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1. Uvod a cil prace

Spolecnosti, které chtéji na trhu uspét, hledaji rizné formy propagace a zviditelnéni
at’ jiz samotné organizace ¢i jejiho produktu. Jednotlivé metody a nastroje se vybiraji
na zaklad¢é ruznych faktorii a vysledki marketingovych prizkumi. To miize byt
v dnesni dobé ponékud ndkladné a Casto jen s kratkodobym Uc¢inkem. Proto se mnoho
z nich zacalo vénovat fizeni vztahli s vefejnosti, které neni sice méfitelné (jako pocet
lidi, kteti vid€li reklamu v televizi), zato méa dlouhodobéjsi a trvalejsi plsobeni
na vnimani organizace ¢i produktu vetfejnosti.

Zaméteni své diplomové prace na oblast vztahii s vefejnosti jsem i vybral proto,
ze se mi tato forma komunikace podniku jevi jako poctivéjsi zplsob zviditelnéni.
To samoziejmé plati v pripadech, kdy spolecnosti komunikuji vefejnosti pravdivé
informace a nemanipuluji s lidmi. Druhym divodem je maj vicelety zdjem o tuto oblast,
ktera skyta spole¢nostem velkou volnost v kreativit¢ a mozné spolupraci na zajimavych
projektech. Dal§im faktorem jsou i néklady na vztahy s vefejnosti, které jsou oproti
klasickym médiim ¢i reklamé nesrovnatelné niz$i. Z téchto vSech divodi (ke vSemu
v dnesni dob¢ Setfeni ndkladd) si myslim, Ze se pro nckteré firmy fizeni vztahi
s vefejnosti stalo samoziejmou zalezitosti a v blizkém budoucnu tomu tak bude u
vétSiny z nich. Ve vyuziti nastroji PR a komunikaci s vefejnosti jsou neziskové ¢i
pfispévkoveé organizace zajimavymi piiklady, a proto jsem také zvolil segment

vzdélavacich instituci.

Cilem prace je zjistit vyuzivani PR ve vychovnych a vzdé€lavacich institucich
a to pomoci vysledkli dotaznikového prizkumu a dotazovani vedeni skol.
Dil¢im cilem je zjistit potencial komunikacnich kanald a také faktory, které
ovliviiuji rozhodovani studentti o vybéru nasledujici skoly. Kromé vyse uvedeného by
meél mit po precteni této prace Ctenat predstavu o moznostech hodnoceni spokojenosti

zakaznika (v naSem piipad¢ studenta).



2. Literarni reSerse

V nésledujicich kapitoldich se budu zabyvat problematikou vztahi marketingu
a Public Relations. Z oblasti marketingu se zaméfim hlavné na marketingovou

komunikaci, ktera se se vztahy s vetejnosti hluboce prolina.

2.1 Vymezeni pojmu a vzajemnych vztahu
2.1.1 Definice pojmu Public Relations

V tomto oboru po celém svété koluje bezpocet definici PR, ale jako uvodni bych

pouzil slova Jaroslava Svétlika, odbornika na marketing $kol:

»Vztah k vefejnosti je takovou formou komunikace, jejimz hlavnim cilem je
vytvafeni pfiznivych predstav (image), které na vetejnosti Skola, popt. jeji vzdélavaci

el

program bude mit.

Dal$im ceskym odbornikem a soucasn¢ zakladatelem a prvnim mistopfedsedou
Ceské spoleénosti pro propagaci a public relations MOSPRA je PhDr. Zdenék Chmel.
Jeho definice vztahl s vefejnosti je poncékud vice obsadhlej§i a zahrnuje vice

charakteristik oblasti PR:

,Public Relations jsou samostatnou fidici funkci vedeni firmy nebo instituce, jejimz
poslanim je systematické vytvafeni a udrZzovani vztahti divéry a vzajemného
porozuméni s vefejnosti. PR spoluvytvafeji image firmy (instituce) za pomoci
pravdivych a uplnych informaci o ni a jeji Cinnosti. PR ziskavaji vnéjsi i vnitini
vefejnost pro podporu ¢innosti firmy (instituce) jak v soucasnosti, tak i pro budoucnost
a tim vytvafeji ptiznivé klima pro jeji aktivity.*

Pied hlub§im pohledem do jadra této problematiky bych jest¢ zminil definici, kterou
uvadi anglicky odbornik Sam Black v ptekladu své publikace ,,Nejucinnéjsi propagace

— Public Realtions:

»Jde o podporovani vztaht a dobré vile mezi osobou, firmou nebo instituci

1 SVETLIK, Jaroslav. Marketing skoly. Zlin: EKKA, 1996. ISBN 80-902200-8-8.
2 CHMEL, Zdenék. Propagace, Public Relations, Media. Brno: ANTE ve spolupraci s Filozofickou
fakultou Masarykovy univerzity, 1997. ISBN 80-902404-2-9.
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a jinymi osobami, Casti vefejnosti nebo spole¢nosti v nejSirSim slova smyslu
prostiednictvim rozSifovani vykladového materidlu, rozvijeni vzajemné pratelské

vymény a informaci a odhadu reakci vefejnosti.*’

Piedeslé definice byly velice kratké a jednoduché na to, aby dokazaly obsédhnout
celé spektrum zalezitosti a problému, které souvisi se vztahy s vetfejnosti. BlizSimi
informacemi o nastrojich a rozd€leni vztahii s vefejnosti se budu zabyvat v textu
o n&kolik kapitol dale. V nasledujicich podkapitolach se zamé&fim na vzdjemny vztah

marketingu a Public Relations.

2.1.2 Marketing a vztahy s verejnosti
Zakladni z mnoha definic marketingu ho uvadi jako ,,proces vedeni, ktery odpovida

za zji§téni, piijeti a uspokojeni pozadavkii zakazniki a ktery vede k zisku*.*

Na zéklad€ srovnani obecnych definic obou pojmli miizeme zjistit, Ze pole vztahil
s vetejnosti je SirSi nez pole marketingu, pfestoze obé maji zjevné jisté spolecné
charakteristiky. Pracovnici marketingu argumentuji ve prospéch marketingu tim, Ze jeho
primdrni vyznam se soustfed’uje do podpory a zlepSovani prodeji a trzniho podilu. PR
jsou poté chapany jako podpora sluzeb pro tyto marketingové Cinnosti, které pomdahaji
vytvaret a podporovat goodwill (dobré jméno) u spotiebitelll, a proto podporuji prodejni
¢innosti. Pracovnici marketingu se obecné pfili§ neorientuji na vnitini komunikaci a na
realizaci dlouhodobé kampané ve vztahu k médiim. Obdobn¢ se PR pracovnici
nezajimaji o tvorbu cen ¢i distribuci. Proto se konflikt soustied’uje na ctvrté "P"

marketingového mixu - jde o podporu nebo marketingovou komunikaci.’

3 BLACK, Sam. Nejucinnéjsi propagace. Praha: Grada Publishing, 1994. s 17.
ISBN: 80-7169-106-2

4 Tamtéz, s 44.

5 Asociace Public Relations agentur. Marketing a PR. [online]. 2009. [cit. 6.3.2010]. Dostupny na
World Wide Web: http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=7.1.3.
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2.2 Druhy marketingu v oblasti sluzeb

vvvvvv

pouzit schématického rozdéleni marketingu v oblasti sluzeb. Takové rozdéleni uvadi
Eger v knize Komunikace skoly s vefejnoti. Rozdéleni marketingu z pohledu ptisobeni

mezi jednotlivymi skupinami zucastnénych je ziejmé z nasledujicio obrazku.

Obrazek 1: Typy marketingu v oblasti sluzeb

Organizace - §kola

Interni marketing Externi marketing

Zameéstnanci Interaktivni Zakaznici

marketing

Pramen: Eger, L., 2001

Pti fizeni komunikace Skoly s vefejnosti musime mit vzdy na védomi cely
trojuhelnik, protoze tak bude ndmi fizena komunikace vyvazena a isp&sna.’ Védome ¢i
nevédomé v praxi k jednotlivym kontaktim dochazi, ale zmapovani téchto vztaht
piinese efektivnési fizeni. V praxi a jeSt¢ vice v prostiedi Skoly se jednotlivé typy
marketingu prolinaji — napt. komunikace mezi Skolou a rodici je zahrnuta do externiho

1 vztahového marketingu, jednd se tedy pouze o pracovni rozdéleni téchto oblasti.

6 EGER, Ludvik. Komunikace skoly s verejnosti. Plzen : Zapadoc¢eska univerzita, 2001.
ISBN:80-7082-828-5



2.2.1 Interaktivni (vztahovy) marketing

V oblasti sluzeb (u vzdélavacich instituci predev§im) jsou zaméstnanci v piimém

kontaktu se zdkazniky (studenty, rodici, atd.). Osobn¢ ovliviuji kvalitu sluzeb, ucastni

se tvorby a distribuce vzdélavacich programti Skoly. Jakubikova rozdéluje personal

Skoly dle zpisobu kontaktu se zakazniky:

1.

Kontaktni personal — piimo realizuje marketingové aktivity, je v pravidelném
kontaktu — jedna se o ucitele, mistry, vychovatele aj. pedagogické pracovniky
Skoly, ktefi realizuji vychovné vzdelavaci proces Skoly. Na velkych odbornych
Skoléach jiz dnes do této skupiny, podle zkuSenosti z praxe, nemizeme zatadit

teditele Skoly.

Modifikatori — nejsou pfimymi Ucastniky marketingovych aktivit, ale maji
kontakty se zdkazniky a musi znat strategii organizace — sem muzeme zafadit

napft. sekretarku feditele, Skolnika,..

Ovliviiovatelé — ucastni se aktivit, ale vétSinou nemaji pfimy kontakt
se zékazniky — na urovni Skoly se mize jednat o ekonoma Skoly. Protoze
ve sluzbach jsou sem fazeni pracovnici, ktefi se podileji na prizkumu a vyvoji,
bude to pro Skoly dile znamenat, ze sem také patii tviirci vzdélavacich
programd, knih a pomiicek atd. Ti ov§em nejsou pracovnici Skoly a ta je nemtize

ovliviiovat.

Izolovany personal — vykonava rGzné podpurné funkce s ohledem
na marketingovy mix — ve Skole se jedna pfedevsim o pracovniky, kteti zajist'uji
uklid. OvSem na odbornych Skolach je Sife téchto zaméstnanci a profesi

podstatné vyssi.’

V oblasti marketingu vztaht se zakazniky je dilezity jejich rozvoj a Payne rozliSuje

v jejich pribéhu dvé etapy:

- pusobeni na potencialniho zdkaznika s cilem z néj udélat zdkaznika organizace

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve skolstvi. Plzeti : Zapado&eska univerzita, 1998
ISBN: 80-7082-453-0



- rozvoje vztahl, kde by se organizace (v naSem piipadé Skola) meéla snazit

ze zakaznika vytvofit klienta, podptirce své ¢innosti ¢i dokonce obh4jce.”

Nejlepsi podptirce a obhéjce skoly, a to 1 Skoly zakladni, je jeji spokojeny absolvent,
ktery diky své spokojenosti piedstavuje pro Skolu nejlepsi reklamu a je nejlepSim

nositelem Public Relations.’

Pro marketing neziskovych organizaci se uvadi, Ze je nesmirné dalezité zachovavat
rovnovahu v péci o budouci a nové zdkazniky stejné¢ jako o soucasné. ,,Posouvani
zakaznikl po Zebficku loajalit neni snadné... Nejjednodussi cestou, jak ziskat mezi
klienty své obhdjce, je dat jim kromé pocitu uspokojeni také pocit radosti a potésent,

tedy poskytnout takové sluzby, které prekroé¢i jejich oekavani.«'”

2.2.2 Interni (vnitini) marketing

Dle Jakubikové' se tato oblast marketingu sluzeb tyka hlavné $koleni a motivovani
pracovnikl, Eger ji z pohledu managementu rozSifuje o ucast na fizeni, delegovani
a podporu tymoveé spoluprace. Efektivniho fungovani Skoly mizeme dosahnout tehdy,
pokud kazdy zaméstnanec a utvar Skoly dostava i poskytuje vynikajici sluzbu a vSichni

zO¢astnéni pracuji v souladu s poslnim, strategii a cili Skoly.

