd, s moznosti
vyuzivat internet, tiskarny

prace s détmi

dobré spolupréce s uciteli
rodinné prostiedi

vyborna atmosféra

dobré vedeni uméleckych obort
Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 15. Po ukonceni §koly mam v planu pokracovat ve studiu

Otazka €. 15 byla do dotazniku vloZena z dlivodu odrazeni trendu dnesni doby,
kdy témér kazdy student stfedni Skoly uvazuje nad pokracovanim ve studiu ve vySSim
stupni vzdélani. Na tuto otdzku odpovédéli vSichni respondenti. Celkem 68,63%
oznadilo, ze po ukonéeni §koly maji v planu pokradovat ve studiu na VS. Pokraovani
ve studiu na VOS ma v planu 7,84% respondenttl. Zadny respondent neoznacil moznost,

Ze nema v planu dalsi studium a 23,53% respondentt se zatim je$té nerozhodlo.

Graf ¢. 12: Vyhodnoceni otazky €. 15

Otazka €. 15

Hna VOS mnaVs

nemam v planu dalsi studium m zatim jsem se nerozhodl/a

7,84%

0,00%

Zdroj: vlastni

Tabulka €. 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 15

pocet odpovédi | odpovédi v %
na VOS 4 7,84
na V§ 35 68,63
nemam v planu dalsi studium 0 0,00
zatim jsem se nerozhodl/a 12 23,53

Zdroj: vlastni
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7.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznik byl piedlozen studentim Vys$i odborné Skoly socialni a Stfedni
pedagogické Skoly Prachatice. Vybérovy soubor se skladal z 51 studentli prvnich
ro¢niki Stfedni pedagogické Skoly — obory Pfedskolni a mimoskolni pedagogika a

Pedagogické lyceum. Navratnost dotaznikd byla 100%, jelikoZ byly zaddvany osobné.

Pted zapocetim vyzkumu byly stanoveny nasledujici predpoklady:
Predpoklad 1: VétSina studenti zjiStovala informace o Skole z webovych stranek.
Predpoklad 2: Vétsina studentli pedagogické Skoly jsou divky.

Predpokiad 3: Historie, prestiz skoly a ucitelsky sbor jsou dulezité faktory pii vybéru
Skoly.

Predpoklad 4: Studenti nezvazuji pii vybéru skoly, zda se jedna o Skolu statni ¢i

soukromou.
Predpokiad 5: V ramci Dne otevienych dveii studenti Skolu nenavstévuji.

Predpoklad ¢. 1 se ve vyzkumném souboru potvrdil v nc¢kolika otdzkach.
Predevs§im v otazce €. 4 tykajici se ziskavani informaci o Skole odpovédélo 92,16%
respondenttl, ze je ziskavalo z webovych stranek Skoly. Tento piedpoklad byl také skryt
v otazce C. 8 tykajici se Dne otevienych dveti, kde vSichni dotazovani uvedli, Ze vyuzili
moznost v tento den Skolu navstivit. Jeho termin je uveden na webovych strankach
Skoly. Nabidka mimoskolnich aktivit je taktéz uvedena na webovych strankach Skoly.
To, zda se o n¢ respondenti zajimali, bylo uvedeno v otazce ¢. 9, kde ji kladné
zodpovédélo 80,39% respondentidi. A v neposledni fadé byl tento ptedpoklad také
promitnut do otazky ¢. 13, kde respondenti odpovidali, zda se zajimali o uplatnéni
absolventt, které¢ je taktéZ uvedeno na webovych strankach Skoly v sekci Zajemci o

studium. Celkem 84% odpovédélo, ze se o uplatnéni absolventl zajimalo.

Vyzkumny ptedpoklad ¢. 2 tykajici se vétSinového zastoupeni divek mezi
studenty pedagogické Skoly se potvrdil. Zastoupeni zen k muziim je ve vybérovém

souboru 96,08% ku 3,92%, tedy v poctu 49 zen k poctu 2 muza.
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Ptedpoklad ¢. 3 se ve vyzkumném souboru nepotvrdil. Jak vyplyva z otazky
historii Skoly v 6,98%, prestiz Skoly ve 37,21% a ucitelsky sbor ve 2,33%. Stejné tak
v otazce €. 12, pfi oznaCovani miry ovlivnéni jednotlivych faktort pifi vybéru Skoly,
historie Skoly, prestiz Skoly i ucitelsky sbor nebyly mezi témi s nejvyssi mirou, ackoli
v tomto piipad¢ se prestiz Skoly objevila na patém misté. Nicmén¢ mezi dilezité faktory
pii vybéru skoly se fadi predevsim nabizené obory, nazor rodicti, moznost navazujiciho

studia, konicky a Sance na pfijeti spolu s prestizi Skoly.

