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Diagnostika image Skoly
Ludvik Eger

Abstrakt: Predlozeny piispévek se vztahuje k naSemu zaméfeni
na komunikaci 3koly s vefejnosti. Vyuzivame poznatkl a zkuSenosti
z marketingu a managementu pro zkvalitnéni fizeni $kol a podporu
pedagogického procesu.

Dulezitym tkolem této komunikace jsou Public Relations a péce
o image organizace. Prispévek prezentuje vyuziti metody sémantic-
kého diferencialu pro zjisténi image Skoly.
Kli¢ova slova: marketingovad komunikace, public relations, image
§koly, sémanticky diferencial
Abstract: Our paper is focused on communication between school
and public. We use information and experience from marketing and
management to improve school management and to support pedago-
gical process.

Important aims of this communication are public relations and
image of school. There is presented how to use method of semantic
differential for analysis of school image in our paper.

Key words: promotion, public relations, schol image, semantic dif-
ferential

Uvod

Vychézime z toho, Ze cilem marketingové komunikace Skoly je informovat
nebo presvédcovat zdkazniky ¢i pfipominat jim existenci produktu (sluzby
= vzdélavaci program) nebo vzdélavaci instituce.

Ukolem marketingové komunikace skoly je komunikovdni s jednotlivymi
subjekty i s celym okolim skoly. Podstatou je schopnost skoly sdélovat své
cile a svou nabidku, a tim vytvafet a podporovat svou pozici a svoji image.
Stejné vyznamna jako komunikace s okolim $koly je cilend vnitini komuni-
kace. (Srov. Marhounova, 2000)

Komunikace $koly je sméfovana k cilovym spotfebitelim i veSkeré vefej-
nosti. Z praxe vime, ze pravé uvédoméni si ¢i vytvoreni soupisu zdkazniki, se
kterymi 8kola musi komunikovat, nejlépe oziejmi 3ifi potfebné komunikace.
Piitom zdkazniky 3koly miZeme rozdélit na:

e vnitini: ulitelé, zaci, rada $koly, ostatni personal

o vndji: rodice, odbor kolstvi obce, zastupitelstvo, zaméstnavatelé, dalsi
vefejné organy, CSI, MSMT, zastupci tisku, ostatni Skoly, sponzofi, na-
dace.
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Pro fizeni komunikace Skoly s vefejnosti se ndm nabizi pfedevsim vyu-
7iti poznatkl z marketingové komunikace a nastroje, ktery se nazyva public
relations (PR). Ten predstavuje pldnovitou a systematickou ¢innost, jejimz
cflem je vytvareni a upeviiovani divéry, porozuméni a dobrych vztahi orga-
nizace s kliCovymi dilezitymi skupinami vefejnosti. (Foret, 1997; podobné
Némec, 1993 a 1996 aj.) Do CeStiny se tento termin Casto pfekldda jako
vztahy s verejnosti nebo styk s verejnosti.

Pfitom vefejnosti v tomto pripadé rozumime jak vSechny zdkazniky
a partnery Skoly, tak i jeji pracovniky (Svétlik, 1996). Schematicky je ife
spolupréace s vefejnosti vhodné ukazana na piikladu vysoké skoly (Payne,
1996).

Kindred, Bagin, Gallagher (1990, s. 15) uvedli specifickou definici takto:
,Public relations ve 8kolstvi je planovana systematickd funkce manage-
mentu, kterd pomaha ke zlepSeni programu a sluzeb vzdélavaci instituce. Je
zaloZena na oboustranné komunikaci, zahrnujici vnitfni i vnéjsi vefejnost,
s cilem stimulovat a lépe pochopit role, cile, vysledky a potieby instituce.“

Mezi hlavni dkoly PR potom patfi vytvdteni pfiznivych piedstav (image)
o0 firmé (skole) na vefejnosti. Na prvni misto v PR pro Skolstvi stavi image
Payne (1996) i Svétlik (1996), Jakubikova (1998), podobné Eger a Egerova
(2001a, b).

Do néplné public relations fadi Hannagan (1996) hodnoceni postoji sku-
pin vefejnosti (vnéjsi i vnitini) a realizaci akci a programi za Géelem po-
chopeni a podpory cili organizace.

Neziskové organizace, které vyuzivaji marketing, proklamuji pééi o zékaz-
nika a kladeni lidi na prvni misto. Ve Skolstvi to znamena soustfedéni na
zéka Ci studenta.

Pro velmi podrobné ¢lenéni nastroji Public Relations odkazujeme na
Némce (1993).

Co chiapeme pod pojmem image Skoly?