»Jde o to, aby zaméstnanci co nejlépe prezentovali podnik pii styku se zakaznikem
(zakem, rodicem...), a to nejen ve Skole. Na druhé strané¢ haje interni marketing

dtlleZitou ulohu v pééi o zaméstnance, o jejich motivaci a posilovani loajality.«"

Dale je dulezité podporovat tymovou praci ve Skoldch, vytvaret pro ni vhodné
podminky a neustale zlepSovat kooperaci a spolupraci ucitelského sboru. Zlepsi se tak
atmosféra ve Skole a mulZe se zacit pracovat na novém image Skoly vzhledem

k vnéjSimu prostiedi.

8 PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha : Grada, 1996. ISBN:80-7169-276-X

9 EGER, Ludvik. Komunikace skoly s verejnosti. Plzen : Zapadoceska univerzita, 2001.
ISBN:80-7082-828-5

10 PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha : Grada, 1996. ISBN:80-7169-276-X

11 JAKUBIKOVA, Dagmar. Aplikace marketingu ve $kolstvi. Plzen : Zapado&eska univerzita, 1998.
ISBN: 80-7082-453-0

12 EGER, Ludvik. Komunikace skoly s verejnosti. Plzen : Zapadoceska univerzita, 2001.
ISBN:80-7082-828-5



2.2.3 Externi (vnéjsi) marketing
Oblast vnéjSiho marketingu je opét velice Siroké téma. My bychom se jim zabyvali
hlavné ve spojitosti s rodi¢i a jinymi zajmovymi skupinami jako Skolskymi radami

a Ceskou Skolni inspekci, aj.

Dle Hole¢ka" se komunikace rodi¢i a $koly bude zamé&fovat hlavné na to spojujici —
zaka, studenta. Proto je dilezité si v této souvislosti uvédomit obecné rozdily mezi
Skolou a rodinou napft. v zaméteni na perspektivy, v objektivnosti hodnoceni a moznosti

srovnani, ve vnimani miry zodpovédnosti i pfi¢in uspéchu a neuspechu.

Pfedev$im touto problematikou se zabyva Chlebek'® ve své prakticky zaostiené
praci. Zde vénuje pozornost radé Skoly, rodicovskému kubu, vychovné komisi, besedam
pro zaky a rodice, spojeni se s rodii pfi zajiStovani akci, vyuziti jejich aktivit
pfi zajiStovani zdjmovych krouzkl, rodi¢i — sponzorovi. Také zminuje dualezitost
tiidnich schiizek a uvadi n¢které programy, které prohlubuji komunikaci s rodici a snazi

téz o jejichptimé zapojeni do vychovného a vzdelavaciho procesu ve Skole.

2.3 Verejnost jako pojem v PR

ProtoZe ovlivnéni nézoru celé vefejnosti je nemozné, musi se z hlediska PR tato
vetejnost (spolecnost) néjakym zplisobem rozdélit. Jak uvadi Jaroslav Kohout ve své
publikaci ,,Vefejné minéni, image a metody public relations®, pozornost pracovniki

v oboru PR se soustfedi na ,,spole¢nost* ve tiech rovinach:"
- cela spolecnost a jeji vyvojové trendy
- specifické spolecenské skupiny

- vlastni zameéstnanci

13 HOLECEK, Vaclav. Socialni psychologie pro ugitele. Plzef : Zapadoeska univerzita, 1997.
ISBN:80-7082-349-6

14 CHLEBEK, Petr. Komunikace mezi $kolou a rodi¢i. Plzeni: Pedagogické centrum, 1999.
ISBN:80-7020-047-2

15 KOHOUT, Jaroslav. Verejné mineni, image a metody public relations. Praha: Management press,
1999. ISBN: 80-7261-006-6



2.3.1 Spolecnost a jeji vyvojové trendy

Nejvétsim zdrojem informaci o celé spolecnosti a vyvojovych trendech jejich
hlavnich skupin jsou sociologické vyzkumy, které probihaji v kazdé vyspélejsi zemi.
Casto byvaji tyto vyzkumy publikovany v tisku & jinych materidlech a to dava
pracovnikiim PR mozZnost vytvaret strategické ivahy a dlouhodobé koncepce prace celé

organizace.

Sociologie nenahlizi na spole¢nost jako na celek, spiSe pracuje s pojmy socialni
struktura, socidlni skupiny, které dale c¢leni na dva zdkladni druhy: makro
a mikroskupiny. Makroskupiny jsou velice pocetné skupiny, kde se neptedpoklada
vzajemna znalost ¢lend, soustfedénost a interakci na jednom misté atd. Musime vSak
(ptes mnohé a n¢kdy znacné€ individualni odlisSnosti) brat zfetel na urcité zakladni znaky,

které je integruji, umoziuji sledovat shodné cile, spolunalezet.'
Dale Kohout uvadi né€kolik zpisobt identifikace urcitych sociologickych skupin:

- narod - vétSinou spolecny jazyk, existuje zde spole¢na tradice, d€jiny, v jistém
smyslu i spolecné uznavani hodnot, shodné byvaji zvyky, zplisob zivota, kulturni

orientace

- rasy a naboZenské organizace - velmi ¢etné skupiny, které jsou rovnéz velmi
citlivé a casto se vzijemné propojuji. Musime brat zfetel na rtiznorodost
a barvitost téchto skupin. Proto se pfi oslovovani vefejnosti v téchto smérech

nesmime chovat lehkomysIng.

- profese - uz davno je znamo, ze profese formuje osobni Zivot cloveka
a vyplyvaji zni 1 odlisné z4ymy. Této skupiné se vychazi vstfic nejrizngjSimi
zpusoby, pocinaje oteviranim specialnich obchodii, kon¢e vydavanim celé¢ fady
specializovanych ¢asopist.

- sociodemografické skupiny - predevsim se jedna o skupiny zeny — muzi, déale

NS4

pak vékové skupiny, kde je nejCastéjsi toto rozdéleni: dospélé obyvatelstvo

16 KOHOUT, Jaroslav. Verejné mineni, image a metody public relations. Praha: Management press,
1999. ISBN: 80-7261-006-6
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(obvykle zaméstnani), mladez, vékove starsi obyvatelstvo (diichodci)

2.3.2 Specifické spolecenské skupiny
Vétsinou jsou sociologické vyzkumy v tisku velice obecné pro potieby organizace
a je nutné provést vyzkum na specifické spolecenské skupiné. Tou mohou byt v naSem
pfipadé studenti, jejich rodice, ale samoziejmé i zaméstnanci, o kterych bude fec
v nésledujici kapitole. Pro uskute¢néni takového vyzkumu ma organizace dv€ moznosti:
jednou je tzv. svépomoc - zfizeni pracovniho mista nebo povétfeni stavajiciho

zameéstnance, druhou a nejcastéjsi volbou je vyuziti externi agentury ¢i pracovnika.

2.3.3 Zaméstnanecka verejnost

Neopomenutelnou skupinou vefejnosti jsou piedev§im vlastni zaméstnanci.
Zaméstnanci organizace jsou pravem povazovani za nejvice informované o jejim
provozu, zamérech a cilech. Proto maji velky vliv na utvafeni vetfejného minéni. Je
zfejmé, ze negativni hodnoceni Cloveka z vnitftku organizace ma mnohem vétsi silu,
nez kohokoli jiného a tudiz i rychlost Sifeni takového povédomi je vyrazné vétsi. Elton
Mayo, profesor psychologie a ekonomie na Harvardové univerzité, vedl po pét let
experimenty na zamé&stnankynich vyrobniho podniku. Celkové hodnoceni prizkumu
prokdzalo, ze nejvétsi vliv na vykon testované skupiny maji prvky tzv. socialniho
prosttedi — tedy napt. ,,pfesnd informovanost o cilech pracovni cinnosti, védomi
vefejného zajmu o préci skupiny, vybornd organiza¢ni prace mistra a jeho pfirozena
autorita, védomi, Ze vykon divek je kazdodenné pfesné mefen a srovnavan s vedlejsi
skupinou, ale hlavné prtatelské, kooperativni, a nikoliv konfliktni vzajemné

vztahy — prosté: human relations, lidské vztahy.«"’

17 KOHOUT, Jaroslav. Verejné mineni, image a metody public relations. Praha: Management press,
1999.s 67. ISBN: 80-7261-006-6
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2.4 Komunikace ve vztazich s verejnosti
Pro definici ulohy komunikace v oboru vztahli s vetfejnosti jsem pouzili knihu
od amerického odbornika Philipa Leslyho ,,Public relations. Ten hned na zacatku

kapitoly, ktera se v této knize komunikaci vénuje, uvadi vyrok Platona:

.Rekové! Co je mocnéjsi nez slovo, které piesvédéi soudce u soudniho dvora,
senatory ve snémovné, obcany na shromazdénich nebo pfi jakémkoliv jiném politickém
setkani? Mate-1i silu vytknout slovo, budete mit otroka, lékate, ucitele, obchodniky,
ktefi vam vyd¢€laji spousty pen¢z. Budete vyvoleni stat se velkymi bohaci. Ne vSichni,

ale pouze ti z vas, kteii jste schopni hovofit a presvédgit ostatni.«'®

Tento vyrok se muze zdat byt az pfrili§ silny, ale poukazuje na dlouhou dobu,
po kterou se komunikace a vztahy s vefejnosti vyvijely. Déle Lesly uvadi zjednodusené
formy komunikace — ustni, pisemnou, pomoci signalii a symboll, gestikulaci,
neverbalni zvukovou, ¢i kombinaci vSech zminénych. U osob pracujicich v oblasti
komunikace s vefejnosti se predpoklada ovladani vSech téchto zpisobi komunikace.
Zde vSak musime uvést, ze nad osobni komunikaci mezi dvéma osobami pievlada

vyuzivani hromadnych prostfedki komunikace.

2.4.1 U¢inn4 a nei¢inna komunikace

Inteligentné vedend komunikace pfindsi a muze zplsobit obrovské zmeény,
ale na druhou stranu je pravdou, Ze vétsi ¢ast komunikacniho usili je neuspé$na nebo se
obraci proti svému zdroji. Pochopeni toho, kdy se jedné o zptisob u¢inné komunikace, je
predmétem vyzkuml a dohadi. S komunikacni vazbou vznikaji také riizné koncepcni
pristupy a nazory, které odesilatel nasbiral v obdobné podobé, v jaké je predava

adresatovi v zavislosti na podminkach a okolnostech.

18 LESLY, Philip. Public Relations. Praha: VICTORIA PUBLISHING, 1995. s 54. ISBN 80-85865-15-7
19 LESLY, Philip. tamtéz
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2.4.2 Nastroje vztahi s verejnosti

Existuji nazory, ze Public relations jsou pouze praci s hromadnymi sd€lovacimi
prostiedky. Ta je sice velice vyznamnou oblasti PR, ale rozhodné ne jedinou. K tomu
Chmel dodava: ,,Zékladem prace PR je komunikace, kterd vyuziva nezavislého
zprostfedkovani argumentli a nechdva pfitom piijemci sdéleni prostor pro vytvoireni
vlastniho ndzoru. Takovy néazor je pak silnéjsi a trvalej$i nez postoj vytvofeny jinou
cestou (napf. masivni reklamou). Je to tvofiva prace, kterd vyzaduje na jedné strané
hluboké znalosti daného odvétvi (firmy, instituce) a na strané¢ druhé uméni

slova — mluveného i psaného.**

Kromé prace se sd&lovacimi prostiedky bych rdd uvedl dalSi néstroje, které

se ve vztazich s vetejnosti pouzivaji:

- U&elové kampané: Jsou kombinaci riznych prostfedkitt PR véetnd propaga¢nich
prostiedkli, musi byt né¢im vyvolany a motivovany. Takovou kampan by bylo mozné
na Skoldch vyuzit napt. pfi jmenovani nového feditele. Rodi¢e by byli informovéni
pomoci dopisi, kde by se uvedlo, pro¢ ke zméné doslo. Zaktim by byl feditel predstaven
osobné pii setkani vSech tfid a ucitelim a zaméstnancim by byly pfedany informace

o dalSich planech Skoly pfi osobnich setkanich.

- Prostredky skupinového pisobeni: Do téchto prosttedkli je mozné pocitat
vSechny hromadné sdélovaci prostfedky, dale rizné tiskoviny pro vnitini vefejnost
organizace (napf. vnitropodnikovy cCasopis), vzd€lavaci materidly, prostredky
identifikace s organizaci (logo, odznaky, vizitky, uniformy,..), ale i1 setkédni urcité

skupiny obyvatelstva, kursy a seminéfe, vefejné a spole¢enské akce a pod.