Ptedpoklad €. 4 byl vlozen do otazky €. 5, ve které respondenti odpovidali, zda
si vybirali Skolu podle toho, zda se jednalo o Skolu statni ¢i soukromou. Tento
pfedpoklad se potvrdil, nebot’ 58,82% respondentli odpovédélo, ze Skolu podle tohoto
kritéria nevybiralo. Pro zajimavost byla tato otdzka doplné€na o otazku ¢. 6, kdy autorku
dotazniku zajimal divod, pro¢ néktefi respondenti zvazovali, zda se jedna o Skolu statni
¢i soukromou. Celkem 57,14% dotazovanych uvedlo finanéni diivod, 42,86% oznacilo

jako diivod domnénku, ze soukroma skola neni kvalitni.

Posledni vyzkumny piedpoklad se tykal Dne otevienych dveti. Tento byl zminén
v otazce €. 8. Moznost navstivit $kolu v ramci Dne otevienych dveti vSichni dotazovani
vyuzili, tudiz se tento pfedpoklad nepotvrdil. Mozné vysvétleni kromé zajmu o Skolu

pro toto 100% vyuZiti dne se nabizi v uvolnéni z vyuky.

Image Skoly bylo analyzovano metodou sémantického diferencidlu v otazce
¢. 12, ze které lze usuzovat, jak na Skolu pohlizi jeji soucasni studenti a které faktory
pro né jako pro uchazece byly rozhodujici. Také v otdzce €. 14 byly zjisStovany
jednotlivé identifikatory image, jelikoz respondenti mezi charakteristiky Skoly fadili
predevsim pedagogicky sbor, dobré jméno Skoly, vybornou atmosféru, rodinné prostiedi
¢1 prestiz. Pro odraz vyvoje image Skoly by bylo vhodné vyzkum zopakovat s Casovym

odstupem.
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Z.avér

Tématem mé bakaléafské prace je image Skoly. Image ¢ehokoli, na co si jen
kazdy dokaze vzpomenout, je tim, co ovliviiuje nase rozhodnuti kazdy den, i kazdou
chvili. A ptfedevsim v dob¢, kdy nabidka prevySuje poptavku, je pravé na image kladen
veliky diraz. Stejné pravidlo se uplatituje také v marketingu Skoly, jehoz soucCésti image
Skoly je. Nebot’ i1 na trhu vzdélavacich instituci existuje velika rivalita a boj o studenty.
Kazda Skola je nucena neustale vyvijet obrovské usili pii ziskdvani kvalitnich studenti a
v dostate¢ném mnozstvi. Jedinecnost Skoly, jeji dobra poveést, jeji zndmost, vynikajici
vysledky absolventi a mnoho dal$ich tvoii pozitivni image, ktera je zacatkem uspéchu.
Skoly, respektive jejich management dnes tuto problematiku znaji a snazi se dbat o

svoji dobrou povést a tim padem mit naskok pted svoji konkurenci.

Teoretickd cast bakalarské prace je rozdélena do kapitol, ve kterych jsou
vysvétleny pojmy management, marketing, rozdéleni marketingu podle rtznych trha,
konkrétné na marketing sluzeb, marketing neziskového sektoru a marketing ve
vzdélavacich institucich, nebot’ 1ze Skoly zatadit do vSech téchto sfér. Podrobné je zde
jedna kapitola vénovana pojmu image, druhiim image a v neposledni fad¢ pojmu image

Skoly, jeho analyze a metodam analyzy image Skoly.

Prakticka cast prace zahrnuje vlastni vyzkum image Skoly a jeho vysledky.
Cilem bylo zjistit jednotliva kritéria image VyS$$i odborné Skoly socialni a Stiedni
pedagogické Skoly Prachatice, podle kterych si stiedni Skolu vybirali jeji soucasni
studenti prvnich ro¢nikii stfedni Skoly. Jako metoda zjistovani informaci byl pouzit

anonymni dotaznik.

Jelikoz m& marketing a marketingova komunikace velice zajimaji, i proto Ze
jsem tyto pfedméty studovala v pribéhu predchoziho studia, jsem rada, ze jsem se této
oblasti mohla vénovat podrobnéji, a to 1 z thlu jednoho z néstroji komunika¢niho mixu
— public relations. Velice m¢ piekvapilo, ze 1 v dneSni dob¢ je pro zéky vychazejici
zékladni Skolu dulezity nazor rodict a ze jejich rozhodovani ovliviiuje v docela velké
mife. I toto zjiSténi je zajisté velice dilezité pro management Skoly, aby i nadale

budovala pozitivni image nejen u svych potenciondlnich studentii, ale také u jejich
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rodicli. Kromé toho si myslim, Ze je stejné tak dulezité vénovat se webovym strankdm
Skoly, jejich aktualizaci, vzhledu, nebot’ pravé ta je hlavnim zdrojem informaci pro

uchazece a odrazem image Skoly.
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Priloha é. 1

Vazené studentky a studenti,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro moji
bakalatskou praci na téma Image Skoly — moZné kritérium vybéru Skoly. Dotaznik je
zcela anonymni. Odpovidejte prosim dle vlastnich pocitl a ndzord, neexistuje Zadna
Spatna odpovéd’. Pokud v otdzce neni uvedeno néco jiného, vyberte vzdy jen jednu

moznost.
Za Vasi ochotu a cas, ktery vénujete vyplnéni dotazniku, Vam pfedem dékuji.