Pro vzdélavaci subjekt pouzivame v naSich kurzech $kolského managementu
nésledujici specifickou definici image: ,,Je to souhrn vSech predstav, poznatki
a ocekdvdni spojenych s danym vzdéldvacim subjektem, s uciteli nejen sou-
dasnyms, ale i s byjvalymi, se studenty nejenom soucasnymi, ale 1 s absol-
venty a jejich piedpoklddangymi znalostmi.“ (Stefko, 1999 a, s. 31)

O ,image“ se v odborné literatufe uvadi, Ze pfedstavuje souhrn pfedstav
o organizaci (8kole), jez pfevladdaji v relevantni ¢asti vefejnosti. Nemusi jit
jen o Skolu jako celek, ale u vétsich stfednich Skol ¢i vysokych $kol miize
jit 1 o uréity vzdélavaci program, uréity produkt skoly. Naopak u zaklad-
nich kol ptjde vétsinou v naSich podminkéch o $kolu jako celek se vzdéla-
vacim programem v celé komplexnosti. (Eger a Egerovd, 2001b) Image je
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vysledkem prezentace, respektive vnimani prezentace firmy &i $koly verej-
nosti. Immage pfedstavuje uréitou zkratku zhodnoceni firmy ¢i skoly a sklddd
se z objektivnich i subjektivnich, spravnych, ale i nesprdvnyjch pfedstav, po-
stoju a zkuSenosti jednotlivce a skupiny lidi o urcité firmé & $kole nebo
vzdéldvacim programu. Prochdzi vjvojem, je méritelnd a pres urditou stabi-
litu je i ovlivnitelnd v rdmci dlouhodobé koncepce.

Image Skoly je utvafena jeji identitou, vnitini kulturou a designem, které
jsou Sifeny jak smérem dovnitf, tak smérem ven pomoci komunika¢nich
kanald 8koly. (Jakubikova, 1998)

V nejnovéjsi metodice pro vzdélavani reditelti Skol v Polsku (Dzierzgo-
wska, 2000) se v Gvodu k tématu obraz firmy piSe, Ze kazda firma, kazda
instituce védomé& nebo nevédomeé vytvari uréity obraz. JestliZe tomu tak je,
potom je lepsi provadét to cilené a profesionalné. I takto miZe byt stru¢né
feCeno, pro¢ je pro management $kol dilezité zabyvat se image instituce.

Na zavér naseho stru¢ného ivodu jen upozornime na to, Zze problematika
velmi uzce souvisi s pedagogickou evaluaci (Pricha, 1996 a 2000), auto-
evaluaci Skoly (Rydl, 1998) ¢i s novym pojetim Fizeni kvality ve Skole (Ne-
zvalové, Obst a Prasilova, 1999) a samoziejmé v oblasti zamé&feni na vnitini
vefejnost je propojena s pedagogickou komunikaci (Mare§ a Kfivohlavy,
1995).

Miuizeme také uvést, Ze téma se jiz strucné objevuje v Ceské literatufe,
a to zejména v souvislosti s problematikou fizeni kol (Solfronk, 1994; Obst,
1998). Vice je rozpracovano z marketingového hlediska u Svétlika (1996)
a Jakubikové (1998). Teprve v poslednich letech jsou prezentovany prvni
odborné prispévky, které s vyuzitim metodologie skutetné popisuji praxi
a prinaseji dulezité poznatky pro management $kol a komunikaci $koly s ve-
fejnosti. Mezi prvni patii ¢lanky Stefka (1999), na3e studie a materidl na
WWW (Eger a Egerova, 1999) a také prispévek Prokopa (2001).

Metody méreni
Autofi Svétlik (1996), Stefko (1999) a Eger a Egerova (2001a) popisuji z4-
kladni mozné metody méfeni image Skoly:

e méfeni znamosti a priznivosti postoji k dané instituci,

e sémanticky diferencial - méFeni polohy image instituce na zdkladé hlav-

nich, tzv. relevantnich dimenzi,
e vicefaktorovd metoda,
¢ multidimenziondlni analytickd mapa.
Pro praktické pouziti pro fizeni §koly oviem Stefko (1999), Eger a Egerova

(1999 a 2001a, b) i Prokop (2001) pouzivaji metodu sémantického diferen-
cidlu. V nejnovéjsi verzi studijniho materidlu na WWW (Eger, 2001) uvadi
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i pfipadovou studii s uzitim metody méfeni znamosti a pfiznivosti postoji
k dané instituci.

Sémanticky diferencial

Tato metoda je vhodnd pro podrobnéjsi analyzu obsahu image 8kol, vysledky
jsou vyjadiovany prehledné v grafické formé a mame s ni dobré praktické
zkuSenosti (Eger a Egerova, 2001). Je téz doporucovina Pfibovou (1996)
a Stefkem (1999b).