- Prostiedky individualniho pisobeni: Do této skupiny se fadi pfimé rozhovory,
kontaktni telefonaty, vefejna vystoupeni a projevy pii1 konkrétnich udalostech, dny
otevienych dvefi, exkurse a navstévy. Dale také upominkové predméty pro zaméstnance

1 zékazniky — od firemnich kalendaii po novorocenky.

20 CHMEL, Zdenék. Propagace, Public Relations, Media. Brno: ANTE ve spolupraci s Filozofickou
fakultou Masarykovy univerzity, 1997. ISBN 80-902404-2-9.
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- Lobbying a styky se spolecnosti: O lobbyingu se diskutuje, zda je legitimni
soucasti vztahti s vefejnosti. Jde vSak o to, jakym stylem se lobbying provadi. Pokud
hranc¢i az s korupci, tak samoziejme ne. Ale kdyZ je provadén Cestné, je velice dilezitou
soucasti PR. To i pfesto, Ze skupina, na kterou je zaméfen, neni poCetnd — jedna se
0 nejvyssi okruhy zdkonodarcti i moci vykonné. Lobbismus, spocivajici ve snaze
pravdivé informovat o dané firm¢ ¢i instituci (spolu s upozornénim, jaké nepiiznivé
dasledky mize pfinést navrhovany legislativni krok), je legalni soucasti demokratického

procesu.

- Sponzoring: Ten se ke Skole mize véazat spiSe jako sponzorovanému.
Ve svété je tento druh sponzorstvi dosti rozSifen a to formou stipendii denniho

1 postgradudlniho studia, podporou univerzit i vyzkumnych projekta.

- Prezentace: Je pojimana jako komplexni akce, jejimz prostiednictvim se firma
nebo jeji produkt predstavuje vefejnosti. D4 se fici, ze svym zplsobem patii mezi
ucelové kampané a spolecenské akce a styky. Takova prezentace miize byt naptiklad
pouzita na vystavach se Skolskou tématikou. Dillezitym faktorem uspéchu je 1 graficka

uprava textl, popf. stanku.

2.4.3 Formy vztahii s verejnosti
Existuje nékolik forem vztaht s vefejnosti. Mizeme je délit dle zaméteni na cilovou

skupinu:*'

Press a media relations — vztahy s tiskem a médii

Uz bylo zminéno, ze jsou Casto tou nejviditelné€jsi slozkou PR. Nelze se vSak na tuto
disciplinu divat pouze jako na pocet kladnych ¢lankt v novinéach. Jde také o vytvéreni
a udrzovani dobrych vztaht s klicovymi novinafi. Tato oblast si v§ak msi umét poradit
1 s feSenim krizovych situaci. Je tfeba mit stanoveny postupy, kterymi se spolecnost

bude v danych chvilich fidit.

21 CAYWOQOD, C. L. Public Relations — rizena komunikace podniku s verejnosti. Brno: Computer press,
2003. ISBN 80-7226-886-4.
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Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

Podstatou je vést pozitivni dialog s klicovymi vladnimi institucemi, spravnym
zpusobem a vcas informovat o zdmeérech spolecnosti a orientovat se systému statni
byrokracie tak, aby bylo co nejsnazsi se tomto prostiedi pohybovat. Zaroven se tato

oblast vice méné prolina s oblasti zminénou v dal§im odstavci.

Public affairs — vztahy s neziskovou sférou

V této oblasti se spolecnosti snazi ovlivilovat rozhodnuti (napt. vladni, snémovni
¢i dalsi), kterd na jejich chod mohou mit pozitivni ¢i negativni vliv. Patii sem 1 vySe
zminovany lobbying. Dobfe fizenym dialogem lze kupiikladu nastvit pozvolné
zptisnovani norem, kterému se spole¢nosti dovedou v dlouhodobé¢jsim horizontu 1épe
pfizpisobit.
Investor relations — vztahy k akcionarim, investorim

Sem miizeme zahrnout vztahy s akcionafi, investory, majiteli firmy. Pii dobré
komunikaci dalSich zaméri organizace vlastnikim podilu budou tito klidnéjsi a vice
podpoii vedeni spolecnosti. Muzeme vyuzit nésledujici prostiedky jako jsou
vnitropodnikové noviny, vyrocni zpravy podniku, direct mail, osobni komunikace (face

to face), firemni eventy.

Community relations — komunikace s blizkym okolim
Vzijemna vymeéna informaci mezi organizaci a okolnim prosttedim v misté,
kde spolecnost ptisobi. Tato forma PR se zamétuje predevSim na dialog s lidmi, ktefi ziji

v blizkosti podniku, ale 1 s jejich zajmovymi sdruZzenimi nebo mistnimi zastupitelstvy.

Employee relations — vztahy s vnitini verejnosti

Vztahy se zaméstnanci byvaji v nékterych organizacich opomijeny a neni jim
vénovana velkd pozornost. Pfitom prav€é spokojeny zaméstnanec je loajélni,
produktivnéjsi a motivovnéjsi. Tim se nasledné snizuji ndklady ve formé nizsi fluktuace
zaméstnancl, veétSim zajmem kvalitnich profesionalti o volna pracovni mista. Osobni
doporuceni od znamého, potazmo kamarada ¢i rodinného ptislusnika, ma mnohem vétsi

vahu nez jakéakoli placend inzerce v médiich.
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Industry relations — vztahy s partnery v daném odvétvi
Oblast vztahi s dodavateli a odbérateli, se kterymi by se mélo proaktivné

komunikovat. Tyka se informovani o zdmérech spolecnosti, atd.

Minority relations — vztahy s menSinovymi skupinami

Vztahy se skupinami, které jsou v porovndni s vétSinou na prvni pohled
zanedbatelné, avsak jejich medialni sila je velkd — mohou tedy znacné usnadnit
€1 pfitizit zam&rim organizace. MlzZe jit o budovani vztahll s etnickou menSinou
z odlisného kulturniho prostfedi, snaha o mezikulturni dialog. Pokud naptiklad vase
firma dlouhodob¢ vyuziva sil pracovnikili z rozvojovych zemi, je dobré, kdyz ptispiva k

jejich integraci nejen na pracovisti, ale 1 v béZzném zivote.
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2.5 Spokojenost zakaznika
velice dulezité sledovat jejich spokojenost. Z tohoto diivodu jsem do literarni reSerSe

zatadil 1 informace o této problematice.

2.5.1 Spokojeny zakaznik
Norma CSN EN ISO 9000 uvadi definici pojmu ,,spokojeny zdkaznik* jako vnimani

zéakaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavkd.

2.5.2 Nespokojeny zakaznik

Nespokojeni zakaznici si na vyrobce stézuji, jdou a mluvi o tom. Rada studii
ukazala, ze ze 100 nespokojenych zakazniki si jdou pfimo stézovat k podniku pouze 4.
Ze zbylych 96 nespokojenych zdkazniki, kteti si nestézuji, jich 91 pifestane nakupovat

vyrobky podniku. Tito zdkaznici bezprostiedné podryvaji trzni pozici vyrobcee, ale kvili

vvvvvv

2.5.3 Vznik modelu ECSI

Model ECSI, jako jeden z nejdokonalejSich nastroji pro meéfeni spokojenosti
zdkaznika, se nezaméfuje pouze na zjistovani miry sympatii, pocitovanych zékazniky
ve vztahu k té nebo jiné organizaci. Impuls k vytvofeni modelu ECSI vySel ve druhé
poloving devadesatych let od dvou evropskych organizaci, zabyvajicich se kvalitou,
Evropské nadace pro fizeni kvality EFQM (European Foundation for Quality
Management) a Evropské organizace pro jakosti EOQ (European Organisation for
Quality), které spolu s Mezinarodni nadaci pro sledovani zdkaznikd IFCF (International
Foundation for Customer Focus) iniciovaly vytvofeni organizace ECSI Research. Sbér
dat v jednotlivych zemich je provadén narodnimi tymy (platformami) koordinovanymi
sekretariatem ECSI Rating. Z modelu vychézejici analyzy jsou provadény sekretariatem
sidlicim na Stockholm School of Economics (SSE). Vyzkumni spolupracovnici spojeni

s IFCF podporuji tsili ve vétSin€ spolupracujicich zemi.

22 Kolektiv autord. Modely méreni a zlepSovani spokojenosti zakaznikii [online]. Praha: Narodni
informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004 .[27.3.2010] Dostupny na World Wide Web:
http://www.kvic.cz/showFile.asp?1D=2228

17



2.5.4 Metody méieni spokojenosti zakaznika

Postupy méfeni spokojenosti zakaznikli jsou nejefektivnéjsi ¢innosti pii napliiovani
principu tzv. zpétné vazby. Tento princip patii k zakladnim principim jakéhokoliv
efektivniho systému managementu a piikazuje vytvofit takové informacni kandly,
kterymi budou do organizaci soustavné ptichdzet informace o oekavanych potiebach
a ocekavanich zdkaznikl i o tom, jak tyto potieby a o¢ekdvani dodavatelska organizace

uspokojuje. *

Postupy monitorovani a méfeni spokojenosti zdkaznikli se daji rozdélit do dvou

zakladnich sméru:

a) postupy vyuzivajici tzv. vystupni ukazatele vnimani zakazniki - umoziuji
pracovat s Udaji, které byly ziskdny jako odraz pfimého vnimani produktl organizace

ze strany jejich zakaznikd,

b) postupy vyuzivajici tzv. internich ukazateli vykonnosti - jsou zaloZzeny
na analyze udaju ziskanych z internich databazi organizaci, které produkty zakaznikiim
dodéavaji. Ukazatele jsou odrazem toho, jak jsou v organizaci efektivné rozvijeny

procesy, jez pak ptimo podmiiuji pozitivni nebo negativni vnimani zdkaznik.

Smyslem metody je kvantifikovat uroven spokojenosti (nespokojenosti) s dodanymi

produkty metodikou, kterd bude zahrnovat:
- segmentaci zakaznikd,
- zkoumani a definovani jejich pozadavki (tj.potieb a ocekavani),
- navrh a tvorbu dotaznikti pro sbér informaci od zékazniku,

- stanoveni po¢tu dotazovanych a “vzorkovani” zakaznikua
b

23 Kolektiv autord. Modely méreni a zlepSovani spokojenosti zakaznikii [online]. Praha: Narodni
informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004 .[27.3.2010] Dostupny na World Wide Web:
http://www.kvic.cz/showFile.asp?1D=2228
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- sbér dat od zakazniku,

- vyhodnoceni té&chto dat vhodnou metodou kvantifikace miry spokojenosti.**

Metoda ECSI (European Customer Satisfaction Index) sleduje celkem sedm oblasti,

které maji rozhodujici vliv na spokojenost zakaznika:
- Image
- Ocekavani
- Vnimani kvality
- Vniméani hodnoty
- Spokojenost zdkaznika
- Stiznosti zakaznika
- Loajalitu zdkaznika

Vyzkum je zalozen na propracované a osvédc¢ené metodice, kterd piinasi méfitelné
a porovnatelné¢ vysledky, jejichz vyznam a hodnota roste s délkou casové ftady,

po kterou se méefeni spokojenosti zakaznika ve firmé provadi.

Analyza odpovédi na vice nez 65 otazek ndm umoziuje méfit celou fadu aspektt
spokojenosti, jako je kvalita sluzeb a produktdi, o¢ekavani, image, vnimana hodnota
poskytovana zakaznikovi a loajalita. Tyto vysledky zkouma i v jejich vziajemné
zavislosti, a proto umoznuje odhadovat, jak se mize spokojenost zdkaznikli ménit

v budoucnu, pokud se organizace zaméiti na ten nebo jiny faktor vytvarejici spokojenost.

24 Kolektiv autord. Modely méreni a zlepSovani spokojenosti zakaznikii [online]. Praha: Narodni
informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004 .[27.3.2010] Dostupny na World Wide Web:
http://www.kvic.cz/showFile.asp?1D=2228
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Metody méteni spokojenosti zdkaznika lze rozdélit na kvantitativni a kvalitativni.
Mezi Ctyti bézné pouzivané metody méfeni patii:

- pouze—spokojenost,

- diferencni analyza,

- model dilezitost—spokojenost,

- multiplikativni piistup

2.5.4.1 Spokojenost

Je prizkumova metoda spokojenosti zdkaznika. Od respondenti zadda, aby vyznacili,
jak dobfte si organizace vede v fad¢ vlastnosti, na sedmibodové skale (bézna je i skala
pctibodova), na niZz jedna odpovida naprosté nespokojenosti a sedm odpovida

naprostému nadSeni. Primérna skore u kazdé vlastnosti se sectou, pfi¢emz polozky

cvwvr

2.5.4.2 Diferencni analyza

Posunuje prizkum o krok dale tim, Ze u kazdého respondenta se pocitaji rozdily
mezi skorem diileZitosti a skorem spokojenosti. Bodové hodnoceni diilezitosti je méfeno
na Skale, tentokrat vSak jedna odpovida zcela nedilezitému a sedm odpovida velice
dalezitému. Vlastnosti s nejvétSimi rozdily je tfeba zlepsit. Jednotlivé vlastnosti
by se mély sefadit podle duleZitosti, a metodou stanoveni priorit by tedy nemé¢l byt jen

uvedeny rozdil.