Jana Véle 5
studentka Pedagogické fakulty Jihoceské univerzity v Ceskych Budéjovicich

1. Jsem
a) zena
b) muz

2. Bydlim (dopliite mésto, 0bec): ..cuevvvviiiniiinniiinriinnieiniennn

3. Na jaké Skoly jste si podaval/a prihlaSku:
a) pouze pedagogického zaméteni
b) 1jin€ (dopliite): .....oovvvriiiriiiiiiii i

4. Odkud jste zjistoval/a informace o Skole? (Ize vybrat i vice moZnosti)
a) od kamaradii

b) od absolventl

c¢) z webovych stranek skoly

d) od rodict

e) z uradu prace

f) od vychovného poradce na ZS

g) z pedagogicko-psychologické poradny

h) propagace v médiich

ch) jiné, vyjmenujte: ...........ooiiiiiiiiiiiia

5. Vybiral/a jste $kolu podle toho, zda se jedna o statni ¢i soukromou?
a) ano
b) ne (pokracujte otazkou €. 7)

6. Z jakého diivodu?

a) financni

b) domnénka, ze soukroma Skola neni kvalitni

C) JINE, VYJMENUJLE: ...ovvvenreiieeinieeiieeaneeannannn

7. Do jaké miry pro Vas bylo dilezité, zda se budou konat prijimaci zkouSky?
(ohodnot’te znamkami 1 — 5, 1 — velmi dileZity faktor, 5 — nedilezity faktor)

1 2 3 4 5

8. Vyuzil/a jste moZnost navstivit Skolu v ramci Dne otevienych dvefi?
a) ano
b) ne



9. Zajimal/a jste se o to, jaké mimoSkolni aktivity nabizi Skola?
a) ano
b) ne

10. Jaké jsou VaSe mimoskolni aktivity: (vyjmenujte)

vvvvvv

a) Sance na pfijeti j) osobnost feditele/feditelky

b) nabizené obory k) ucitelsky sbor

c) prestiz Skoly 1) zacatek a konec vyuky v pondéli a patek
d) historie skoly m) vyuka jazyka

e) atmosféra Skoly n) prostfedi a vzhled skoly

f) nabidka mimoskolnich aktivit 0) existence domova mladeze

g) spolupréce s institucemi p) dopravni spojeni

h) moznost navazujiciho studia q) nazor rodici

ch) spolupréce se zahrani¢nimi Skolami r) komunikace se Skolou

1) vybaveni vypocetni technikou s) mé konicky

12. Do jaké miry Vas pri vybéru Skoly ovlivnilo: (nasledujici vyroky ohodnot’te
znamkami 1 -5, 1 — velice, 5 — viibec)
Sance na piijeti

nabizené obory

prestiz Skoly

historie skoly

atmosféra skoly

nabidka mimoskolnich aktivit
spoluprace s institucemi

moznost navazujiciho studia
spoluprace se zahrani¢nimi Skolami
vybaveni vypocetni technikou

osobnost feditele/feditelky

ucitelsky sbor

zacatek a konec vyuky v pond¢li a patek
vyuka jazykt

prostiedi a vzhled Skoly

existence domova mladeze

dopravni spojeni

nazor rodici

komunikace se $kolou

mé konicky

e T T e e e e e e N T T e T e T e S e S e N =
[NOJ NS (O T (O I O I8 \O I8 (O I (O I (O \O T (O I \O I \O I8 \O Iy \O ) \O I\ I \S I \O I8 O
W L W LI W L LW LW LW W LW W LWL WL WUW WWW
~hr b,
(VIR IV, IV, IRV, IV, IV, IV, IV, IV, IV, IRV, IV, IV, BV, IV, IV, BV, IV, I,

13. Zajimal/a jste se o uplatnéni absolventu Skoly?
a) ano
b) ne



14. Co Vas napadne, pri hodnoceni §koly? Co ji nejlépe charakterizuje?

15. Po ukonceni skoly mam v planu pokracovat ve studiu:
a) na VOS

b) na VS

¢) nemam v planu dal$i studium

d) zatim jsem se nerozhodl/a
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