Metodu definujeme podle Pfibové aj. (1996, s. 170):

»,Osvédéenou a €asto pouzivanou metodou méreni image je sémanticky di-
ferencidl (polaritni profil). Ve vztahu ke zjistovanym komponentim image
je sestavena rada protikladnych pojmovych dvojic. Vybér bipolarnich ad-
jektiv je dan cilem Setfeni. Protikladné dvojice pojmi jsou usporadiny na
sedmistupniové nebo pétistuphové skale.“

Metoda je fazena na hranici mezi pfimé a nepfimé metody dotazovani.
Bartova a Barta (1991) uvadéji, Ze se jednd o baterii $kal, pomoci kterych
hodnotime vlastnosti zkoumaného jevu. Vybér vlastnosti — obvykle 15, ale
i vice — se provadi podle acelu, ke kterému je jev zkouman. V klasickém
testu jsou uplatnény tfi hlavni skupiny faktora:

e faktory hodnotici (dobry — $patny, kvalitni — nekvalitni, hezky — Zkaredy,
napadny — nenapadny, pohodlny — nepohodlny),

o faktory potenéni (prostorny — tésny, bezpeény — malo bezpeény, silny —
slaby, ovladatelny — neovladatelny, velky — maly),

o faktory aktivity (rychly — pomaly, ekonomicky — neekonomicky, vykonny
- nevykonny, vyvolavajici zavist — vyvolavajici pohrdani, pohyblivy —
nepohyblivy).

Metodou se pro vyuZiti v pedagogice téZ zabyval Chraska (1993), ktery
stejné oznacuje faktory a uvadi: ,, Uréime-li u jistého pojmu uvedené tii fak-
tory, je tim urcen jeho vyznam.“ Toho potom autor vyuZiva pro zndzornéni
v trojdimenzionalnim prostoru (viz i jeho studie z roku 1995). Vyzkum je
ovSem zaméien na popis sémantického prostoru zkoumanych osob a zamé-
Fenim se 1i§i od naSeho ucelu. Toto pojeti vyuzil ve svém vyzkumu ,Moje
§kola“ Prokop (2001), kdy pomoci sémantického diferencilu zjistoval po-
stoje a nazory déti (7 rozméra a 5 kategorii).

Pro nas Géel vychazime z pristupu, ktery je pfedkladan ve vyuce $kolského
managementu v Anglii. Vychdzime také Castecné z materidlii centra skol-
ského managementu z Univerzity v Manchesteru (1998-99). Zde se dokonce
nevénuje pozornost faktorim, ale diraz se klade na stanoveni relevantnich
dimenzi. Nepouzivame tedy stejny pocet $kal pro vSechny faktory, i kdyZ
chceme, aby byly zastoupeny (podobné Stefko, 1999). Rozdil je také v tom,
ze nam jde o zdznam od rozdilnych skupin respondentt a hlavné srovnani
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jejich vnimani ,,obrazu 3koly“ ve vybranych dimenzich. To je dilezity udaj
pro vedeni Skoly a jeji sbor.

Pro sestaveni a vyhodnoceni konkrétniho sémantického diferen-

ciilu je potfebné:

1. Vytvofit skupinu relevantnich dimenzi
Vyzkumem je potiebné uréit, které dimenze lidé pouzivaji k popisu sle-
dovaného objektu. Ziskdme je rozborem otéazek, které se tykaji skoly,
které napfiklad hleddme pfi snaze o posouzeni odliSnosti mezi §kolami.

2. Redukce ziskanych relevantnich dimenzi
Vytvaiime dotaznik, kde napfiklad Pfibova (1996) doporucuje uspofa-
dat pojmy tak, Ze na levé strané jsou vSechny pozitivni, na pravé strané
pak pojmy negativni. Pfi vybéru prihlédneme k vySe uvedenym informa-
cim o skupinéch faktort. Pfiklanime se oviem k tvrzeni Svétlika (1996),
Ze pfi této volbé pro nase Gely nékdy méné mizZe znamenat vice.

3. Zaddni otdzek skupiné respondenti
Pro n4$ G&el budou nejdulezitéjsimi skupinami: studenti (Zaci), rodice,
ucitelé skoly. Mezi dalsi dtlezité skupiny patfi: predstavitelé obce (za-
stupitelé i tfednici), CSI, potencidlni studenti, ostatni vefejnost aj.

4. Vyhodnoceni vysledki
Odpovédi se v jednotlivych polozkach u jednotlivych skupin respondentt
zpraméruji a graficky zobrazi. Vysledna vertikalni linie predstavuje su-
marizovany pohled na image instituce. Pokud jsme vyhodnocovali zvI4st
jednotlivé skupiny respondenti, mtizeme vyhodnocovat i rozdil v hodno-
ceni jednotlivych skupin. Jestlize byl dotaznik pouzit i pro konkurenéni
Skoly, midZeme hodnotit image jednotlivych §kol ve vybranych relevant-
nich dimenzich.