Vlastnosti se stejnym nebo podobnym rozdilem nemuseji byt pro zédkazniky stejné
dalezité¢ a nebudou mit na jejich spokojenost stejny dopad. Jsou—li rozdilové hodnoty
u jednotlivych vlastnosti stejné nebo blizké, mély by byt piednostné feSeny vlastnosti
s vyssi dilezitosti.
2.5.4.3 Model duleZitost—spokojenost (D—S)

Podobné jako diferenni analyza vyuzivda model D—S kvadrantovou mapu

k oznaceni oblasti vyzadujicich zlepSeni srovnanim urovni spokojenosti a dulezitosti
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u rtiznych métenych vlastnosti. Zdiraziuje vyznam znalosti vlastnosti, které pokladaji
Model D—S zkouma vztah mezi dilleZitosti a spokojenosti. Akéni priority se urcuji
grafickym znazornénim, pficemz nejvyssi akéni prioritu ziskavaji polozky s vysokou
dulezitosti a nizkou spokojenosti. Cilem je nalézt vlastnosti nachézejici se v kvadrantu 2
,Zlepsit®. Jestlize se v tomto kvadrantu nachdzi vice vlastnosti a spoleCnost nema

prostfedky k tomu, aby je zlepSila v§echny, méla by vlastnosti sefadit podle priority tim,

[ RA4

2.5.4.4 Multiplikativni pFistup

Vyuziva dulezitost jako vazenou proménou a vyluCuje tvrzeni, ze dileZitost je
nahradni hodnotou za zdkaznikovo ocekavéani vykonnosti podniku. Z rozdilu mezi
nejvysSim moznym hodnocenim spokojenosti (,,naprosto nadSeny*) a zakaznikovym
vnimdnim vykonnosti podniku (hodnocenim spokojenosti) se vypocita skore
nespokojenosti. Skore nespokojenosti se pak vazi podle skére dilezitosti. Vazené skore
nespokojenosti slouzi k hierarchizaci oblasti vyzadujicich zlepSeni. Plati, Ze vlastnosti
by mély byt sefazeny podle dulezitosti, aby bylo mozné urcit, ktera z nich méa akéni

prioritu.”

25 Kolektiv autord. Jednejte ke spokojenosti zdkaznika[online]. Pfevzato z Casopisu Quality Progress,
gervenec 2005, In: SVET KVALITY, ¢.1/2006. [27.3.2010] Dostupny na World Wide Web:
http://www.eiso.cz/digital Assets/4053 Svet34-40.pdf
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3. Metodika a hypotézy

Praticka Cast prace byla rozdélena na dvé zakladni oblasti, které se odliSovaly
formou dotazovani respondenti. Prvni byla zaméfena na vedeni Skol a dotazovani
probéhlo kvalitativnim prizkumem a tykalo se miry a UspéSnosti vyuzivani
informacnich kanalll ve Skolstvi. V této sekci stanoveny zadné hypotézy nebyly, protoze
bychom je nemohly otevienym dotazovanim na tak malém poctu respondentii potvrdit
¢1 vyvratit.

Druhd oblast byla zaméfena na kvantitativni prizkum na riznych stupnich
vzdélavacich instituci. Celkové se prizkumu zucastnilo 269 respondentti ze zédkladnich,
sttednich a vysokych $kol a probihal od 15. biezna do 16. dubna. Dotazniky, které
respondenti vypliovali online formou, byly vytvofeny ve webové aplikaci Google Docs.
Tento zptisob byl pro vyhodnoceni prizkumu zcela klicovy a zefektivnil tak prib¢h

dotazovani.

Prizkum na Skolach byl zamétfen na rozhodovaci proces zdka (studenta) o vybéru

nasledujici Skoly. V této souvislosti byly stanoveny dvé hypotézy:

I. S rostoucim vékem respondentii klesd rozhodujici vliv rodici na vybér

nasledujici Skoly a stavaji se spise ,,poradci‘.

2. S rostoucim vékem respondentd stoupa jejich zajem o vefejné minéni o Skole

a to ovliviiuje jeji vybér.
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4. Prakticka Cast

4.1 Vyuzivani nastroji PR na Skolach

V této Casti diplomové prace jsem se zaméfil na vyuzivani komunikacnich kanali
a problémi pii komunikaci ve Skolnim prostiedi. Formou malého kvalitativniho
prizkumu jsem elektronickou postou oslovil feditele Skol s péti kratkymi otazkami.
Zpétnych reakci bylo pouze Sest, ale jelikoz se odpovédi podobaly ¢i pimo opakovaly,
muzeme alesponi trochu ,,nahlédnout” do praxe Skolniho vyuzivani metod a nastroju

vztahl s vefejnosti.

4.1.1 Zodpovédna osoba za komunikaci s verejnosti

Z obdrzenych odpovédi vyplynulo, ze vzdy zalezi na typu vefejnosti a dalezitosti
komunikace. Napf. s tiskem vétSinou komunikuji pfimo feditelé a vedeni skol. Pokud
se jedna o ufrady, pfendsi se zodpovédnost 1 na jejich statutdrni zastupce. V ptipadée
zodpovédnosti u jednotlivych projekti jsou to 1 jejich koordinatori (ICT).

Samoziejmosti u komunikace s rodic¢i a zaky jsou v prvni fad¢ tfidni ucitelé.

4.1.2 Formy komunikace (informacni kanaly)
Typy pouzivanych informacnich kandlti mizeme rozdélit dle piijemcti:

v

a) Zaci — zfejmé nejrozmanitéjsi paleta kanalt pouzivanych na jednotlivych §kolach
— od osobni komunikace na tfidnickych hodindch ¢i pfi osobnim hovoru po vyuzivani
informacnich systémi (napt. Moodle). Dal§imi jsou konzulta¢ni hodiny, Skolni rozhlas,

nasténky (spiSe méné tispésné), samoziejme také internetové stranky skoly.

b) Rodife — s nejistou uspéSnosti prostiednictvim zakl, jinak také pies tfidni
ucitele, na tfidnich schiizkach. DalSimi kandly jsou zakovské knizka ¢i studijni prikaz
(1 v elektronické podobg), email, jednani Klubu rodi¢ii, dny otevienych dvefi,...

c) Ucitelé — osobni komunikace, email, poSta, prostiednictvim piedsedl

piredmétovych komisi

23



4.1.3 Druhy propagace

Zvysovani vetejného povédomi o Skolach je zajisStovano na kazdé Skole podobnym
zpusobem. Kromé ,klasickych® forem propagace jako jsou dny otevienych dvefi,
letak?i, Gcast na vystavach ¢i osloveni potencialnich zaki na jinych Skolach se vyskytuji
1 cilené bannerové reklamy na internetu, projekty jednotlivych Skol a akce potadané
samotnymi zaky (koncerty,..). Nékteré potfadané akce jsou zminény v regionalnim tisku

¢i televizi.
4.1.4 Nejvétsi prekazka v komunikaci ve Skolnim prostredi

Na podobné polozenou otazku vétSina feditell Skol uvedla stejnou odpovéd’: jedna
se o nezdjem nckterych rodict o aktivnéjsi spolupraci se Skolou. Jako jiné piekazky
néktefi vidéli nepravidelnost v komunikaci, neefektivni vyuzivani elektronického
informacniho systému a nejasné rozdéleni kompetenci a odpoveédnosti za konkrétni ¢asti
Skolnich aktivit. Padla dokonce 1 zminka o konzervativnosti nékterych pedagogt, kteti

se sloZitéji pfizpisobuji novym metodam a néstrojim vyuky.

4.1.5 Uspé&nost ziskavani penéZnich prostiedki — fundraising

Vzdy zélezi na konkrétnim projektu . Zda se mohou vyuzit dotace EU ¢i jiné granty.
Sponzorované projekty od spole¢nosti CEZ. Neékteré skoly ziskavaji piispévky
na ucebnice a jiné potieby od Klubi rodi¢i. Z jinych zdrojt (napt. dary od pravnickych

0sob) je procento UspéSnosti vétSinou mizive.
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4.2 Dotaznikové Setfeni na zakladnich Skolach

Dotaznikové Setfeni probihalo v poslednich rocnici zékladnich Skol. Celkové
se pruzkumu zucastnilo 99 respondentii ze Ctyt Skol, jejichz vedeni souhlasilo
s dotazovanim zakl. Do prizkumu se zapojila 15. Zakladni Skola, 20. Zakladni Skola,
25. Zékladni Skola a Masarykova zdkladni Skola v Plzni. Dotaznik vypliovali Zaci

v online podobé (Google Docs). Byl sestaven ze tii casti:

1. Filtracni — zde méli Zaci na vybér seznam $kol, které se k prizkumu ptihlasily,
a piifadili své odpovédi k pisluiné ZS. Druhou otazkou bylo, zda respondent
podal pfihlaS8ku na nasledujici Skolu. V pfipadé negativni odpoveédi byl
respondent odkdzan pifimo na hodnoceni spokojenosti na stavajici Skole, aby
ptipadné odpovédi zaka nezkreslovali vysleky dalsiho Setfeni.

2. Otazky tykajici se faktori, které mohly ovlivnit vybér navazujici skoly. Otazky
byly smérovany:

a) na typy Skol, na které se respondenti hlasi

b) na typy informacnich kanalli, ze kterych se Zaci dozvédéli o skole, kam
si podali pfihlasku

¢) na miru rozhodovani o nasledujici skole

d) na jednotlivé faktory, které by ptipadn¢ mohly ovlivnit vybér skoly

3. Otazky, které se zaméfily na spokojenost Zaka s jednotlivymi faktory na stavajici
Skole. Odpoveédi v této sekcei byly roztiidény dle Skol a poskytuji tak zpétnou
vazbu pro vedeni $koly (vypovidaci hodnota je vSak vyrazné omezena poctem

respondentli z dané Skoly).
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4.2.1 Pocet respondentii z jednotlivych Skol a pocet téch, ktefi podali
prihlasku na stiedni Skoly ¢i obdobné instituce
Jak uz bylo feCeno, vyzkumu se zucastnilo 99 respondenti ze Ctyt plzenskych

zékladnich $kol. RozloZeni respondentil v jednotlivych ZS mutizete vidét v nasledujici

tabulce:

Tabulka 1: Podet respondentti z jednotlivych ZS

15
42
30
12

Pramen: Vlastni prace
I z nasledujiciho grafu, zachycujiciho relativni podil respondenti z jednotlivych

$kol, je patrné, Ze nejvvice vyplnénych dotazniki piislo z 20. ZS a 25. ZS.

Graf 1: Podil respondentti ZS

Podil respondentu z jednotlivych Skol

M 15. zakladni $kola
Plzenr

M 20. zakladni $kola
Pizen
25. zakladni Skola
Plzen

B Masarykova
zakladni $kola
Plzen

Pramen: Vlastni prace
Z 99 dotazovanych zakt poslednich ro¢nik zakladnich Skol si 95 podalo jednu
¢i vice prihlasek na stiedni $koly & obdobné instituce. Ctyfi respondenti uvedli,

ze ve studiu pokracovat nebudou.
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4.2.2 Typy $kol a faktory ovliviiujici jejich vybér

Nejveétsi pocet prihlasek byl zaky podan na stfedni odborné Skoly. Tuto moznost
si vybralo 72 odpovidajicich. To pfedstavuje necelych 76% z poctu respondent,
kteti podali ptihlasky na dalsi studium. Druhd a tfeti nejvétsi Cetnost se projevila u lycei
(22,11%) a sttdnich odbornych ucelisti s maturitou (20%). Respondenti podali

13 ptihlaSek na gymnazia a 10 na stfedni odborné ucelisté bez maturity.

Tabulka 2: Typy $kol, na které Zaci podali ptihlaSku

13,68%
21 22,11%
72 75,79%
19 20,00%
10 10,53%

Pramen: Vlastni prace
V tomto piipadé je dilezit¢ upozornit, ze zaci mohli vybrat vice z uvedenych
moznosti, a proto je soucet procentuelniho vyjadieni vy$si nez 100%. Jednotliva

vyjadieni znamenaji, kolik % z respondentl vybralo nabizenou odpovéd'.