5. Provéfeni variaci image
Protoze profil kazdé image je vysledkem zprimérovani hodnoceni fady
respondentii, doporuéuje Stefko (1999b) nékdy si uréit odchylky, které
by bylo potifebné v uréité polozce brat v ivahu. Na zakladé velikosti
odchylek muZeme stanovit, zda je image specifickd (s malou odchylkou)
nebo rozptylend. , Instituce miiZe, ale nemusi chtit specifickou image.“ Je
potiebné také analyzovat, ,zda rozptylena image je skuteéné vysledkem
riznych hodnoticich podskupin, pfi¢emz kazdd podskupina mé o insti-
tuci vytvofenou jinou, ale vysoce specifickou image.“ (Stefko, 1999b)
To potvrzuje i pfiklad z nasi studie image fakulty, kdy rozbor etnosti
odpovédi v poloZce srovnani fakulty s ostatnimi fakultami u absolventi
studia ukdzal, Ze celkovy primérny vysledek skryvd dvé stejné skupiny
odpovédi, a to v kladné i zdporné orientaci. To je samozfejmé vyznamny
vysledek pro management.
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Proto pro rychlé orientaéni prehlédnuti managementem kol bude vhod-
néjsi zdznam Cetnosti v procentech u kazdé nebo vybrané protikladné
dvojice pojmit (podobné Pfibov4, 1996). U malych kol a u malych sou-

bort respondentti (ucitelé) povaZzujeme za vhodné&jsi uvést pfimo zdznam
Cetnosti odpoveédi.
Vybér indikatori image
Hledat indikatory image $koly znamend identifikovat dimenze, kterymi lidé
obvykle popisuji sledovany objekt. Pro nas Gc¢el - méfeni image nasi $koly —
je miizeme stanovit na zakladé odpovédi na zdkladni otazky, které si vytva-
fime, kdyZ uvaZujeme o hodnoceni Skoly. Co vas napadne, kdyz uvazujete
o hodnoceni §koly? Co nejlépe charakterizuje kolu? Napft.:
e Jaky prvni dojem poskytne $kola svym navstévnikim?
e Jaky dojem vyvolava budova?
e Jak vypada tfida, kde se uéi mé dit&?
o Jak kvalitni je tfidni ucitelka?
o Jaké informace Skola o sobé poskytuje a jak kvalitn&?
e Bude se dité ve Skole citit bezpec¢né?
e Jakym zpusobem mé skola informuje o mych détech?

Kazdé vedeni Skoly si mize vytvofit (dotvofit) sviij vlastni seznam indi-
katord image Skoly tak, aby zobrazené vysledky davaly odpovéd na polozky,
které vedeni Skoly miZe i specificky zajimat.

Je ovSem vhodné vyuzivat jiz pfipravenych seznamii moznych polozek
- komponent viz napf. Svétlik (1996) + dal3i informace pro zdjemce na
WWW (Eger, 2001).

Odbornici jisté mohou oponovat, Zze vytvoreni vhodného nastroje neni
jednoduchou zaleZitosti, ale na druhou stranu pravé pro zvyseni zapojeni
predevsim pedagogického sboru do procesu autoevaluace a Fizeni kvality ve
gkole doporuéuji tento postup napiiklad Evans (1995), Elsner (1999) a rov-
néz nas studijni text pro management kol (Eger a Egerova, 2001 a) s tim, Ze
nabizime dotaznik, ktery prosel pilotdZi, a moznost srovnani s pripadovymi
studiemi.

NaSe dosavadni praxe ukazuje, Ze zdjemci o moderni formy managementu
skoly aplikaci této metody ziskali zajimavé vysledky a podklady pro diskusi
ve sboru Skoly. Diagndza image 8koly se tak stava soucésti jeji autoevaluace
a podkladem pro praci na planu jejiho udrzeni ¢i zlepSeni.

Na Ekonomické fakulté, pracovisté Cheb, vyuZivime metodu sémantic-
kého diferencidlu pro analyzu image Skoly jako soudast bakalarskych praci,
které jsou zaméfeny na servis pro management kol v oblasti analyzy sou-
¢asného stavu, i s vyuZitim provedeni auditu a porovnanim vysledki s ex-
ternim hodnocenim napiiklad CSI apod. Préace jsou kladné hodnoceny ve-
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denim $kol, podminkou je oviem spoluprice a umoznéni této evaluace (viz
téz Nezvalova, Obst a Prasilovd, 1999; Rydl, 2000).
Na zavér naseho prispévku uvedeme priklad z praxe.

Image obchodni akademie v okresnim mé&sté

Image této Skoly byla hodnocena podle ndmi predstavené metodiky v ba-
kalafské praci Rybarfe (2000), ktery ji zpracovaval pod nasim vedenim a se
souhlasem managementu Skoly jako ukdzku mozného odborného servisu pra-
covist Skolského managementu pro $koly. Cilem préce je potom vytvoreni
planu pro zvyseni image Skoly.!

Préace pfinasi vedeni $koly vysledky vyzkumu, nezavislé SWOT analyzy
a navrh pldnu studenta ekonomie orientovaného na problematiku, coZ je
hlavnim praktickym pfinosem pro vedeni Skoly.

Dale uvedeme struéné vysledky, které se tykaji pfimo vyzkumu s uzitim
metody sémantického diferencidlu. Zajemce o doplnéni pohledu na uvedenou
§kolu odkazujeme na bakalafskou praci Rybafe (2000). Struény vytah ze
SWOT analyzy pro dokresleni pohledu na sledovanou $kolu je v na$i praci
uveden po vysledcich vyzkumu.?

Vlastni dotaznikové Setreni:

S vyzkumem souhlasilo vedeni skoly a bylo informovano o metodice. Reditel
na poradé informoval vyucujici. Struénou instrukci obdrzeli uéitelé i Zaci.
Ti byli pozddani o informovéni rodici.

Setfeni probihalo ve 3kole od 28. dubna 2000 do 2. kvétna 2000. Dva do-
tazniky obdrZel kazdy student na vikend domii. Jednalo se o 390 dotaznikii.
Jeden byl ur€en pro studenta a druhy pro jednoho z rodi¢i. Kazdy pedagog
rovnéz dostal jeden dotaznik. VZechny pak byly shromaZdovany v kancel4ri
skoly.

Navratnost dotaznikl byla 45 procent. Dotazéno bylo celkem 185 respon-
dentd. Z toho bylo 104 studenti (tj. 53 % z t&ch, ktefi dotaznik obdrzeli ve
skole), 74 rodidu (tj. 19 %) a 7 pedagogh (tj. 35 % ze sboru).

Dale uvadime nasSe vlastni grafické zpracovani vysledki a zdznam &etnosti
v procentech u souborti s vétsim po¢tem respondenti dle doporuéeni Pfibové
(1996).

ITo neni zcela v souladu s nasim doporudenym postupem, kdy plan musi sestavovat
vedeni Zkoly s uditeli (1épe i se studenty). Rozlisujme ovSem tkol pro bakalare a tkol pro
vedeni Zkoly.

2Dle nasi metodiky je vychozi stav hodnocen na zikladd vysledkd vyzkumu, SWOT
analyzy a vysledki z nezéavislého hodnoceni.
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Vyhodnoceni dotazniku pro zjistovdni image Skoly

Uvedené rozliSeni grafu na obr. 1 zobrazuje potfebny prehled polozek a gra-
ficky priamér hodnoceni skupinami respondentii. Hodnoty v této formé nelze
graficky zobrazit s piesnosti na jednu desetinu, proto uvadime pifehled pru-
mért hodnoceni podle skupin jesté v nasledujici tabulce:

Tab. 1: Priméry hodnoceni poloZek dotazniku podle jednotlivijch skupin respondenti
Polozka ¢&. 1 (2 (3456|789 ]|10{11|12(13]|14(15
Respondent
Studenti 2,812,1(2,423]2,7|3,6(2,7{2,1(2,1]|2,4(2,412,7(2,4(2,6{2,4
Rodike 2,612112521]2,5(3,6[2,6(2,0(2,0]2,4]2,5([2,6[2,5(2,8]2,7
Utitelé 2,711,412,011612,1(2,7(2,312,0{20(2,0]2,1(2,3{1,9(2,0(1,1

Tab. 2: RozloZeni cCetnosti odpovédi studenti a rodici v procentech (dopodéitino do

100 %)
Hodnoceni 1 2 4 5
Polozky Stud. [ Rod. | Stud. | Rod. | Stud. | Rod. | Stud. | Rod. | Stud. | Rod.
Velikost 3koly 9 14 33 32 37 38 17 15 4 1
Vzhled 21 31 51 38 21 23 6 7 1 1
a umisténi Zkoly |
Vybaveni Skoly 17 15 34 40 38 35 11 8 0 2
Vzdélavaci 16 23 42 51 35 20 7 5 0 1
program
Inovace vzdé&lava-| 13 14 30 40 33 32 23 14 1 0
ciho programu
Nabidka 2 0 14 14 26 32 36 38 22 16
mimoskolnich
aktivit
Atmosféra ve 17 14 29 34 30 34 18 11 6 7
Skole
Uspé&snost absol-| 24 27 47 49 23 23 5 1 1 0
venti
Chovani studenti | 23 23 47 53 25 24 5 0 0 0
Urovei pedagogli | 17 11 37 51 33 26 11 10 2 2
Management Zkoly| 18 16 30 35 46 39 4 5 2 5
Spoluprace 23 24 19 21 30 34 19 16 9 5
s rodici
Spoluprace 22 11 35 39 31 39 11 9 1 2
s ufady a firmami
Partnerské 14 11 34 28 26 35 22 19 2 7
a mezinarodni
styky
Prezentace 8§koly| 15 11 43 35 29 35 11 17 2 2
na vefejnosti

RozloZeni Cetnosti odpovédi uliteld neuvadime v procentech, protoZe n = jen 7.
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Studenti, n = 104
Rodite studentd, n = 74