Graf 2: Typy Skol, na které zaci podali ptihlasku

Pocty pfihlasek na jednotlivé typy Skol

stfedni odborné ucelisté
stfedni odborné uceli§té s maturitou
stfedni odborna $kola

lyceum

Typy $kol

gymnazium

Pocet podanych pfihlaSek

Pramen: Vlastni prace
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Vyzkum na zdkladnich sSkolach ukézal, Zze nejcastéjSim zdrojem informaci
o navazujici Skole je pfimé okoli zdka (pomineme-li Skolni protfedi). Kamarady ¢i své
rodice oznalilo za zdroj prvotnich informaci pfiblizné 82% respondenti. Tim

se prokazuje dulezitost fidit vztahy s témito zdjmovymi skupinami.

Tabulka 3: Zdroje informaci o navazujici Skole

82,11%

8 8,42%
8 8,42%
2 2,11%
38 40,00%
14 14,74%

Pramen: Vlastni prace

Druhym nejcastéji zminovanym zdrojem informaci byl internet — uvedlo ho 40%
dotdzanych. V dnesni dobé rozvijejicich se technologii a nejriiznéjSich komunikacnich
kanali je internet zdkladnim a flexibilnim zdrojem informaci, ktery vyuziva nespocetné
lidi. Zaci zakladnich $kol maji denni pfistup k poéitaéi a vétsina stiednich $kol toho

vyuziva a pfizpisobuje tomu své webové stranky.

Graf 3: Cetnost zdroji informaci o navazujici Skole

Zpusob, jakym se zaci dozvédéli o Skole

Vychovny poradce -
internet [ G
Vystava se stifedoSkolskou tématikou -
Prezentace zastupct stfednich $kol -
ucitele D
Primé okoli (kamaradi, rodice,..) _

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj infomaci

Cetnost

Pramen: Vlastni prace
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Za zminku stoji jesté 14 respondentt, ktefi uvedli jako zdroj informaci vychovného

poradce a po osmi odpovédich bylo u zastupcii SS a uditeltt samotnych.

Dalsi otdzka se zameéftila na vliv rodicl na vybér navazujici skoly. Dohromady jen
sedm zaka uvedlo, ze o vybéru dalsi skoly spiSe ¢i Upln€ rozhodovali jejich rodice. Pies
45% respondentli se rozhodovalo stejnou mirou s rodi¢i. Necelych 32% odpovédélo,
ze vybér Skoly bylo spiSe jejich rozhodnuti a pfiblizné 16% dotdzanych se rozhodovalo

zcela samo.

Tabulka 4: Vliv rodi¢li na rozhodovani o vybéru skoly

2,11%

5 5,26%
43 45,26%
30 31,58%
15 15,79%

Pramen: Vlastni prace

V tomto bod¢ bychom méli zaméfit pozornost na vliv rodi¢li. Mozna zde nejde

o pfimé ovlivilovani vybéru, ale zcela urcité¢ (i vzhledem k odpovédim u piedeslé
otazky) jsou rodic¢e skupinou, kterd vyraznym zpisobem piedava informace a celkové

formuje ptedstavy a ndzory zakl ZS.
Graf 4: Znazornéni vlivu rodi¢i na rozhodovani zéka o navazujici skole

Vliv rodi€u na rozhodovani o nasledujici Skole

M Zcela rozhodovali
rodi¢e

B Spise rozhodovali
rodice
Rozhodnuti spole€né s
rodici

B Spise samostatné
rozhodnuti

B Zcela samostatné
rozhodnuti

Pramen: Vlastni prace
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Posledni otazka této sekce se zabyvala faktory, které mohly ovlivnit vybér Skoly,
kam si respondenti podali piihlaSku. Kromé volnocasovych aktivit a jedorazovych akei
byly do moZnosti zafazeny i1 ,,nehmotné* faktory, jako je naptiklad dobré jméno
a znamost Skoly. Tento atribut se ukazal byt velmi dulezitym u vice jak poloviny
respondentti (52,63%). To je dalsim divodem, pro¢ by vedeni $kol mélo dbat na fizeni

v

vztahl s vn&j$i 1 vnitii vetfejnosti a budovani image skoly.

Tabulka 5: Faktory, které mohly ovlivnit vybér Skoly

20,00%

22 23,16%
5 5,26%
36 37,89%
50 52,63%
35 36,84%

Pramen: Vlastni prace
Pro 37,89% dotazovanych jsou dilezitymi faktory vybavenost Skoly a uceben.
S tim souvisi 1 zavadéni novych technologii a interaktivni vyuky na Skoly. Necelych

37% také uvedlo, ze kvalita vyuky a pedagogického sboru by ovlivnila jejich vybér.

Graf 5: Cetnost odpovédi u jednotlivych faktori
Faktory, které by mohly ovivnit wbér Skoly
Kvalita vyuky a pedagogického sboru
Dobré jméno ¢i znamost Skoly
Vybavenost Skoly a u¢eben

Umélecké krouzky

Faktory

Sportovni udalosti, turnaje

Vylety, zajezdy, turistika >

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

o

Cetnost

Pramen: Vlastni prace

Pokud tedy skola, kterd si pteje oslovit potencialni zdky, ma v téchto smérech co
nabidnout, mize vhodnym komunika¢nim kanalem (inernet, ¢lanky v novinach,..) tyto

konkuren¢ni vyhody zdlraznit. Okolo jedné pétiny respondenti by zaujaly také
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jednorazové ¢i pravidelné akce. Jednalo by se hlavné sportovni udalosti ¢i turnaje

potadané Skolou, ale i moznost vyletli a cestovani samotného.

4.2.3 Spokojenost zZakii s jednotlivymi fakory na stavajici Skole

Jak jiz bylo dfive feceno, tato sekce otazek byla rozdélena a vyhodnocena dle skol,
na kterych respondenti v soucasné dob¢ studuji. Musime vSak zdaraznit, ze vzorek
respondentli je z diivodu zaméfeni se na koncici ro¢niky maly na to, abychom mohli
vyvozovat zaveéry o spokojenosti vSech zaku celé skoly. Nadale tedy minime jen zZaky,
kteti se prizkumu zucastnili.

Otazky spokojenosti se tykaly nékolika faktori — jednalo se o kvalitu vyuky,
prostfedi Skoly, vefejné povédomi o Skole, komunikaci s pedagogy, volnoCasové
aktivity, které Skola nabizi, a nakonec dostupnost informaci o déni ve Skole. Grafy
znazornéné pii komentafich k jednotlivym faktoriim spokojenosti zndzoriuji

procentuelni podil miry spokojenosti na v§ech respondentech z jednotlivé Skoly.

Z celkového pohledu na zu¢astnéné ZS jsou Zaci kongicich roénikd s kvalitou
vyuky spiSe spokojeni. Tuto moznost vybralo 55 z 99 dotazanych. Znacna Cast (22) se
nedokézala rozhodnout a 15 dotazanych z celkového poctu bylo plné spokojeno s

kvalitou vyuky.
Graf 6: Spokojenost zakt s kvalitou vyuky (v %)
Kvalita wuky

Celkové

Masarykova zakladni Skola Pizen

25. zakladni $kola Pizen

20. zakladni $kola Pizen

15. zakladni $kola Pizen

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

[l PIné spokojen(a) M Spise spokojen(a) [ Nelze rozhodnout [ SpiSe nespokojen(a) M PIné nespokojen(a)

Pramen: Vlastni prace
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Okolo 70% v souétu bylo spise ¢i pIné spokojenych zakii na 20.ZS (76,67%), 25.ZS
(69,05%) a Masarykové ZS (75%). Na 15.ZS byl odpovidal soucet takto spokojenych
60% dotazanych. I zde musime upozornit, Ze respondenti bylo z 15.ZS pouze 15,

a tak se vypovidaci schopnost tyka pouze téchto respondentt.

Druhym faktorem, kterym se dotaznik spokojenosti zabyval, bylo prostiredi $koly.
V této oblasti dopadly Skoly o trochu lépe neZ u piredeslého faktoru (kvality vyuky).
S prosttedim Skoly bylo plné spokojeno 21 respondenti, spiSe spokojeno
55 z celkového poctu. Rozvrzeni procentuelnich podili vidite na nésledujicim grafu.
Kdybychm opét zkoumali spokojenost jako soucet plné a spiSe spokojenych zaka,
nejlépe by dopadla 25.ZS, ktera by dosahla pies osmdesatosm procent respondentii
z jejich fad. Up&sné byli i dalii skoly — Masarykova ZS (75%) a 20.ZS (cca73%). 15.
Zakladni Skola dosahla soucétu 53,33%.

Graf 7: Spokojenost zaki s prostiedim Skoly (v %)
Prostredi Skoly
Celkové
Masarykova zakladni Skola Pizen
25. zakladni Skola Plzen

20. zakladni Skola Pizen

15. zakladni Skola Pizen

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

M PIng spokojen(a) M Spise spokojen(a) [J Nelze rozhodnout B Spise nespokojen(a) M PIné nespokojen(a)

Pramen: Vlastni prace
Opét se naslo neékolik malo jedinct, kteti byli spiSe ¢i plné nespokojeni. V poméru

k celkovému poétu respondentt z kazdé jednotlivé skoly bych zminil 15.ZS, kde jeden
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pln¢ nepokojeny a 2 spiSe nespokojen predstavuji dohromady 20% z dotazanych.

Tietim faktorem bylo vefejné povédomi o Skole, tedy jak jsou dotazovani zaci
spokojeni s vnimanim Skoly vefejnosti. Nejvice spokojeni jsou s vnimanim svych skol
vefejnosti Zaci 25. ZS (21,43% pIn& spokojenych a 45,24% spise spokojenych) a 20.ZS
(16,67% pln¢ spokojenych a 56,67% spise spokojenych).

Z celkového poctu 99 respondentit bylo pln€ spokojeno s vefejnym povédomim
o své skole 17 , spise spokojeno 46 a 28 se nedokézalo rozhodnout. Sest zaki bylo spise

nespokojeno a 2 plné nespokojeni s vefejnym povédomim o Skole.

Graf 8: Spokojenost 7k s vefejnym povédomim o stavajici Skole (v %)

Vefejné povedomi o Skole

Celkové

Masarykova zakladni Skola Pizen

25. zakladni Skola Plzeri

20. zakladni $kola Pizer

15. zakladni $kola Pizen

0,00%

M PIné& spokojen(a)

M Spise spokojen(a)

\I

20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

[ Nelze rozhodnout

M Spise nespokojen(a) M PIn& nespokojen(a)

Pramen: Vlastni prace
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Ctvrty faktor, u kterého byla zkoumana spokojnost 7ak®, byla komunikace
s pedagogy. 60 z celkového poctu respondentii uvedlo, ze jsou s komunikaci
s pedagogy plné ¢i spiSe spokojeni. Nejvetsi podil na tomto vysledku méla Castecna
spokojenost na vSech Skolach (vice nez 40% respondentil z kazdé Skoly) a vice jak 25%

respondenti Masarykovy ZS a 25.Z8, ktefi byli pIn& spokojeni.

Graf 9: Spokojenost zakl s urovni komunikace s pedagogy (v %)

Komunikace s pedagogy

Celkové
Masarykova z&kladni Skola Pizen

25. zakladni $kola Pizen

20. zakladni $kola Pizen

15. zakladni $kola Pizen

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
B Ping spokojen(a) W Spise spokojen(a) [ Nelze rozhodnout
B Spige nespokojen(a) M Ping nespokojen(a)

Pramen: Vlastni prace
Jednadvacet respondentii se nedokazalo rozhodnout a o néco méné (18) jich bylo
s komunikaci né¢jakym zplsobem nespokojeno. V porovnani s ostatnimi Skolami
vyboluje 20.ZS, kde 16,67% respondenti uvedlo spiSe nespokojeny postoj
ke komunikaci s pedagogy a 6,67% bylo v tomto ohledu pIné nespokojeno. Na 15. ZS
byla Cetnost téchto mir nespokojenosti totoznd, a to 13,33% odpoveédi v kazdé

Z moznosti.