Utitelé Skoly, n =7

$kola je velkd 1 /3

vzhled a umisténi Skoly

je dobry 1 3

modernf vybaveni Skoly 1 3

kvalitni vzdélavaci program 1 3

inovace vzdélavaciho

programu je rychld 1 .\3
*

§iroka nabidka

mimoSkolnich aktivit 1

atmosléra ve §kole
je ptatelska 1

chovéni a vystupovéni
studenti: a &kl

na vefejnosti je vhodné 1 3

velka aspésnost ]

absolventl 1 K 3
L)

uroveii pcdagogického

sboru je vysokd 1 3

management $koly 1 3

je vykonny

aktivni spoluprice

koly s rodici 1 3

spoluprace s mistnimi ufady

'la-l"":.-.'“lﬁl;ﬁ'-"—

a firmami je velmi dobrd 1 3
silné partnerské a \
mezindrodn{ styky 1 ,3
népadnd prezentace H
tkoly na vefejnosti 1 2 %3

4

5

$kola je mald

vzhled a umisténi $koly
je $patny

zastaralé vybavenf $koly
nekvalitni vzd&lavaci prog.

inovace vzdélavaciho
programu je pomaléd

uzkd nabidka
mimoskolnich aktivit

atmosféra ve §kole
je nepratelska

chovdnf a vystupovéni
studentli a Zaki
na vefejnosti je nevhodné

mala ispésnost
absolventi

uroveil pedagogickcho
sboru je nizkd

management Skoly
je nevykonny

pasivni spolupréce
Skoly s rodi¢i

spoluprace s mistnimi Gfady
a firmami je nedostate¢na

slabé partnerské a
mezindrodni styky

miziva prezentace
Skoly na vefejnosti

Obrdzek 1: Vyhodnoceni dotazniku pro zjistovani image $koly
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Tab. 3: Zdznam podtu Eetnosti v odpovédich u skupiny uditelé, n = 7

["Polozka &. 1213|456 |7|8]9]|10]11 12| 13| 14| 15
Hodnoceni
1 2 113 1 1 2 1
2 1 1 5144125 |7|7 7 5 5 4 1
3 1({1]1 2152 2 1 1
4 3 1
5

Poznamka: U prazdnych polozek neuviddime 0, protoze tabulka je tak pfehledné&jsi.

V tomto okamziku vedeni Skoly dostava prehledné zpracované vystupy
z vyzkumu image 8koly s pouZitim sémantického diferencidlu a ndmi se-
staveného dotazniku. Jako podklad pro pripravu image doporuéujeme jesté
pouzit SWOT analjzu 8koly a vysledky nezavislého hodnoceni CSI, statis-
tiky Gspésnosti absolventii apod.

Struéné ze SWOT analyzy (Rybar, 2000)

o Silné strdnky: tradice Skoly a jeji postaveni ve mésté a okoli i vzhledem
k mnoZstvi absolventi, kvalitni vybavenost, ispéSnost absolventii, vyuka
dvou cizich jazykd a spolupréace se Skolou z Némecka.

o Slabé stranky: nizky zijem o den otevienych dveri, ktery souvisi s malo
propracovanou koncepci komunikace s vefejnosti.

e Hrozby: vliv demografického faktoru, previs nabidky vzdélavacich insti-
tuci pro potenciondlni zajemce, pozadavek prijimacich zkouSek ma i ne-
gativni dopad. Nasycenost trhu absolventy stfednich ekonomickych skol.
Naroénost vyuky a ocekavani a povédomi o ném u vefejnosti. Zabezpe-
¢eni financovani.

e PrileZitosti: Ekonomické lyceum jako novy typ piipravy kvalitnich pra-
covnikd pro praxi s timto stupném vzdélani, pfiprava vyuky probiha.

Nezavisla hodnoceni
Velmi dobra hodnoceni 8koly v Zebficku SET a ispésné hodnoceni v Sondé
Maturant 99, spééné zapojeni do soutéze studentskych firem, pfiznivé hod-
noceni spé&$nosti v pfijeti absolventi na vysoké skoly aj. (Rybar 2000)
Nyni je naS pohled na Skolu a jeji image mnohem kompletnéjsi, ne-
bot mdme k dispozici materidly, které vedeni skoly pomohou nejen pri zhod-
noceni image Skoly a plinu komunikace skoly, ale jsou i vjznamnou souédsti
autoevaluace a podkladu pro komplezni plin skoly.

Komentaf k vysledkim vyzkumu

Vysledek grafického zobrazeni sémantického diferencidlu na prvni pohled
jednoznaéné ukazuje, Ze ucitelé skoly hodnoti image skoly priznivéji ve vSech
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polozkach neZ studenti a rodice! To je dilezita informace pro vedeni, ktera je
pozitivni v hodnoceni 8koly sborem uéiteld, ale naznacuje nesoulad v hod-
noceni s ostatnimi skupinami, a to bud z divodu faktického stavu, nebo
nedostateéné komunikace.

Zde je diilezité pro hodnoceni pouZit ostatni a zejména nezavislé vysledky
hodnoceni.