V porovnani s relativni cetnosti z celkového poctu respondentli hodnotili Zaci

nadprimémé Masarykovu zékladni $kolu a 25.ZS v Plzni.
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Dalsi oblasti, na niz byli Zaci dotazovani, byly volnocasové aktivity ve Skole.
Odpoveédi na tuto otdzku byly nejvice vyhranéné ze vSech otazek tykajicich
se spokojenosti. Byl zde nejcetnéjsi pocet pln€ spokojenych i plné nespokojenych
respondentli. Z celkového pohledu bylo s moznostmi volnocasovych aktivit na Skolach
pln¢ spokojeno 25,25% dotazovanych zakd. Spise spokojenych s aktivitami

na Skolach bylo 24 74kt a 26 nedovedlo rozhodnout.

Co se tyce aktivit na jednotlivych Skolach, nejvétsi pocet 1 procentuelni podil plné
spokojenych zakl byl na 25. Zakladni Skole. Vyrazny rozdil mezi celkovym podilem
(24,24%) a podilem na jednotlivé ZS u spise spokojenych byl na Masarykové ZS — vice
jak 17 kladnych procentnich bodu.

Graf 10: Spokojenost zakli s moznosti volvocasovych aktivit (v %)

VolnoCasové aktivity

Celkové

Masarykova zakladni Skola Plzen

25. zakladni $kola Pizer

20. zakladni Skola Pizer

15. zakladni Skola Plzen

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

B Ping spokojen(a) B Spise spokojen(a) [ Nelze rozhodnout
M Spige nespokojen(a) M Piné nespokojen(a)

Pramen: Vlastni prace
Naopak na 20.ZS se 20% dotazovanych zaki citi jako spiSe nespokojeno
s volnodasovymi aktivitami a na vSech $koldach kromé 25.ZS se plnd mira

nespokojenosti pohybuje v rozmezi 13-17%.
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Poslednim faktorem, na ktery se prizkum spokojenosti zaméfil, byla dostupnost

7o~

informaci o déni ve Skole. Cilem bylo zjistit, zda vnimaji zaci informacni toky ve skole
jako dostate¢né ¢i nikoliv. Z celkového poctu dotazovanych je 20 zakl pln€ spokojeno
s dostupnosti informaci a 43 je s ni spiSe spokojeno. Devét zaki je s pfisunem informaci

spise nespokojeno a po jednom z kazdé ZS je plné nespokojeno.
Graf 11: Spokojenost Zakl s dostupnosti informaci o déni ve Skole (v %)

Dostupnost informaci

Celkové
Masarykova z&kladni Skola Pizen

25. zakladni Skola Pizen

20. zakladni Skola Pizen

15. zakladni Skola Pizen

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
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M spise nespokojen(a) M PIné nespokojen(a)

Pramen: Vlastni prace

D4 se fici, Ze na vSech $kolach kromé& 15.ZS se pozitivni spokojenost zaki (plné
spokojeni a spiSe spokojeni) pohybuje ptiblizné okolo 65%. I relativni podily odpovédi
na 20. a 25.ZS jsou podobné (ziejmé z ditvodu vétsiho poétu respondenttr). Na 15. ZS je

ro~vor

rozil markantni a 4 spiSe nespokojeni zaci predstavuji 26,67% z dotazovanych.
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4.3 Dotaznikové Setieni na stirednich Skolach

Priizkumu v maturitnich ro¢nicich se zucastnilo celkové 85 respondentti ze Ctyt Skol.
Jednalo se o Gymnéazium Jana Palacha v M¢lniku a tii plzenské stfedni Skoly -
Integrovanou stfedni Skolu Zivnostenskou, Sportovni gymnazium a Stfedni

pramyslovou Skolu elektrotechnickou.

Pted samotnym vyhodnocenim vysledkl prizkumu musime opét upozornit, ze pocty
respondentli jsou nizké k vysloveni n&jakych findlnich tvrzeni o jednotlivych Skolach.
V nésledujicim komentéii budeme tedy vzdy brat ohled na to, Ze prizkumu

se zucastnila pouze ¢ast potencialnich respondentt skoly.

Struktura dotazniku pro stfedni Skoly byla totozna s dotaznikem na Skolach
zakladnich. Byla opét rozdélena do ti skupin otazek: filtra¢ni, otazky tykajici se faktort
ovliviiujicich vybér navazujici Skoly a poslednim oddilem, ktery se zaméfil

na spokojenost studenti s jednotlivymi faktory stavajici skoly.

4.3.1 Pocet respondentt z jednotlivych Skol a pocet téch, kteii podali
prihlasku na vysoké Skoly ¢i obdobné instituce

V nasledujici tabulce muzeme vidét zastoupeni jednotlivych stfednich Skol

respondenty.

Tabulka 6: Pocet respondentti z jednotlivych stfednich skol

Pramen: Vlastni prace

Nejveétsi zastoupeni méli studenti maturitnich ro¢nikit Stfedni integrované Skoly
zivnostenské (42%), Cetnost respondentii kazdé zbylé skol se pohybovala okolo jedné
petiny. V dalSim studiu na vysoké, vyssi odborné skole ¢i obdobné instituci si pieje

(a podalo piihlasku) celkové 61 z dotazovanych respondentii. Znacnou ¢&ast zbytku
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dotazovanych, ktefi ve studiu dale pokra¢ovat nebudou, piedstavovalo 15 respondentt
ze Stfedni integrované Skoly Zivnostenské a 6 dotazovanych z Stiedni pramyslové Skoly
elektrotechnické. Ze sportovniho gymnazia v Plzni tuto moZnost uvedli 2 studenti
a z Gymnazia Jana Palacha v Mélniku jeden. V dalSim studiu si pieje pokracovat tedy
72% dotazovanych.

Graf 12: Podil respondentti SS

Podil respondentt z jednotlivych kol

B Gymnazium
Jana Palacha
M |ntegrovana
stfedni Skola
Zivnostenska
Sportovni
gymnazium
B spSE

Pramen: Vlastni prace
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4.3.2 Typy $kol a faktory ovliviiujici jejich vybér

Ptihlasku na nekterou z vysokych $kol si podalo 51 respondentti, coz predstavovalo
necelych 84% ze studenttl, ktefi uvazuji o dal§im studiu. Pfevdznou ¢ast tvofili studenti
gymnazii, nicméné i maturanti Stfedni primyslové Skoly elektrotechnické a Stfedni
integrované sSkoly Zivnostenské si v menSim pomeéru k poctu respondentd piihlasku

na vysokou Skolu podali.

Tabulka 7: Typy Skol, na které se studenti hlasi

83,61%

16 26,23%
3 4,92%
1 1,64%

Pramen: Vlastni prace

Druhym nejcetnéjSim typem Skoly, kam se respondenti hlasili, byla vy$si odborna
Skola. Na tento typ Skoly podali ptihlasky predevsim studenti odbornych skol. Ze vSech
dotazovanych vyuzilo tuto moznost 26,23%. tedy 16 studentd. Tii respondenti
poslednich ro¢nikl spolupracujicich Skol podali pfihlasku na jazykovou Skolu a jeden

ma v planu nastoupit rekvalifika¢ni kurz.

Graf 13: Cetnost typii $kol, na které studenti podali ptihlasku

Pocty pfihlasek na jednotlivé typy Skol

Rekvalifikacni kurz

Jazykova Skola

_8 Vys§Siodborna Skola
N
>
% Vysoka $kola
=
0 10 20 30 40 50 60
Pocet podanych pfihlasek

Pramen: Vlastni prace
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Druha otadzka v této sekci dotazniku byla opét zamétena na zdroje informaci
(informacni kanaly), diky kterym ziskal student informace o skole, kam podal ptihlasku.
Velice podobné jako u zdkladnich Skol, 1 v tomto pfipad€ nejcastéji studenti ziskali
informace o dals$i Skole od svého pifimého okoli (62,3% dotazanych) a z internetu
(54,1%). Zde mizeme pozorovat snizeni miry ziskavani informaci od okoli a zvySovani

miry vyuzivani internetu ve srovnani se Skolami zakladnimi. Tomu muize byt CastéjSim

a efektivngj$im vyuzivanim internetu jako informac¢niho zdroje.

Tabulka 8: Zdroje informaci o navazujici Skole

62,30%

8 13,11%
8 13,11%
5 8,20%
33 54,10%
2 3,28%
14 22,95%

Pramen: Vlastni prace
Rad bych jest¢ uvedl tisténou formu ucitelskych novin, kterou uvedlo
14 respondent. Po osmi Zacich uvedlo, Ze ziskavali informace i od pedagogického

sboru ¢i zastupcti vysokych skol.
Graf 14: Cetnost zdrojti informaci o navazujici $kole
Zpusob, jakym se zaci dozvedéli o Skole

Uitelské noviny N
Vychovny poradce [
internet N
Vystava se vysokoSkolskou tématikou [
Prezentace zastupcu vysokych $kol [
Usitele  (INNIINNND
PFimé okoli (kamaradi, rodice,..)
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Zdroj infomaci

Cetnost

Pramen: Vlastni prace
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Mira vlivu rodi¢ii na rozhodovani studenta o volbé navazujici Skoly je samoziejmé
nepfimo umeérna jejich véku. To se projevilo 1 v tomto ptipadé — témét jedenapadesat
procent respondentli uvedlo, Ze jejich rozhodnuti bylo zcela samostatné. Studenti, ktefi
se rozhodovali spiSe samostatné (36,07%) tvoii s vySe jmenovanou skupinou témet
87% respondentil. Mira vlivu rodi¢t byla patrna ¢i rozhodujici u pfiblizn€ osmi procent

studentu.

Tabulka 9: Vliv rodi¢li na rozhodovani o vybéru skoly

3 4,92%
2 3,28%
3 4,92%
22 36,07%
31 50,82%

Pramen: Vlastni prace

Z vyse uvedeného vyplyva, na kterou zdjmovou skupinu by vysoké skolstvi mélo

(a také tak ¢ini) zaméfit svou komunikacni strategii. Oproti sttednim Skoldm, které musi
komunikovat vétsi mirou smérem k rodi¢tim potencidlnich zaku, vysoké skoly na pifimé

komunikaci k této skupin¢€ nebudou tolik Ipét.

Graf 15: Znazornéni vlivu rodi¢i na rozhodovani zZaka o navazujici Skole

Vliv rodi¢l na rozhodovani o nasledujici Skole

M Zcela rozhodovali
rodic¢e

M spise rozhodovali
rodie
Rozhodnuti spole¢né
srodici

M Spise samostatné
rozhodnuti

B 7cela samostatné
rozhodnuti

Pramen: Vlastni prace
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Z odpovédi respondentd Ize tvrdit, Ze vybér navazujici Skoly mulze u studenti
poslednich ro¢nikli stfednich Skol a gymnazii, které se pruzkumu zicastnily, nejvice
ovlinit kvalita vyuky a pedagogického sboru (55,74%) a dobré jméno ¢i znamost Skoly
(tu uvedlo 45,90% respondenti).

Tabulka 10: Faktory, které mohly ovlivnit vybér skoly

6 9,84%
8 13,11%
3 4,92%
16 26,23%
28 45,90%
34 55,74%

Pramen: Vlastni prace

Tretim nejcastéji zminovanym faktorem byla vybavenost skoly a uceben, kterou
zvolilo 16 dotazovanych respondentil. To predstavovalo ptiblizn€ 26% studentl. Zbylé
faktory (zejména pak moznost uméleckych krouzkl i pfedmétil) vybralo minimum

respondentt.

Graf 16: Cetnost odpovédi u jednotlivych faktord

Faktory, které by mohly oviivnit vybér Skoly

Kvalita vyuky a pedagogického sboru
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Faktory
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Pramen: Vlastni prace



4.3.3 Spokojenost studentii s jednotlivymi fakory na stavajici Skole

Tteti okruh otazek byl stejné jako v prizkumu na zakladnich Skolachzaméten
na spokojenost studentii s jednotlivymi faktory na stavajici Skole. Sledované faktory
byly stejné jako u ZS a skladané grafy opét predstavuji rozlozeni spokojenosti
u jednotlivych Skol. Pro porovnani je uvedeno i celkové relativni rozlozeni Cetnosti.

Tabulky cetnosti k jednotlivym faktorim spokojenosti naleznete v piilohéach.

Prvni otdzka spokojenosti se tykala samotné kvality vyuky. Zde nadprimérné
hodnoty spokojenosti  vykazovalo Gymnazium Jana Palacha v  Mé¢élniku,
které se v souctu pln€¢ a spiSe spokojenych blizilo 70% dotazovanych. Sportovni
gymnazium a Stiedni primyslova Skola elektrotechnickd se v tomto souctu obé
pohybovaly okolo 60% z tad svych studentd a Stfedni integrovand Skola zivnostenska

byla zhruba pét procentnich bodii pod nimi.
Graf 17: Spokojenost studenti s kvalitou vyuky (v %)
Kvalita vyuky
Celkové
SPSE
Sportovni gymnazium

Integrovana stfedni Skola zivhostenska

Gymnazium Jana Palacha
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B ping spokojen(a) M Spise spokojen(a) [ Nelze rozhodnout B Spise nespokojen(a) M Piné nespokojen(a)
Pramen: Vlastni prace
Naopak plné nespokojeni s Grovni vyuky byli ¢tyfi respondenti, z nichz ani jeden
nepochazel z respondentti SPSE. Dva studenti Stfedni integované $koly Zivnostenské

vybrali tuto Groven nespokojenosti a po jednom z respondentt bylo 1 z gymn4zii.
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Druhym faktorem spokojenosti, na ktery byl prizkum zaméfen bylo prostredi
skoly. Z celkového poctu dotazovanych bylo 7% s prostiedim své skoly plné spokojeno,
néco malo pies 55% spiSe spokojeno a necelych 13% se nedokdzalo rozhodnout.
Ze zbylych odpovédi tvorili petinu studenti, kteti byli spiSe nespokojeni a necelych pét

procent bylo plné nespokojeno.

Graf 18: Spokojenost studentt s prostfedim skoly (v %)
Prostredi Skoly
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Sportovni gymnazium

Integrovana stfedni Skola zZivnostenska
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Pramen: Vlastni prace

Pokud se na vysledky podivime z pohledu jednotlivych Skol, zjistime,

ze nadprimérné vysledky vykazuje Gymnazium Jana Palacha. V pomyslném souctu
plné spokojenych (18,75%) a spiSe spokojenych (62,50%) pfevazuje spokojenost u vice
jak 81% studentli a nespokojeny je pouze jeden. Na sportovnim gymnaziu dopadly
vysledky (kromé absence plné nespokojenych studentll) piiblizné priiméru. Zminit
bychom mohli jest¢ Stiedni integrovanou Skolu zivnostenskou, kde ze 36 dotazovanych
nebyl ani jeden respondent plné spokojeny s prostiedim Skoly a pomérné velké

zastoupeni méli spiSe nespokojeni studenti (33,33%)
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Tteti otazka spokojenosti se tykala vefejného povédomi o Skole, tedy jak jsou

vV

studenti spokojeni s vnimdnim své Skoly wn&jSim prostiedim. Celkové bylo
z 85 dotazovanych bylo 35 spiSe a 8 plné¢ spokojenych s timto faktorem. V souctu

to predstavovalo 50,59% spokojenych respondentii.

Graf 19: Spokojenost studentl s vefejnym povédomim o skole (v %)
Vefejné povédomi o Skole
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Pramen: Vlastni prace

Nejvétsi pomér spokojenych k respondentim z jednotlivé Skoly byl opét

u Gymnazia Jana Palacha, kde toto pfedstavovalo necelych sedmdesat procent

dotazovanych. I studenti Stfedni primyslové Skoly elektrotechnické a Sportovniho
gymnazia byli s vefejnym povédomim o své stavajici Skole veelku spokojeni.

Vyrazny rozdil se opét projevil u studett Integrované stiedni Skoly Zivnostenské,

ze kterych ani jeden nebyl plné spokojen a 13 bylo spiSe spokojeno coz predstavuje

o trochu vice nez tretinu studentli. Stejny pocet respondentli této Skoly uvedlo svou

¢astecnou nebo plnou nespokojenost verejnym povédomim o ni.
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Spokojenost s urovni komunikace s pedagogy byla dalsi ¢ast priizkumu, na kterou
byli respondenti dotazovani. Z celkového poctu bylo 15,29% respondentid plné
spokojeno s komunikaci s pedagogy na stavajici Skole, 42,35% dotazovanych bylo
s timto faktorem spiSe spokojeno. Neceld ¢&vrtina se nedokazala rozhodnout,

9 dotazovanych bylo s komunikaci piSe nespokojeno a 6 pln¢ nespokojeno.

Graf 20: Spokojenost studentil s komunikaci s pedagogy (v %)
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Pramen: Vlastni prace

Zatimco u ptfedchozich dvou faktorii Stfedni integrovana Skola zivnostenska lehce
»ztracela® za celkovym primérem, v tomto piipad¢ je na tom z ohledu samotnych zakt
1épe. V souctu spokojenych zakti s komunikaci s pedagogy je zhruba 66,5%, u jinych

Skol je tomu ptiblizn€ o deset aZ patnact procentnich bodii méné.

Na gymnaziu Jana Palacha byly odpovédi témét rovnomérné rozdéleny (kromé plné
nespokojenych). V poméru k ostatnim Skoldm méli vysSi Cetnost pln€é spokojenych
a spiSe nespokojenych (oboji po 18,75%) studentti na tikor spise spokojenych.

Na Stiedni primyslové Skole elektrotechnické byli dva Zaci kocicich ro¢nika plné

nespokojeni, coz predstavuje ptiblizné 11% respondenti této Skoly.
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Patym faktorem spokojenosti byla nabidka veolnocasovych aktivit na stavajici
Skole. Z celkového poctu 85 respondentl bylo pfiblizné 3,5% pln€ spokojeno
s moznostmi traveni volného casu, 28,24% bylo spiSe spokojeno. Pétina z celkového
poctu se nedovedla piiklonit ke kladnému ¢i zapornému hodnoceni. 26 dotazovanych
(29,41% ze vsech) bylo spise s nabidkou volnocasovych aktivit nespokojeno a 18,8%

nebylo spokojeno viibec.

Graf 21: Spokojenost studentl s volnocasovymi aktivitami (v %)

VolnoCasove aktivity
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Pramen: Vlastni prace
Z pohledu jednotlivych skol bychom mohli fici, Ze studenti koncicich ro¢niki
Integrované stfedni Skoly Zivnostenské, ktefi se prizkumu zacastnili, by pravdépodobné
uvitali béhem svého studia $ir$i nabidku volnocasovych aktivit. V mens$i mife bychom
mohli zminit i SPSE a Gymnazium Jana Palacha, kde je viak relativné silné i zastoupeni
spokojenych studenti. Na tuto problematiku by se vedeni §kol mohlo zaméfit blize
pfi konkrétnéjSim dotazovani Zakil na jejich Skole.
Nadprimérné hodnotili volno€asové aktivity studenti Sportovniho gymnézia,

kde byli dva z 15 respondentii pln€ spokojeni a 4 spise spokojeni.
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Poslednim hodnocenym faktorem byla spokojenost s dostupnosti informaci o déni
na stavajici sttedni Skole. Da se fici, ze v této kategorii byli studenti koncicich ro¢nika
Castéji plné spokojeni nez u predchozich otdzek. V celkovém pohledu tomu tak bylo
u 15,29% repondentii. 34 dotazovanych (40%) uvedlo ¢astecnou spokojenost a necela
¢tvrtina nedokazala rozhodnout. Zbylych necelych dvacet procent studentii bylo

¢astecné ¢i pln€ nespokojeno.

Graf 22: Spokojenost studenti s dostupnosti informaci o déni ve Skole (v %)

Dostupnost informaci
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Pramen: Vlastni prace

Z pohledu celkové spokojenosti na jednotlivych Skolach (pokud secteme cCetnosti
pIné spokojenych a spise spokojenych) je na tom nejlépe z pohledu respondenti Stfedni
primyslova Skola elektrotechnicka se 72,22% spokojenych. Také na Gymnéziu Jana
Palacha studenti hodnotili dostupnost velice pozitivn€. Naopak na Integrované stfedni
Skole zivnostenské bylo takto spokojenych necelych 45% a ve srovnani s ostatnimi
Skolami meéla vysSi procentuelni podil u spiSe nespokojenych a hlavné plné

nespokojenych studentt.

48



4.4 Dotaznikové Setfeni na vysokych Skolach

Dotaznikovy prazkum na vysokych Skolach byl proveden opét formou online
dotaznikd, které vyplnilo stejné jako v piipad¢ stfednich Skol 85 respondenti. Oproti
prizkumiim na zékladnich a stfednich Skolach, kde se spoluprace musela konzultovat
s vedenim ¢i pedagogickym sborem Skol, zde byli osloveni studenti ¢i absolventi
vysokych Skol pfimo. K tomuto zacileni bylo pouzito socialnich siti a oborovych
emailovych schranek, a proto také naprostou vétSinu respondentli tvofili studenti
¢i absolventi JihoCeské univerzity. I z tohoto divodu bude nejvice relevantni hodnoceni

odpovédi u téchto respondentti oproti ostatnim zacastnénym.

Ze struktury dotazniku byly logicky vyjmuty otazky, které se tykaly poctt ptihlasek

a typt Skol, na které se respondenti hlasi. Jinak zlstala forma dotazniku velice podobna.

4.4.1 Pocet respondentii — studentt ¢i absolventl univerzit

Jak jiz bylo vySe v textu uvedeno, celkové se pruzkumu zucastnilo 85 respondenti
z raznych univerzit v Ceské republice. Nejvice dotazovanych bylo z diivodu vétsich
moznosti kontaktu z Jihodeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Tuto vé&sinu
pfedstavovalo 61 studenti ¢i absolventll této univerzity, coZ znamenalo témé&f
72% dotazovanych. Druhé nejpocetnéjsi skupina respondentii byla tvofena 16 studenty
&i absolventy ze Zapadodeské univerzity. Ctyii dotazovani byli z Karlovy univerzity
v Praze, dva z Metropolitni univerzity a po jednom z Mendelovovy univerzity

a Univerzity Hradce Kralové.
Graf 23: Podil respondentt prizkumu
Podil respondentd z jednotlivych univerzit

Jihoceska univerzita
M Karlova univerzita
M Mendelova univerzita
W Metropoaiitni univerzita Praha
W Univerzita Hradec Kralové
Zapadoceska univerzita

Pramen: Vlastni prace
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4.4.2 Faktory ovliviiujici vybér vysoké Skoly
I v prizkumu mezi studenty a absolventy bylo zjisténo, ze zakladnim zdrojem
informaci, kde se respondenti dozvédéli o vysoké Skole, bylo jejich bezprosttedni okoli.

Tuto moZnost odpovédi vybralo pfiblizné 54% respondent.

Druhym nejcetnéj$im ,médiem* byla tisténd forma Ucitelskych novin,

kde informace hledalo 31 dotazovnych (36,47% z celkového poctu).

Tabulka 11: Cetnost zdrojii informaci

54,12%

8 9,41%
6 7,06%
1 1,18%
24 28,24%
1 1,18%
31 36,47%

Pramen: Vlastni prace

Dvacet Ctyfi respondentl také uvedlo, ze jednim z informac¢nich kanala byl internet.

To predstavovalo 28,24% dotazovanych a ve srovnani s relativni ¢etnosti v prizkumu
na ZS (40%) a SS (54,10%) se jedna o vyrazny rozdil. To je jisté zptisobeno rozvojem

inernetu jako média oproti minulosti.

Graf 24: Cetnost zdrojt informaci

ZpUsob, jakym se studenti ¢i absolventi dozvédéli o univerzité

Vychovny poradce
Internet I
Vystava se vysokoSkolskou tématikou [ ]
Prezentace zastupcl vysokych Skol -
Usitels  IIID
Primé okoli (kamaradi, rodice,..)
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Zdroj infomaci

Cetnost Pramen: Vlastni prace
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Zkoumani vlivu rodi¢u pfineslo ocekavané vysledky — u dneSnich studentt
¢1 absolventi vysokych Skol meéli spiSe roli poradci. Necelych deset procent

respondentli uvedlo, ze se o vybéru Skoly rozhodovalo spole¢né s nimi.

Tabulka 12: Mira rozhodovani o vybéru vysoké skoly

0 0,00%
0 0,00%
8 9,41%
20 23,53%
57 67,06%

Pramen: Vlastni prace

Celkem dvacet dotazovanych se spiSe rozhodovalo samostatné a 57 respondentt
(67,06%) uvedlo, ze se o vybéru vysoké skoly rozhodli naprosto samostatné. To opét
znazoriiuje potiebu Skolskych instituci zamétit své komunikacéni strategie predevsim
na piimé potencidlni odbératele vzdélavacich programti a nutnost zvolit k tomu spravné

informacni kanaly.