Napiiklad kvalitni vzdélavaci program a inovace vzdélavaciho procesu
vzhledem k vysledkiim ve vzdélavaci oblasti a pfipravené inovaci (Ekono-
mické lyceum) ukazuji, Ze se spiSe jedna o nedostatek v komunikaci. Podobné
asi nejsou ,,prodany“ partnerské vztahy se Skolou z Némecka a prace fiktivni
firmy s jinymi §kolami.

Velky rozdil v chapani prezentace $koly na vefejnosti a hlavné nabidky
mimoskolnich aktivit je rozhodné podnétem pro dal3i rozbor vedenim $koly.

Skola m4 velmi dobré hodnoceni v polozkach vzhled 3koly, vzdélavaci pro-
gram, chovani z4ki a GspéSnost absolventii. To jsou i podle SWOT jeji silné
stranky. Je potfebné dbit o udrzeni image a vyuZiti kladného hodnoceni p¥i
propagaci a ziskavani studenti.

Vyjadreni rozloZeni Cetnosti u skupiny studenti a rodice podtrhuje vyse
uvedené z4véry a skuteéné za povSimnuti stoji poloZky ispéSnost absolventl
a chovéni studentd. Zde je pfileZitost pro vyuziti jednoznacné uspésné silné
stranky Skoly v komunikaci.

Skupina respondentii-uéiteld (acast 35 % sboru) svym hodnocenim vy-
jadfuje svoji spokojenost se vzhledem a umisténim Skoly, jejim vybavenim
a vzdélavacim programem. Opét vidime vysoké hodnoceni chovani studenti
a Uspésnosti absolventi. I ohodnoceni sboru a vedeni skoly uditeli $koly je
velmi pfiznivé.

Diskuse s uditeli pfi pripravé planu Skoly a planu komunikace $koly by
se méla zaméfit na nabidky mimoskolnich aktivit a prezentaci skoly, kde je
v soucasné dobé evidentni nesoulad s hodnocenim studenty a rodici.

Vyjadreni vedeni Skoly
Prace byla pfedana vedeni skoly, které bylo pozadano o vyjadieni. Stano-
visko napsal Feditel Skoly.

Piiznivé je hodnoceni price a zejména to, Ze feditel Skoly pfijal studii
jako ,impuls k zamySleni“ a hodld vyuZit i navrZeného planu na zlepseni
image.

Je zde uveden diléi rozpor v ndhledu na Den otevienych dvefi a piesvéd-
Ceni feditele o tom, Ze informovanost o 3kole v regionalnim tisku je podle
jeho zkuSenosti velmi dobra.

Zde se chceme vrétit k teorii o image, v niZ fada odbornikd upozoriiuje, ze
vyslednd image (z vyzkumu) se nemusi shodovat se skute¢nou. Jde o vysle-
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dek, ktery je nutné pfijmout a podle toho stanovit plan komunikace $koly.
Domnivame se, Ze uvedeny fakt to dokladuje jako jeden z pfikladd z praxe.

Y

To, ze byla préace pfiznivé piijata a bude vyuZivana vedenim $koly, je cilem
naSeho usili. Ukazuje to také na smysluplnost pfipravy studijnich materidla
a vyuky Skolského managementu v oblasti aplikace marketingu pro zvy3eni
komunikace $koly.

Literatura

BARTOVA, H., BARTA, V. Marketingovy vyzkum trhu. Praha: Economia, 1991.
ISBN 80-85378-09-4.

BENNETT, N., CRAWFORD, M., RICHES, C. Managing Change in Education. London: Paul
Chapman Publishing, 1992. ISBN 1-85396-211-2.

CIHOVSKA, V. aj. Marketing v €innosti neziskovych organizaci. Marketing komunikace,
1998, &. 3, s. 9-12. ISSN 1211-5622.

DZIERGOVSKA, 1. Dyrektor w zreformowanej szkole. Warszawa: Wydawnictwa CODN,
2000. ISBN 83-87958-14-X.

EGER, L. Image $koly. Inovovany studijni material ve formé&é WWW stranek (14. 12. 2001)
http://www.fek.zcu.cz/cz/ketedry/cecev/mes_mat/image/image.htm

EGER, L., EGEROVA, D. Image $koly. In EGER, L., JAKUBfKOVA, D. Skolskyj management
I. Plzefi: ZCU v Plzni, 1999. ISBN 80-7082-587-1.

EGER, L., EGEROVA, D. Image $koly. Liberec: Technickd univerzita v Liberci, 2001a.
ISBN 80-7083-440-4.

EGER, L., EGEROVA, D. Image 3koly a jeji diagnostika. In BRADA, J., SOLFRONK, J.,
ToMASEK, F. Vedeni $koly. Praha: RAABE, 2001b. F 1.13, ISBN 80-902189-7-0.
ELSNER, D. Doskonalenie kierowania placéwka oswiatowa. Chorzéw: Mentor 1999. ISBN

83-905964-2-3.