Graf 25: Vliv rodi¢ti na rozhodovani o vybéru vysoké skoly

Vliv rodi€t na rozhodovani o nasleduijici Skole

B 7cela rozhodovali
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Rozhodnuti spole¢né
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B spise samostatné
rozhodnuti

M Zcela samostatné
rozhodnuti

Pramen: Vlastni prace
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Z nabizenych faktort, které potencialné mohly ovlivnit vybér vysoké skoly, uvedlo
nejvice respondentll (55,29%) dobré jméno ¢i znamost Skoly. Druhym nejCastéji
zminovanym faktorem se stala kvalita vyuky a pedagogického sboru, kterou vybralo
41 dotazovanych (48,24%). Znovu se zde projevila dulezitost, kterou témto dvéma
faktoriim pfisuzuji, a to je dalSim divodem nutnosti fidit i jméno (znacku) Skoly

a podporovat jeji image.

Tabulka 13: Faktory, které mohly ovlivnit vybér skoly

15,29%

5 5,88%
3 3,53%
16 18,82%
47 55,29%
41 48,24%

Pramen: Vlastni prace

Vybavenost Skoly a uceben by byla dulezitd pro necelou pétinu respondentii
(18,82%) a moznost nabidky cestovani ¢i podobnych akci béhem vysoké Skoly by
zaujala 15,29% z celkové dotdzanych. Sportovni udélosti, turnaje a umélecké krouzky

by mohly ovlivnit vybér jen u minima respondentt.

Graf 26: Cetnost odpovédi u jednotlivych faktort

Faktory, které by mohly ovlivnit vybér Skoly

Kvalita vyuky a pedagogického sboru
Dobré jméno ¢i znamost Skoly
Vybavenost Skoly a u¢eben

Umélecké krouzky

Faktory

Sportovni udalosti, turnaje

Vylety, zajezdy, turistika

Cetnost
Pramen: Vlastni prace
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4.4.3 Spokojenost studentii s jednotlivymi fakory na stavajici ¢i
absolvované univerzité

Tato podkapitola se zabyva hodnocenim spokojenosti s jednotlivymi faktory
stavajici €1 absolvované Skoly. Jak bylo vySe uvedeno, velka vétSina respondenti
v pruzkumu byla ¢i je studentem JihoCeské univerzity (61 dotdzanych). Proto se bude
bliz§i komentat a grafy zamétovat hlavné na tuto skupinu, pfipadné na respondenty
ZéapadocCeské a Karlovy univerzity. I tak musime upozornit, ze pocet respondentl
je niz8i, a tak nemuze byt bran jako reprezentativni vzorek kazdé jednotlivé univerzity.
Niz8i pocty respondentl u ZapadocCeské niverzity a Karlovy univerzity mohou

zkreslovat dojem celkové spokojenosti, a tak je musime pti hodnoceni zohlednit.

Prvnim faktorem hodnoceni spokojenosti respondentli byla jako u zaka zékladnich
a stiednich Skol kvalita vyuky. Pfi hodnoceni tohoto faktoru se studenti ¢i absolventi
Zapadoceské univerzity projevili jakozto nejvice spokojeni s urovni kvality vyuky.
Ze Sestnacti respondentii byli 4 plné a 12 spiSe spokojeno. Naproti tomu byli
respondenti z JihoCeské univerzity vice kriticti a z 61 dotazovanych se pouze dva
vyjadtili jako pIné spokojeni s kvalitou vyuky. Vice jak polovina respondentt této Skoly

byla spise spokojena a 34,43% spiSe nespokojenych.

Graf 27: Spokojenost studentli ¢i absolventt s kvalitou vyuky (v %)

Kvalita vyuky
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ZapadoCeska univerzita
Karlova univerzita
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B PIné spokojen(a) M Spise spokojen(a) [ Nelze rozhodnout M Spise nespokojen(a) B PIné nespokojen(a)
Pramen: Vlastni prace



V souctu plné a spise spokojenych ptredstavovali respondenti z Karlovy univerzity
75% dotazovanych této univerzity. Z dalSich zucastnénych respondentli miizeme zminit
spokojenost 2 respondentli z Metropolitni univerzity v Praze a nespokojenost jednoho

respondenta z univerzity v Hradci Kréalové.

Spokojenost s prostiedim $koly bylo dalsi téma tohoto prizkumu. Ve srovnani
s relativni Cetnosti odpoveédi z celkového poctu respondentii byli spokojenéj$i opét
respondenti ze ZapadoCeské univerzity — po 43,75% bylo pIn¢ ¢i spiSe spokojeno
s prostiedim Skoly a pouze jeden respondent byl spiSe nespokojen.

Na JihoCeské wuniverzité¢ byly cetnosti nasledujici — pln€ spokojeno bylo
21,31% respondenti a spiSe spokojeno s prostiedim Skoly bylo necelych 46%
dotazovanych. Dva soudasni ¢i byvali studenti JCU byli zcela nespokojeni s protiedim

Skolya 12 (ptiblizné 20%) uvedlo ¢aste¢nou nespokojenost.

Graf 28: Spokojenost studentl ¢i absolventl s prosttedim skoly (v %)
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S vefejnym povédomim o Skole bylo pIln¢ spokojeno dvanact z celkového poctu
respondentii (14,12%). Caste¢né spokojeni respondenti predstavovali 50,59%. Pétina
dotazanych se nedokézala pfiklonit k pozitivnimu ani negativnimu postoji k tomuto
faktoru. SpiSe nespokojenych s vefejnym povédomim o svych skolach bylo 10 studentt

¢1 absolventu.

Graf 29: Spokojenost studentti ¢i absolventl s prostiedim Skoly (v %)
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Pramen: Vlastni prace
Pokud se budeme blize zabyvat respondenty JihoCeské univerzity, zjistime,
ze spokojenost (plna i ¢aste¢nd) je patrnd u vice jak 60% jejich respondentil. Pfes dvacet
procent se jich nedovedlo rozhodnout a nespokojenost s tim, jak vefejnost Skoly
respodentil vnima, byla vyjadfena 13,11% casteCné a 4,92% plné nespokojenymi

dotadzanymi.



Uroveii komunikace s pedagogickym sborem na jednotlivych $kolach byla dal§im
z taktort, které dotaznik spokojenosti zkoumal. Ze ¢tyt respondentii Karlovy unverzity

byli tfi s irovni komunikace plné€ spokojeni a jeden spiSe nespokojen.

Pti srovnani respondenti ZapadocCeské a JihoCeské univerzity ma prvné zminovana
méné plné spokojenych s timto faktorem (6,25% oproti 11,48%), ale v souctu se spiSe
spokojenymi respondenty je celkové spokojenych 68,75% studentl ¢i absolventil oproti

59,02% z JihoC€eské univerzity.

Graf 30: Spokojenost studentt ¢i absolventl s komunikaci s pedagogy (v %)
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Pramen: Vlastni prace
Z okruhu zbylych respondent byli studenti Metropolitni univerzity a Mendelovy
univerzity s komunikaci spokojeni a jediny dotazany z univerity v Hradci Kralové byl

zcela nespokojeny.



Z celkového poctu 85 dotazovanych bylo s nabidkou volnoéasovych aktivit
na stavajici ¢i absolvované vysoké Skole zcela spokojeno 16 respondentd,
coz predstavovalo 18,82%. Devatenact odpovidajich uvedlo &asteCnou spokojenost
a 29 si nebylo jisto. Caste¢nd nespokojenych respondenttl bylo 13 a osmi piisla nabidka

volnocasovych aktivit zcela neodpovidajici.

Graf 31: Spokojenost s nabidkou volno€asovych aktivit (v %)
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Ve srovnani s celkovymi vysledky byli nadprimérné spokojeni respondenti

z Karlovy univerzity, kdyz dva ze ¢tyf respondentii uvedli naprostou dostate¢nost
nabidky aktivit ve volném case. Z pohledu Zapadoceské univerzity se nenasel nikdo,

komu by nabidka aktivit pfiSla pln€ nedostatecnd a zbylé skaly byly rozd€leny po 25%.

Na Jihoceské univerzit¢ bylo s nabidkou volnocasovych aktivit plné spokojeno
14,75% respondentli a 24,59% citilo spokojenost ¢aste€nou. Ttiadvacet respondentl
(37,70%) nedokazalo rozhodnout o své spokojenosti ¢i nespokojenosti, 22,95%

dotdzanych bylo ¢aste¢né ¢i plné nespokojeno.



Oproti nékterym z predeslych faktorti, ketrymi se priizkum zabyval, se dostupnost
informaci na vysokych skolach jevi jako vice dostacujici. PIn¢ spokojeno s funkcnosti
informacnich kanall bylo 15,29% dotazanych, coz se 44,71% spiSe spokojenych
pfedstavuje rovnych Sedesat procent respondentt. Pfiblizné 16,5% dotazanych uvedlo

castecnou nespokojenost a 9,41% bylo zcela nespokojenych.

Graf 32: Spokojenost s dostupnosti informaci o Skole (v %)
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Nejdulezitéjsim informac¢nim kanalem na vysokych Skolach a podobych institucich

je v soucasné dobé bezesporu internet. Studenti vysokych Skol jsou mnohem vice
motivovani vyhleddvat informace o studiu ¢i jinych udalostech na webovych strankach

nez je tomu u studentti zakladnich ¢i stfednich skol.

Ne vzdy jsou vSak veskeré informace uvedeny a stranky nejsou tolik efektivni,
a proto by se mélo vice dbat na aktudlnost tohoto média a vyuzit pokud mozno co

nejvice jeho potencial.



5. Vysledky a zavér

Z vysledk prizkumu na zakladnich, stiednich a vysokych Skolach mizeme potvrdit
ob¢ hypotézy. Se zvySujicim se vékem zaku €1 studentt klesa mira vlivu rodi¢i na jejich
rozhodovani o volbé nasledujici $koly. Skoly by proto mély zaméfit své komunikaéni
usili hlavné na spravnou cilovou skupinu (a také tak vétSinou cini). K tomu je
samoziejm¢ nutné zvolit vhodny komunikacni kandl, ktery je u dané skupiny nejvice
efekivni. V tomto sméru prizkum potvdil 1 stale vétsi potencial internetu jako zdroje
informaci. Do budoucna se piedpokladd Siroky rozmach socialnich siti na internetu

a proto by se i timto smérem mohly Skoly zaméfit (obzvlaste stfedni a vysoké Skoly).

Druha hypotéza byla také potvrzena — ¢im starsi studenti jsou, tim vice si uvédomuyji
a prikladaji vétsi dilezitost dobrému jménu Skoly a jejimu produktu — vzdélavacimu
programu a jeho kvalité. Jelikoz si vétSinou Skoly nemohou dovolit drahé reklamni
kampané, musi spoléhat pfedev§im pozitivni vnimani vetejnosti. To mohou ovlivnit
hlavné samotnou nabidkou vzdélavacich programd, ale fizenim vztahi s vetejnosti, tedy
udrzovanim kvalitni kultury Skoly, jejiho prostfedi a atmosféry. NejlepsSim doporucenim
je vlastni zkuSenost, a tak by se vedeni Skoly mélo snazit ze stavajicich studentt
(zékaznikll) vytvoftit budouci obhéjce a Sifitele dobrého jména Skoly.

K uréeni dualezitych faktorti, na které se v komunikaci ve Skole zaméfit, mize
poslouzit hodnoceni spokojenosti zaki, které by vedeni mélo pravidelné¢ (minimalné
pololetnd) uskute¢iiovat. Cim konkrétngjsi a podrobnéjsi bude, tim lépe se povede
zacilit pfipadné problémy. Pozorovanim spokojenosti v delsim ¢asovém obdobi miize

vedeni pozorovat vlivy jednotlivych zmén v komunikaci a sledovat tak tispéSnost svych
krokd.
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Summary

The primary objective of this work was to introduce readers to the basic terminology
in the field of Public relations and outline their ties to marketing communication.
The practical part is focused (by using the results of a questionnaire survey and
interview school management) determination of tools used in PR and their
effectiveness, potential communication channels and factors that influence students'
decisions on the selection of the following schools. After reading this thesis, the reader
should have also an idea of how to evaluate the satisfaction of customers (in this case

the students).

The first part of this thesis consists of a literature review focusing on public relations
and related terminology. It also deals with definitions and methods related to measuring
customer satisfaction. The practical part of the research was conducted in primary,
secondary and high schools, which dealt with fakotry influencing the selection
of schools and pupils' levels of decision making. Interviewed were also heads of schools

regarding their use of communication in education and success rates.

To determine the important factors in communication at the school, the leaders
of schools should watch students satisfaction rating, which should be performed
regularly (at least biannually). The more specific and detailed, the better will be to target
potential problems. Observation of satisfaction in the long term can lead to observe

the effects of changes in communications and monitor the success of their actions.
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