Evans, I. Marketing for Schools. London: CASSEL Education, 1995. ISBN 0304332550.

FORET, M. Komunikace s vefejnosti. Brno: Masarykova univerzita v Brnég&, 1994.
ISBN 80-210-1034-7.

HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996.
ISBN 80-85943-07-7.

CHRASKA, M. Zdklady vijzkumu v pedagogice. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
1993. ISBN 80-7067-287-0.

CHRASKA, M. Zmény v sémantickém prostoru student pedagogické fakulty. Pedagogika,
1995, ro&. 45, €. 1 s. 71-76. ISSN 3330-3815.

JAKUBIKOVA, D. Aplikace marketingu ve Skolstvi. Plzefi: Vydavatelstvi Zapado&eské uni-
verzity, 1998, s. 57. ISBN 80-7082-453-0.

KINDRED, L. W.; BAGIN, D. A GALLAGHER, D. R. The School Community Relations.
New Jersey: Prentice Hall, Inc. 1990. ISBN 0-13-792177-2.

MARES, J., KRIVOHLAVY, J. Komunikace ve $kole. Brno: Masarykova univerzita 1995, s.
156-158. ISBN 80-210-1070-3.

MARHOUNOVA, M. Marketingova komunikace vysokych 3kol. Marketing komunikace,
2000, ro¢. 11, &. 2, s. 9-10. ISSN 1211-5622.

Marketing and Customer Relations. Msc in Education Management. The Manachester
Metropolitan University, Didsbury School of Education, 1998-99.

NEzZVALOVA, D., OBsT, O., PRASILOVA, M. Rizeni kvality. Praha: Ustav vyzkumu
a rozvoje Skolstvi Univerzity Karlovy v Praze, 1999, studijni modul (1. 4. 2001)
http://www.msmt.cz/cp1250/skupina2/moduly/moduly.htm

NEMEC, P. Public relations, zdsady komunikace s vefejnosti. Praha: Management Press,
1993. ISBN 80-85603-26-8.



24 Metodologické problémy pedagogiky — Pedagogicka orientace &. 3, 2002

NEMEC, P. Public Relations. Praha: Management Press, 1996. ISBN 80-85943-20-4.

OBsT, O. Zdklady $kolského managementu pro ucitele. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 1998. ISBN 80-7067-941-7.

PAYNE, A. Marketing sluZeb. Praha: Grada Publishing, 1996. ISBN 80-7169-276-X.

ProkoOP, J. Sémanticky diferencidl ve Skole. In PROKESOVA, M. Pedagogickd diagnostika
2001. Ostrava: Ostravska univerzita Ostrava, 2001, s. 99-107. ISBN 80-7042-184-3.

PRUCHA, J. Pedagogickd evaluace. Brno: Masarykova univerzita v Brné, 1996.
ISBN 80-210-1333-8.

PRUCHA, J. Moderni pedagogika. Praha: Portal, 1997. ISBN 80-7178-170-3.

PRUCHA, J. Prehled pedagogiky. Praha: Portal 2000. ISBN 80-7178-399-4.

PRIBOVA, M. aj. Marketingovy vyzkum v prazi. Praha: Grada Publishing, 1996.
ISBN 80-7169-299-9.

RYBAR, V. Image Masarykovy obchodni akademie v Rakovniku. Cheb: Ekonomicka fa-
kulta ZCU v Plzni, 2000. Bakald¥ska prace.

RYDL, K. aj. Sebehodnoceni skoly. Praha: Strom, 1998. ISBN 80-86106-01-7.

RyYDL, K. Role a funkce sebehodnoceni $kol v systému evaluace. In MALACH, A. Vzdéld-
vdni, brdna k evropské integraci. Brno: Masarykova univerzita v Brng&, 2000, s. 414
aZ 418. ISBN 80-210-2419-4.

SOLFRONK, J. Pedagogické Fizeni Skoly. Praha: Univerzita Karlova, 1994.

SVETLIK, J. Marketing $koly. Zlin: EKKA 1996, s. 116-142. ISBN 80-902200-8-8.

STEFKO, R. Teoretické vychodiska skumania determinantov image vzdeldvacej organiza-
cie. Aula 1999a, &. 1, s. 30-34. ISSN 1210-6658.

STEFKO, R. Testovanie trhovej pozicie vzdeldvacej organizéicie a stupne jej citlivosti pfi
reakcii na nositelov dopytu. Aula 1999b, €. 2, s. 63-77, ISSN 1210-6658.

EGER, L. Diagnostika image Skoly. Pedagogickd orientace 2002, €. 3, s. 12
az 24. ISSN 1211-4669.

Adresa autora: PaedDr. Ludvik Eger, CSc., Katedra marketingu obchodu
a sluZeb, Ekonomicka fakulta Zapadoceské univerzity v Plzni, Hradebni 22,
350 11 Cheb



